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RESUMO

O PROCESSAMENTO DA INFORMACAO ONLINE E A DECISAO DE COMPRA
EM SOCIAL COMMERCE

AUTORA: Carolina Schneider Bender
ORIENTADOR: Mauri Leodir Lobler

As informagdes do ambiente online desempenham um papel importante no processo de deciséo
de compra e, dessa forma, sobressai a necessidade de compreensdo dos aspectos cognitivos dos
consumidores, principalmente no que tange ao processamento das informacfes disponiveis
nesse ambiente. Diante desse contexto, essa pesquisa teve como objetivo investigar o
processamento da informagao no ambiente do social commerce e a sua influéncia na decisao de
compra, a partir dos conceitos da teoria Estimulo-Organismo-Resposta. Foi realizado um quase-
experimento de forma a simular o processo de decisdo de compra em ambientes online. Para a
coleta de dados utilizou-se o0 equipamento eye tracker, que possibilitou rastrear os movimentos
oculares dos sujeitos experimentais, e cenarios de decisdo de compra, desenvolvidos por meio
de um site de compras criado para a pesquisa, simulando uma situacdo de compra online real.
A partir da técnica de rastreamento da fovea ocular de 56 individuos, foram realizadas analises
descritivas e inferenciais das sessdes experimentais, possibilitando mapear o processamento das
informacdes do ambiente de social commerce. Utilizando as métricas das posi¢des do olhar e
fixacdes dos sujeitos registradas pelo eye tracker, foram realizadas andlises estatisticas
descritivas e ndo paramétricas. Como resultado, os dados das manifestacdes extrinsecas do
processamento cognitivo possibilitaram verificar o efeito ancora de um video sobre a escolha
do produto, seguido da utilizacdo da Heuristicas da Ancoragem e ajuste por parte dos sujeitos,
e a associacdo entre o processamento de recomendacfes de produtos online positivas e
negativas do produto e a deciséo final dos sujeitos.

Palavras-chave: Processo Decisorio. Processamento da Informag&o. Social Commerce. Online
Product Recommendations. Eye tracking.



ABSTRACT

THE ONLINE INFORMATION PROCESSING AND THE BUYING DECISION
MAKING IN SOCIAL COMMERCE

AUTHOR: Carolina Schneider Bender
ADVISOR: Mauri Leodir Lobler

The online information perform a relevant role in the the buying decision process and, thus,
stands out the need to understand consumers cognitive aspects, mostly regarding to the
processing of the information in such environment. In this context, this research aimed to
investigate the information processing in the social commerce environment and its influence in
the buying process from the Stimulus-Organism-Response theory. A experiment was performed
to stimulate the buying process in online environments. To the data collection, an eye tracker
equipment was used which allowed the tracking of the eye movements of the experimental
subjects and buying scenarios through a online shopping developed for the research, replicating
an online shopping situation. With the the ocular fovea tracking technique of 56 individuals,
descriptive and inferential analysis of the experimental sessions were performed, allowing to
map the information processing in an social commerce environment. Employing the metrics of
the gaze positions and fixations recorded by the eye tracker, descriptive and nonparametric
statistical analysis were performed. As a result, the data of the extrinsic manifestation of the
cognitive processing enabled to verify the anchor effect of a video over the choice of a product,
followed by the use of anchoring-and-adjustment heuristic by subjects and the association
between the processing of the positive and negative OPRs of the product and subjects final
decision.

Palavras-chave: Decision Making. Information Processing. Social Commerce. Online Product
Recommendations. Eye tracking.
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1 INTRODUCAO

O processo decisorio constitui-se dos passos percorridos pelo individuo para chegar a
decisdo (SIMON, 1960), do estimulo ou reconhecimento de uma necessidade ao contexto que
sucede a acdo em si. Os individuos sdo constantemente expostos a situagfes que exigem
julgamentos e tomada de decisdo, desde as mais simples, com pouca dificuldade e reflexdo, as
mais complexas, que exigem profunda analise e deliberacao.

Observando que o comportamento dos seres humanos leva a simplificaces na escolha,
Simon (1955) concluiu que no modelo racional o individuo avalia todas as alternativas antes de
realizar uma escolha, enquanto na tomada de decisdo humana real as alternativas séo
examinadas sequencialmente. Desse segundo modelo decorre a conclusdo que a decisdo nédo
sera 6tima, mas sim satisfatoria, pois sera restringida pelas limitacdes impostas pela relacédo
entre as informacgdes do ambiente e a capacidade cognitiva limitada do individuo.

Entender como funciona o raciocinio humano é premissa fundamental para aprofundar
0 conhecimento de como os individuos tomam decisdes. Nesse sentido, a psicologia cognitiva
¢ agregada aos estudos de processo decisorio, de forma a ampliar a lente de pesquisa que busca
0 entendimento do processamento da informacéo gerada pelos sistemas de informacdes e sua
consequente utilizagdo (LOBLER, 2005). Uma das proposicdes da perspectiva cognitiva é a
Teoria Estimulo-Organismo-Resposta (TOLMAN, 1932), que entende que a exposicao dos
individuos a estimulos ambientais externos provoca mudanc¢as no organismo, que pressupde
respostas comportamentais (KAWAF; TAGG, 2012). Nessa perspectiva, Eroglu et al. (2003)
sugerem que os estados internos cognitivos, ou seja, tudo que acontece na mente dos
consumidores em relacdo a aquisicdo, processamento, retencdo e recuperacao das informacdes,
incluindo atitudes, crencas, compreensdo e conhecimento, devem ser considerados para analises
profundas da relacdo EOR.

A partir do reconhecimento do trabalho de Simon (1955) sobre a racionalidade limitada,
a pesquisa sobre a area ganhou notoriedade e diversos pesquisadores destacaram-se. Entre eles,
Bazerman (2004) salienta a importancia do trabalho dos psicélogos, também da linha cognitiva,
Daniel Kahneman e Amos Tversky, que, a partir das evidéncias de limitacbes no processamento
humano, auxiliaram no entendimento dos vieses sistematicos especificos que influenciam no
julgamento. Os autores mostraram, no artigo publicado na revista Science, que traz descobertas
de anos de estudo e documentacdo sobre vieses do pensamento intuitivo, intitulado “Judment
Under Uncertainty: Heuristics and Biases” (Julgamento sob incerteza: heuristicas e vieses),

que frente a situagcdes complexas com consequéncias incertas, os individuos utilizam estratégias
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simplificadoras no julgamento e na tomada de decisdo, denominadas heuristicas (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974). De cada heuristica decorrem vieses, que se constituem de erros
sistematicos decorrentes da aplicacdo incorreta das heuristicas.

O ambiente online é composto por diferentes e diversos tipos de informacoes,
quantitativas e descritivas, que afetam as percepcoes e decisdes dos consumidores, pois esses
s80 suscetiveis aos vieses ao processar também as informagdes e as caracteristicas ambientais
online (BOOK; TANFORD; CHANG, 2018). Analisando esse ambiente sob a 6tica da Teoria
EOR, Eroglu et al. (2003), propGem que os estimulos se referem as caracteristicas de design do
ambiente online com as quais os consumidores interagem, os estados internos sdo conceituados
como estados emocionais e cognitivos dos consumidores e as respostas como resultados de
compras, a partir do comportamento de abordagem e/ou evitacao.

Assim, considera-se que as tecnologias disponiveis e em expansdo estdo mudando a
forma das pessoas relacionarem-se e, principalmente a partir do advento da Web 2.0, de
buscarem informacdes e tomarem decisfes. A partir desse cenario contemporaneo, ampliou-se
o compartilhamento das mais diversas situacdes do dia-a-dia, como as experiéncias de consumo
registradas na forma recomendacdes online, que trazem opinides e comentarios sobre produtos
e Servicos.

O ambiente online tornou-se um local de interacdo entre usuarios, onde oportuniza-se
que os individuos conhecam as opinifes e aprendam com as experiéncias anteriores de outros
consumidores (WULFF; HILLS; HERTWIG, 2015). Sob essa 6tica, Book, Tanford e Chang
(2018) afirmam que para entender a influéncia online dos outros, é essencial analisar o
processamento da informacdo nesse ambiente. Os autores sugerem que os individuos estao
propensos a vieses de decisdo decorrentes da utilizacdo de heuristicas, que afetam a percep¢édo
dos consumidores ao serem submetidos as informacdes disponiveis, e que tem impacto direto
nas decisfes dos mesmos.

O crescimento das plataformas e-commerce, somado a popularidade das midias sociais
possibilitou o surgimento do social commerce, definido como qualquer transacdo comercial
eletronica realizada em um site de rede social ou envolvendo atividades de interacdo social
(SIAU; ERICKSON, 2011), ou seja, uma nova forma do tradicional e-commerce (comércio
eletronico). Esse espaco de colaboracéo garantiu aos consumidores uma mudanga de papel, de
receptores de informacgOes fornecidas pelas propagandas e vendedores, a produtores de
conhecimento sobre as marcas e produtos (ROSA; DOLCI; LUNARDI, 2014).

A ampla aceitagdo do social commerce gerou uma dependéncia interpessoal no contexto

de busca de informac6es (WANG et al., 2016) alterando 0 comportamento dos consumidores,
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que passou a ser influenciado pela interacdo entre usuarios e integracdo de plataformas, a partir
do compartilhamento de recomendacdes e informacg6es sobre produtos e servigos. Os aspectos
do ambiente de social commerce serdo denominados na presente pesquisa pela sigla OPRs,
advinda do termo em inglés online product recommendations, traduzida como “recomendagdes
de produtos online” (TAGLIAPIETRA, 2018). Nesse sentido, as OPRs compreendem
informacOes sobre as experiéncias de consumidores com o0 produto ou Servigo
(GOTTSCHALK; MAFAEL, 2017; ZHANG et al., 2014), sendo manifestadas de forma textual
e grafica em um ambiente online de interacdo social. Assim, sob a dtica da Teoria EOR, as
OPRs sao formas de denotar o estimulo ao medir-se o impacto das caracteristicas do ambiente
dos sites nas respostas dos consumidores (KAWAF; TAGG, 2012; LIU et al., 2016).

Em relacdo as OPRs, Baek et al. (2015) as consideram uma forma dos consumidores
transporem as limitacGes do e-commerce tradicional, como a impossibilidade de experimentar
0s produtos, a auséncia de contato com vendedores e prestadores de servigos e as insegurangas
em relacdo ao risco de compra. Na mesma linha, Zhang et al. (2014) argumentam que, tendo
em vista a possivel falta que tocar ou sentir o produto possa fazer ao consumidor, além da
dificuldade em tomar decisdes confiando apenas nas informacdes fornecidas por vendedores,
as OPRs surgem como uma forma de reducgéo da incerteza, auxiliando a tomada de decisao.

Liu e Karahanna (2017) apontam que as avaliagdes, revisoes e classificacdes geradas
por consumidores podem constituir um ambiente online rico em informacdes, de forma a
influenciar a construcdo da preferéncia por atributos e a posterior avaliacdo do produto pelo
decisor, utilizando como base as OPRs. Assim, entende-se que as OPRs fornecem aos
consumidores experiéncias indiretas com o produto ou servico no processo de decisdo de
compra.

Por serem seres ativos na busca de subsidios para a tomada de decisdo, os individuos
tendem ser seletivos, retendo pequenas quantidades de informacGes na memdria
(BAZERMAN, 2004; JACOBY et al., 1987). Nesse sentido, Casalinho (2016) argumenta que
pistas visuais nos sites de varejo e-commerce podem auxiliar os decisores no processamento da
informacdo, tendo em vista 0 ambiente rico, e por vezes sobrecarregado de informagdes, ao
qual os consumidores estdo submetidos. Assim, a selecdo de informagbes torna-se uma
ferramenta que auxilia o consumidor do social commerce nos seus processos de julgamento e
tomada de deciséo.

De forma a tornar mais acessiveis os indicios informativos aos consumidores, as OPRs
nos sites incluem avaliagcbes dos produtos, que possibilitam aos consumidores distinguir a

média das notas, bem como avalia¢Ges das revisdes, em relacdo a sua utilidade para os outros
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consumidores. Adotando essa abordagem, Liu e Karahanna (2017) defendem que o ambiente
online proporciona fungdes que auxiliam o consumidor na aquisicdo de informacdes,
promovendo efeitos de facilidade de processamento.

Outros estudos recentes postulam que caracteristicas do contetdo das OPRs influenciam
0 comportamento dos decisores (BAEK et al., 2015; GOTTSCHALK; MAFAEL, 2017; XU;
YAO, 2015; WANG et al., 2017; ZHANG et al., 2014), ou seja, consideram a existéncia de um
organismo que processa as informacbes desse ambiente. Tendo em vista este cenario de
influéncia das OPRs, seguindo a proposta de que o processamento da informacao no ambiente
online do social commerce desempenha um papel importante no comportamento de decisao dos
consumidores (ZHANG et al, 2014; LIU; KARAHANNA, 2017), sendo factivel sua
investigacdo a partir da Teoria EOR (LIU et al., 2016; KAWAF; TAGG, 2012), investigou-se
0 processamento da informacéo online e a decisdo de compra no social commerce, a partir da
teoria Estimulo-Organismo-Resposta.

Para tal, foi operacionalizado um quase-experimento de forma a simular o processo de
decisdo de compra em ambientes online. Foram manipulados: (1) presenca ou auséncia de um
video técnico, explicando informacdes relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos
essenciais para a escolha de notebooks; e (2) cenérios de decisdo de compra compostos por
caracteristicas e atributos técnicos do produto, preco e OPRs, com avaliacdes positivas e
negativas, de forma a representar um ambiente real de decisédo de compra em social commerce.

Para a coleta de dados foi utilizado o eye tracker Pupil Mobile Eye Tracking Headset,
que possibilitou rastrear movimentos oculares dos sujeitos experimentais durante a simulacao
de compra, a partir de duas eye cameras de 200Hz e uma world camera de alta velocidade, e 0
software Pupil Capture, de cddigo aberto, que permitiu gravar os dados durantes as sessdes
experimentais, nos quais foram incluidos plugins de deteccdo de fixacGes, sacadas, areas de
interesse, entre outros. A proposta do Pupil Labs, fabricante alema do hardware e do software,
é de proporcionar interfaces humano-computador baseadas no olho, que sejam nao intrusivas e
sejam utilizaveis na vida cotidiana (KASSNER; PATERA; BULLING, 2014).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Considerando que os processos cognitivos dos individuos, utilizados no processamento
da informac&o e na tomada de deciséo, sdo condicionados ao ambiente e ao contexto da tarefa
(PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1991), somado a dependéncia interpessoal online, frente

as dificuldades dos consumidores em decidir apenas com base nas informac6es sobre o produto
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fornecidas por vendedores (ZHANG et al., 2014) e, que nesse sentido, 0s recursos desse
ambiente podem afetar o processamento da informacdo, a construcdo de preferéncias e,
consequentemente, o processo de decisdo de compra (LIU; KARAHANNA, 2017), emerge a
questdo de pesquisa que orienta este estudo: Quais as informacfes processadas pelos

consumidores no ambiente do social commerce interferem na decisédo de compra?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Investigar quais informacOes do ambiente do social commerce processadas pelos

individuos interferem na decisdo de compra.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo:

a) Validar cenéarios de decisdo de compra para uma tarefa experimental de busca de
informacdes em social commerce;

b) Mapear o processamento das informacdes do social commerce durante o processo de
deciséo de compra;

c) ldentificar se a exibi¢cdo de um video técnico sobre a escolha do produto exercera a
funcdo de ancora no processamento da informacao do individuo e na decisdo de compra;

d) Analisar o comportamento do sujeito em relacdo as informacGes positivas e negativas
das OPRs.

1.3 JUSTIFICATIVA

Considerando o crescimento e a popularidade da colaboragéo, co-criagdo e interacao
online a partir das tecnologias da Web 2.0, cada vez mais se torna indispensavel a discussao
desse ambiente, como forma de agregar a pesquisa sobre Sistema de Informagéo e Decis&o,
assim como auxiliar na reflexdo e melhoria da pratica do comércio de produtos e servigos
online.

Payne e Bettman (2004) destacam que as pesquisas sobre julgamento e decisdo sofreram

um impacto radical a partir do trabalho pioneiro de Simon sobre a Racionalidade Limitada,



28

passando a serem investigadas, tanto teoricamente quanto metodologicamente, sob a ética de
processamento de informacdo do decisor. A partir desse cenario, pesquisas sobre 0 ambiente
online indicam que a quantidade de informacg6es disponiveis pode levar a sobrecarga de
informacdo (WANG, 2016) e a uma maior dependéncia de heuristicas no processo decisorio
(CASALINHO, 2016).

Trabalhos anteriores relacionados a processo decisério tem se preocupado com a
quantidade de revisdes e de informacGes constantes nas revisdes no ambiente do social
commerce (GOTTSCHALK; MAFAEL, 2017; LIANG, 2016; LIU; KARAHANNA, 2017;
WANG, 2016; WANG et al., 2017), utilizando a Teoria Estimulo-Organismo-Resposta
(KAWAF; TAGG, 2012; LIU et al., 2016; WANG et al., 2017), focando na capacidade limitada
do ser humano em absorver e processar informac6es. Essa abordagem alinha-se com a evolucgéo
dos estudos acerca da tomada de decisdo, que, segundo Lehnhart (2016), alteram-se a partir da
Teoria da Racionalidade Limitada, proposta por Simon (1955), base do comportamento de
escolha.

Mintzberg, Raisinghani e Theoret (1976) sugerem que a descricdo do processo de
decisdo pode ser feita a partir do estudo sistematico do comportamento do decisor, pois ha uma
estrutura ou logica bésica subjacente a este comportamento. Assim, tendo em vista o carater
interacional do ambiente de social commerce, a funcéo informativa das OPRs e um ambiente
online sobrecarregado, somado as limitagcdes cognitivas da mente humana, considera-se que 0
processamento da informacdo podera ser explicado a partir da observacdo do comportamento
dos wusuarios nesses ambientes, de forma a entender os atalhos e simplificacbes
operacionalizados pela mente humana como resposta a esse contexto complexo.

Nesse sentido, estudos (WANG et al., 2016; ZHANG; WHANG, 2012; ZHOU et al.,
2013) destacam que a pesquisa sobre o social commerce tem atraido interesse de diversas areas
nos Gltimos anos, tanto a partir de uma perspectiva organizacional quanto individual das
interacdes e decisbes no ambiente online, sendo considerado um dos campos de pesquisa
futuros mais desafiadores, relevantes e de maior impacto na area de Sistemas de Informagéo
(HAJLI, 2015; ROSA; DOLCI; LUNARDI, 2014; SIAU; ERICKSON, 2011). Assim, a
presente pesquisa acrescenta uma lente da psicologia cognitiva as areas de processamento de
informagdes e decisdo de compra em social commerce.

Da perspectiva prética, considera-se que o social commerce pode aumentar a vantagem
competitiva das empresas, impactando na sua eficacia operacional, relacionamento com 0s
consumidores, oferta de produtos e servigos e, consequentemente, crescimento de receita
(ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013). Nesse sentido, conhecer 0s impactos e o
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comportamento do consumidor nesse ambiente torna-se de fundamental importéncia para as
organizagoes.

Em uma revisdo sistematica da literatura sobre a influéncia da informacéo online no
comportamento do consumidor, Cheung e Thadani (2012) indicam que os estudos a nivel
individual sobre OPRs baseiam-se em dois contextos distintos: sites de revisdo de
consumidores, como Tripadvidor.com, e sites de compras online, como varejo e-commerce.
Destaca-se que este projeto se desenvolvera no segundo contexto apresentado, aprofundando-
se nas interacdes entre as plataformas e-commerce e as tecnologias de midias sociais, que
resultam no social commerce.

Pesquisas destacam os fatores que influenciam a participagdo dos consumidores no
social commerce (FRIEDRICH, 2015; LUNARDI et al., 2016; ZHOU et al., 2013), no processo
decisorio no ambiente online (CHEN; SHEN, 2015; WANG et al., 2017), na confianca em
social commerce e intencdo de compra (HAJLI, 2015), assim como na influéncia das
caracteristicas do ambiente online no comportamento dos individuos (CASALINHO, 2016;
LIU; KAHARANNA, 2017; TAGLIAPIETRA, 2018).

Nesse sentido, muito dos esfor¢os concentram-se nas recomendacdes de produtos online
(OPRs), sendo as mesmas analisadas a partir dos modelos tedricos e construtos da area de
Sistemas de Informacéo (SI), como por exemplo a utilidade percebida (BAEK et al., 2015),
adocdo de OPRs (XU; YAO, 2015), influéncia das OPRs na deciséo de compra (BANERJEE;
BHATTACHARYYA; BOSE, 2017; FILIERI, 2015; ZHANG et al., 2014), formato de
apresentacdo de OPRs e desing de sites (WANG et al., 2017; CASALINHO, 2016) e, muitas
vezes, agregando a area de Sl, incorporando os estudos de psicologia cognitiva em pesquisas
de tomada de decisdo, investigando o processamento da informagcdo no ambiente online
(GURREA; ORUS; FLAVIAN, 2013; LEE; PARK; HAN, 2008; LIU; KARAHANNA, 2017;
TAN et al., 2018), como propde a presente pesquisa.

No contexto deste estudo, associa-se 0 processo decisorio a psicologia cognitiva, de
forma a investigar como os individuos processam as informacdes e utilizam as informagdes
disponiveis no processo de decisdo de compra em social commerce, a partir dos conceitos da
teoria Estimulo-Organismo-Resposta. Assim, entende-se que identificando como ocorre 0
processamento de informacgdes no social commerce, pode-se auxiliar academicamente no
avanco do entendimento dos processos de tomada de decisdo e julgamento no ambiente online
e, do ponto de vista pratico, amparar os varejistas e designers de sites na criacdo de diretrizes e

estratégias focadas na melhoria da qualidade da decisdo e do desempenho cognitivo do decisor.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. Neste foi apresentada a tematica
do estudo, problema de pesquisa, objetivos e justificativa da presente pesquisa. A segunda se¢édo
aborda a revisdo da literatura, buscando retomar autores seminais e identificar trabalhos atuais
ligados as temaéticas utilizadas para o desenvolvimento do estudo. Apos, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos propostos para a pesquisa. No quarto capitulo séo analisados 0s
dados obtidos e discutidos os principais resultados encontrados. Por fim, o quinto capitulo traz
considerac@es finais, com as principais conclusdes do estudo, suas limitagdes e sugestdes de

pesquisas futuras.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo é apresentada a base tedrica que alicerca esta dissertacdo. E conceituado
inicialmente o Processo Decisério e a evolugdo dos estudos na area. A seguir trata-se da
perspectiva cognitiva no processo decisorio, incorporando-se a visdo da teoria Estimulo-
Organismo-Resposta, resgatando estudos que a relacionam com processo decisorio e abordando
a relacdo entre 0 movimento dos olhos e o processamento da informacéo, a partir de estudos
que utilizaram a técnica de eye tracking para entender os aspectos cognitivos do individuo.
Posteriormente, sdo discutidos os conceitos de Heuristicas propostos por Tversky e Kahneman
(1974), apresentando-se a Heuristica da Representatividade e da Disponibilidade e
aprofundando-se na Heuristica da Ancoragem e ajuste. Por fim, explora-se a decisdo de compra
no ambiente online, na secdo intitulada Decisdo de Compra em Social Commerce. A Figura 1

apresenta a disposicdo das secOes e 0s principais autores que embasam a pesquisa.

Figura 1 - Estrutura da Revisdo da Literatura e principais autores do referencial teérico

Heuristicas

Perspectiva
Cognitiva

Representatividade

Deciséo de compra

Processo Decisorio .
Disponibilidade em social commerce
Estimulo —
Organismo —

Resposta Ancoragem e ajuste

-,

Tversky e Liu e Karahanna, i
Kahneman, 1974 2017 i

Simon, 1960 Tolman, 1932

pemm——————
.

Fonte: elaborado pela autora

2.1 PROCESSO DECISORIO

O processo decisério é um componente fundamental humano (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974) que perpassa todas as atividades do individuo pois, inevitavelmente, o
julgamento e a tomada de decisdo estdo presentes na rotina, desde as situagGes mais simples as
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mais complexas. Para Sternberg (2000), os individuos julgam e tomam decisGes ao avaliar
possibilidades de escolha e oportunidades.

A tomada de decis@o consiste do processo da escolha de um curso de acédo, ou seja, a
decisdo é o processo que leva a resolucédo do problema, a partir da selecdo de, pelo menos uma,
entre as alternativas disponiveis (GOMES, 2007). Segundo Mintzberg, Raisinghani e Theoret
(1976), o processo de decisdo inicia com o reconhecimento do problema ou identificagdo do
estimulo e encerra com a escolha final ou acdo. Afirmacdo que corrobora com Simon (1960),
um dos mais conhecidos estudiosos sobre decisdo, que considera que o processo decisorio pode
ser entendido como os passos percorridos pelo individuo para chegar a decisao.

Os estudos sobre a tomada de decisdo evoluiram seguindo as mudangas sobre percepc¢ao
da racionalidade (LEHNHART, 2016). Assim, as pesquisas iniciais ganharam forca seguindo
uma teoria prescritiva, a partir de um modelo racional (LOBLER, 2005), delineadas
principalmente a partir de uma perspectiva econdmica, que entendia os decisores como
conscientes de todas as opg¢des disponiveis, das minimas diferencas entre essas opc¢des e dos
resultados possiveis de suas acdes e, também, totalmente racionais quanto a sua escolha
(EDWARDS, 1954). Essas pesquisas sao referidas na literatura e no campo académico como
Teoria Cléssica da Decisdo. Nesse modelo, o tomador de decisdo busca a maximizagdo da
utilidade e a minimizagéo do esfor¢co (STERNBERG, 2000), sendo a racionalidade o processo
de tomada de decisdo da qual se espera o resultado 6timo (BAZERMAN, 2015). Assim, a
Teoria Classica da Decisdo, utilizando uma abordagem racional, entende que o individuo possuli
todas as informacdes sobre as alternativas, realiza os tradeoffs necessarios e seleciona a
alternativa que maximiza a utilidade, ou seja, essa teoria ignora limitacdes de processamento
(PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1991).

Segundo Sternberg (2000), no inicio dos anos 50 psicologos ja discordavam da visao de
individuos tomando decisdes ideais, analisando todas as alternativas e consequéncias, passando
a defender que o ser humano incluia consideracfes subjetivas nos seus julgamentos, como
emoc0Oes e sentimentos. Ainda, Payne e Bettman (2004) afirmam que desde o século XX, as
pesquisas sobre julgamento e tomada de decisdo tem o foco direcionado para a abordagem de
processamento de informacg6es, muito em func¢do do pioneiro trabalho de Herbert A. Simon,
considerado um dos primeiros estudiosos da revolucéo cognitiva da psicologia.

Simon (1955) introduziu na pesquisa sobre deciséo o conceito de racionalidade limitada,
considerando que os seres humanos ndo sdo inteira e ilimitadamente racionais ao tomar
decisbes, ou seja, ha uma dificuldade cognitiva em exercer a racionalidade plena
(BAZERMAN, 2004; STERNBERG, 2000). A proposicao da racionalidade limitada por Simon
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(1955) serviu como estrutura para sucessivos questionamentos as suposi¢cdes histdricas do
modelo racional. A partir de entdo, os tedricos da tomada de decisdo comegaram a examinar
possiveis diferencas do modo como julgavam que os individuos deveriam se comportar e de
como os individuos efetivamente se comportavam. Assim, considerando-se as restri¢cbes das
informac0es e as capacidades humanas limitadas, passou-se a abordar uma visdo descritiva da
tomada de deciséo.

Esse afastamento da hipoOtese da racionalidade mudou o foco da pesquisa sobre
julgamento e tomada de deciséo, que, segundo Luppe e Angelo (2010), passou a concentrar-se
na combinacado de desejos — como utilidade, valores pessoais e objetivos — com crengas — como
expectativas e conhecimentos — na escolha de um curso de agéo.

A racionalidade limitada prevé que a tomada de decisdo racional exceda as capacidades
cognitivas humanas, exigindo mais processamento de informacdes do que o sistema humano é
capaz de lidar (LEHNHART, 2016). Assim, faz-se necessario o uso de estratégias de
simplificacdo por parte do decisor, que ndo considera todas as opg¢des, no que Simon denominou
de satisfacing, ou seja, a busca por decisdes que satisfacam as nossas exigéncias minimas
(STERNBERG, 2000). Nesse sentido, aceitam-se decisdes ndo-6timas em troca da reducdo do
esforgo cognitivo associado ao processo decisoério (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993) e,
ao invés de maximizar a utilidade da decisdo, busca-se, inconscientemente, otimizar os recursos
aos quais dispde-se para tomada de decisao.

Para Bazerman (2004) o processo de julgamento e tomada de decisdo envolve aspectos
cognitivos do processo decisorio; o0 processo mental de avaliar, por meio de discernimento ou
comparacdo; e a capacidade de julgar com base em evidéncias, apresentados na Figura 2.
Considerando que, além desses aspectos, a capacidade humana de solucionar problemas é muito
inferior ao que exige uma decisdo racional e estruturada, entende-se que ndo ha possibilidade
de o individuo avaliar todas as alternativas e realizar todos os tradeoffs necessarios para concluir
com a decisdo otima. Na realidade, alcanca-se solugdes no maximo razoaveis.

A partir dessa perspectiva, incluiu-se 0s processos cognitivos subjacentes ao julgamento
e a escolha na tentativa de entender como os individuos tomam decisfes (PAYNE, 1982). Essa
abordagem considera que o comportamento é moldado pela interacdo do processamento de
informacdo do individuo e do contexto da tarefa (SIMON, 1990), ou seja, a forma como a
informagdo é apresentada e organizada no ambiente, e diferentes aspectos da tarefa — como
pressdo do tempo, variagdo de alternativas e atributos, diferengas individuais e fatores sociais
— podem influenciar decisdo final (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1991), tornando os
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tradeoffs entre esforco cognitivo e precisdo na decisdo ainda mais salientes conforme aumenta
da complexidade da tarefa ou do ambiente (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993).

Figura 2 - Pontos importantes no processo de tomada de deciséo

Julgamento

e tomada de
decisao

)

Fonte: Criado com base em Bazerman (2004).

Considerando as limitacGes que impendem o individuo de tomar decisbes Otimas
pressupostas no modelo racional, principalmente a partir do trabalho de Simon (1955), Daniel
Kahneman e Amos Tversky, psicdlogos, revolucionaram a pesquisa académica relacionada ao
julgamento humano (LUPPE, 2006; STERNBERG, 2000), propondo que as pessoas utilizam
estratégias simplificadoras, denominadas de heuristicas, ao tomar decisdes, desviando de um
processo de decisdo racional.

Em seu artigo mais famoso, Judgement Under Uncertainty: Heuristics and Biases,
Tversky e Kahneman (1974) desafiaram tanto o conceito de decisores racionais quanto a ideia
de que apenas as emocgdes explicam o afastamento do individuo da racionalidade plena,
descrevendo os atalhos simplificadores do pensamento intuitivo e demonstrando o papel das
heuristicas no julgamento. Lobler (2005), comparando os estudos de Simon e Kahneman,
caracteriza-os como complementares, e ndo excludentes, porém, diferencia-os salientando que
enquanto Simon contrap6s-se a economia classica, Kahneman busca avangar nos modelos
vigentes, incluindo novas variaveis.

Bazerman (2004), destaca que a pesquisa de Tversky e Kahnemn (1974) ganhou
importancia e notoriedade por ser uma continuidade do trabalho de Simon, explicando

teoricamente, a partir de experimentos e observagdes, como o julgamento é afetado pelos vieses
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sistematicos, pois, até entdo, os estudos sobre a decisdo apenas avancavam em entender as
situagcBes em que os individuos agiam baseados em informagdes limitadas e sacrificavam a
melhor solugdo em favor de outra razoavel.

Assim, a partir do estudo das heuristicas, encontrou-se uma alternativa cognitiva de
explicacdo do erro dos decisores, sem a necessidade de classificagdo dos humanos como
irracionais (GILOVICH; GRIFFIN; KAHNEMAN, 2002), construindo o atual entendimento e
agenda de pesquisa de julgamento, a qual pondera os vieses sistematicos que influenciam o
processo decisorio, ou seja, a confianca dos individuos em componentes como as estratégias
simplificadoras ao tomarem decisdes (BAZERMAN, 2004).

Para Simon (1990), o comportamento humano é moldado por uma tesoura cujo as
laminas sdo a estrutura do ambiente de tarefa e as capacidades computacionais do ator. A partir
dessa afirmacdo, Payne e Bettman (2004) argumentam que a compreensdo do processo de
decisdo deve analisar as fronteiras de interagdo entre as limitagdes cognitivas do sistema
humano de processamento da informacdo com as demandas de diferentes tarefas do ambiente
de decisdo, pois as preferéncias sdo geradas pelo uso contingente de mecanismos de

simplificacéo.

2.1.1 A Perspectiva Cognitiva no Processo Decisorio

Entender como funciona o raciocinio humano é premissa fundamental para aprofundar
0 conhecimento de como os individuos tomam decisdes. O estudo da psicologia cognitiva
investiga como as pessoas percebem, aprendem, recordam e pensam sobre a informacéo
(STERNBERG, 2000). Nesse sentido, pesquisadores da area demonstram-se constantemente
surpreendidos, tanto de forma positiva quanto de forma negativa, pela capacidade do cérebro
humano (THALER; SUNSTEIN, 2008; KAHNEMAN, 2012). De forma a entender essas
incoeréncias, psicologos e neurocientistas, passaram a buscar respostas para as contradi¢oes
cognitivas humanas (THALHER; SUNSTEIN, 2008).

Os estudos da cognicdo iniciaram na escola behaviorista, com John Watson (1878 —
1958), a partir da premissa de que a psicologia devia ater-se apenas a0 comportamento
observavel, compreendendo-o como uma resposta a um estimulo. Dessa forma, era estudada
apenas a relacdo entre estimulo-resposta (E-R). Ainda que ndo fosse desconsiderada a
existéncia de processos mentais, como sentimentos e pensamentos, 0s behavioristas extremos
e radicais os entendiam como especulacgdes, cabendo ao dominio da filosofia, sendo inaceitaveis
no campo da psicologia (STERNBERG, 2000).
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Espiando a caixa-preta da mente humana, Tolman (1932) passou a ponderar que para
compreender os individuos era necessario considerar também o objetivo e o plano do
comportamento, entendendo que 0 mesmo ndo ocorria em um vacuo mental (STERNBERG,
2000). Assim, a Teoria Estimulo-Resposta classica foi incorporada uma terceira variavel,
resultando na Teoria Estimulo-Organismo-Resposta (EOR) (Stimulus-Organism-Response do
inglés, SOR).

A integracdo do conceito de organismo parte da constatacdo de que os estados
cognitivos e afetivos dos individuos sdo variaveis intervenientes da relacdo entre o estimulo e
aresposta. Segundo a Teoria Estimulo-Organismo-Resposta, aspectos do ambiente atuam como
estimulos (S), que afetam os estados internos dos individuos (O), que, a partir disso, reagem
por meio de comportamentos (R) (ZHANG et al., 2014).

O reconhecimento de diferencas individuais de cognicdo, pois os individuos possuem
uma estrutura mental Unica que os distingue também no que tange ao processamento da
informacéo, tornou a tematica relevante para os estudos de processo decisorio (LOBLER,
2005). Tal afirmacdo pode ser confirmada pela regularidade de estudos abordando vieses
cognitivos dos individuos ao processar informac@es e decidir (LIU; KARAHANNA, 2017;
MAHONY; SAMMON; HEAVIN, 2016; PARK; LEE, 2009; TAN et al., 2018; ZHANG et al.,
2014).

As primeiras teorias acerca do processo decisério eram baseadas ou buscavam modelos
matematicos, a partir da concepcao de decisores racionais. A propria psicologia cognitiva, na
proposta dos modelos de rede de Allan Collins e Ross Quillian (1969), entendia o modelo
humano de processamento da informagdo como altamente eficiente em termos de economia
cognitiva. Os autores observaram que 0s sujeitos eram treinados para processar grandes
quantidades de informac6es rapidamente, de forma que o sistema humano deveria ser projetado
a processar com o minimo de redundéancia e 0 maximo de uso eficiente da capacidade. Porém,
estudos posteriores observaram falhas nos modelos propostos, comprovando que 0s humanos
ndo processam informacdes de forma tdo eficiente e econémica quanto modelos
computadorizados (STERNBERG, 2000).

Dessa forma, comeca-se a entender que os individuos consideram critérios subjetivos,
reconhecendo-se a racionalidade limitada dos humanos. Assim, a principal critica a teoria
classica € que ela desconsiderava o processo de formulacdo do objetivo por parte do decisor
(LOBLER, 2005), 0 que consiste em ignorar a existéncia de um organismo (O) na relacéo entre
0 que se define como processo decisorio, ou seja, o conjunto de fatores dindmicos que inicializa

com a identificacdo do estimulo e finaliza com o curso especifico da acdo (MINTZBERG;
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RAISINGHANI; THEORET, 1976). Nesse sentido, para Medin e Bazerman (1999 apud
LOBLER, 2005), os estudos das heuristicas, propostos por Tversky e Kahneman, apresentados
na proxima secao, foram a forma como os pesquisadores racionalistas simplificaram suas
pesquisas acerca da cogni¢cdo humana. Os individuos selecionam quais informacoes
processardo e também quais serdo utilizadas, assim, entender que tipo de informagdes s&o
processadas no processo decisorio torna-se fundamental na pesquisa de decisdo (PAYNE;
BETTMAN, 2004).

A cognicdo humana é baseada em uma abordagem de dois sistemas. O sistema 1 opera
de forma automatica e rapida, com pouco ou nenhum esforco por parte do individuo, e sem
controle voluntério, e corresponde a habilidades que compartilhamos com outros animais, como
verificar qual objeto esta mais distante, orientar-se em relacdo a um som, reacdes fisicas e
percepcOes emocionais, responder calculos matematicos simples, dirigir carros em ruas vazias,
entre outras atividades automaticas, bem como aquelas habilidades que adquirimos por meio
da préatica prolongada. Ja o sistema 2 € requisitado quando o individuo se depara com atividades
mentais laboriosas, que exigem concentracdo, e sdo interrompidas se a atencdo é desviada,
como concentrar-se em uma conversa em meio a um local barulhento, procurar determinada
pessoa em uma estacdo de metrd, identificar um som surpreendente, monitorar o
comportamento em uma situacao social, estacionar em uma vaga apertada, comparar produtos
em relacéo ao valor global, fazer o imposto de renda, entre outros (KAHNEMAN, 2012).

Cabe considerar que a utilizacdo da psicologia cognitiva para abordar o comportamento
dos consumidores, a partir da 6tica do processamento de informacdes, principalmente no que
tange a decisdo de compra online, encontra suporte na literatura da area. Segundo afirmam
Vinitky e Mazursky (2011), a Teoria EOR é uma das mais utilizadas para explicar o efeito do
ambiente de compras no comportamento do consumidor.

Na mesma linha, Zhang et al. (2014) afirmam que a utilizacdo da teoria EOR em estudos
de comportamento de consumo online, bem como a aspectos inerentes ao ambiente tecnologico
e as experiéncias do social commerce, pode ser defendida pelo seu uso extensivo e, até entéo,
preciso. Segundo os autores, 0 modelo presta-se a analisar os efeitos das caracteristicas
tecnoldgicas, enquanto estimulos (S), das experiéncias virtuais de consumo, enquanto
organismos (O), e a intencdo do consumidor em utilizar as informacdes, enquanto resposta (R).

Kawaf e Tagg (2012) também defendem que a utilizag&o da teoria EOR é amplamente
difundida em estudos que medem o impacto das caracteristicas do site nas respostas dos
consumidores. Para os autores, os estimulos ambientais, influenciam os estados internos dos

consumidores e, consequentemente, afetam suas respostas.
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Baseando-se na Teoria EOR, Liu et al. (2016) investigaram o impacto dos fatores de
interacdo interpessoal (experiéncia percebida, similaridade e familiaridade) na formagéo do
“flow experience” (um estado psicoldgico no qual o consumidor estd completamente envolvido
e absorvido no estimulo) do individuo ao utilizar o social commerce e na intencéo de compra.
Os autores consideraram a interagdo interpessoal como estimulo (E), o julgamento cognitivo a
partir da “flow experience” como organismo (O), que pode levar a uma resposta (R) especifica,
que no estudo era a intencdo de compra. O modelo de pesquisa foi testado por meio de uma
survey, que demonstrou que os trés fatores de interacao interpessoal afetam a “flow experience”
no social commerce, sendo que a similaridade percebida é considerada mais influente. Os
autores também descobriram que a “flow experience” tem impacto na intengdo de compra, ou
seja, se 0s consumidores, ao visitarem um site, entrarem no estado psicolégico descrito,
provavelmente comprardo do site.

No ambiente de compras online s&o utilizados, principalmente, informagdes reais como
as OPRs para denotar o estimulo (KAWAF; TAGG, 2012). A partir dessa perspectiva, Wang
et al. (2014) investigaram o impacto da apresentacao de recomendacdes de produtos online nas
decisbes dos consumidores, comparando cenarios onde as OPRs sdo apresentadas todas em
sequéncia, sem classificagOes, ou apresentadas a partir de classificagdes da utilidade das
préprias OPRs por outros consumidores. Os autores encontraram como resultado os efeitos das
heuristicas de aversao ao risco e disponibilidade na intencdo de compra e procrastinacdo da
compra a partir de OPRs classificadas, comprovando que o envolvimento do consumidor
aumenta a diferenca do impacto do formato de apresentacdo; e que o formato de apresentacéo
das OPRs (S) afeta a decisdo dos consumidores (R), propondo, assim, que para analisar a
preferéncia dos consumidores é necessario entender a tomada de decisdo com base na cognicéo
(O).

Também a partir da teoria EOR, Kawaf e Tagg (2012) analisaram o impacto da interacao
interpessoal na experiéncia de navegacao e seus efeitos na inten¢do de compra no contexto do
social commerce. A interacdo interpessoal é considerada um estimulo ambiental (S), o
organismo (O) é o julgamento cognitivo do sujeito sobre a experiéncia dos outros consumidores
a partir das OPRs, e a intencdo de compra é tratada como uma resposta (R).

O ambiente online pode favorecer a facilidade de processamento da informacéo por
parte do decisor, uma vez que possui mais flexibilidade de adaptacdo do que ambientes e meios
de comunicacdo offline (LIU; KARAHANNA, 2017). Nesse sentido, as referidas autoras

consideram que o social commerce oferece fungbes para auxiliar no processamento da
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informacdo por parte dos usuarios, como informacdes importantes mais salientes e apresentacdo
de caracteristicas de forma individualizada.

Para Payne e Betmann (2004), o monitoramento do comportamento de aquisi¢édo e
consequente processamento de informacGes € o método mais popular de rastreamento de
processos utilizado na pesquisa de decisdo, de forma que a tarefa experimental deva ser
estruturada para que o sujeito busque informacdes, e 0 pesquisador consiga avaliar o que esta
sendo procurado, a quantidade de informacéo procurada, a ordem em que foi adquirida e por
quanto tempo foi examinada. Os autores destacam como método o rastreamento ocular, técnica
utilizada nessa pesquisa. A seguir, é apresentada a relacdo entre 0 movimento dos olhos e o
processamento da informac&o, a partir de estudos que utilizaram a técnica de eye tracking para

entender a relacdo do consumidor com o ambiente no processo decisorio.

2.1.1.1 O movimento dos olhos e o processamento da informagéao

Metodologias advindas da neurociéncia vem sendo amplamente utilizadas para revelar
as atividades psicologicas e comportamentais dos consumidores, baseando-se no fato de que o
processamento cognitivo humano pode indicar a estratégia utilizada ao realizar tarefas como,
por exemplo, a tomada de decisdo do consumidor (LUAN et al., 2016). Dentre elas, as técnicas
de rastreamento ocular, ou eye tracking, estdo em ascensdo (IMOTIONS, 2018). Tal fato deve-
se tanto pela evolucdo para dispositivos ndo-intrusivos e facilmente aplicaveis em pesquisas de
comportamento humano, quanto em relacdo ao preco de hardwares necessarios para coleta de
dados, que se comparado a outras técnicas, como eletroencefalograma ou resposta galvanica da
pele, é bem inferior.

O rastreamento ocular, como parte essencial da interface homem-computador, é
aplicado na ciéncia do comportamento desde 1900 (WANG; MINOR, 2008), sendo baseado na
hipdtese strong eye-mind (JUST; CARPENTER, 1976), que presume que quando o individuo
estd olhando para uma determinada regido, estad percebendo, pensando ou atendendo aquela
regido, ou seja, a area que o sujeito visualiza € um indicador do seu pensamento naquele
momento. Nesse sentido, segundo Luan et al. (2016), o rastreamento ocular permite observar
0S processos cognitivos do sujeito, sendo a atencdo visual um indicador do processamento
cognitivo subjacente.

Os movimentos oculares sdo constantes, pois a alta resolucdo espacial da retina esta
concentrada apenas na févea, uma pequena regido central. Assim, as cenas ndo sdo capturadas

em detalhes instantaneamente, mas por meio de sequéncias de movimentos oculares, incluindo-
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se, por vezes, movimentos na cabeca, que geram para o cérebro imagens irregulares, flutuantes
e desconexas (OLIVER, 2018), que dependem do processamento do individuo para serem
codificadas. Tendo em vista esse fluxo continuo, o processamento cognitivo a partir do olhar
pode ser dividido em dois tipos de atividade: i) a aquisicdo de informacGes, por meio das
pupilas; e ii) as operacdes internas executadas nessas informacdes (CHAE; LEE, 2013).

A maioria das pesquisas académicas e comerciais empregam técnicas de rastreamento
ocular para monitorar tanto o local em que a pessoa esta olhando em determinado momento,
quanto a sequéncia na qual os olhos do individuo mudam de um local para outro (CHAE; LEE,
2013). Os movimentos oculares rapidos sdo conhecidos como sacadas, e ocorrem muitas vezes
para todas as atividades de visdo cotidianas, sendo intercalados por curtos periodos de
estabilidade do olhar, conhecidos como fixacdes, que pressupdem que o individuo esta
adquirindo informacao visual mais Util, ou seja, processando mais profundamente a informacao
observada (OLIVER, 2018). Nesse sentido, os movimentos oculares fornecem uma indicacéo
da quantidade de processamento cognitivo que esta sujeito o individuo exposto a uma
determinada condicéo.

As fixacdes duram, aproximadamente, entre 300 e 400 milissegundos, breve espaco de
tempo no qual o processo cognitivo é necessario para compreensdo do recurso. Segundo Luan
et al. (2016), as fixagOes implicam em processos de extracdo de informacdes, sendo utilizadas
para capturar informagdes do ambiente externo. Nesse sentido, 0 processamento da informagéo
aplicado a uma determinada area visualizada pode ser evidenciado por meio das fixacdes. Ja as
sacadas, sdo consideradas movimentos balisticos, que duram entre 100 e 200 milissegundos,
momentos nos quais ndo séo recuperadas informacgdes (TZANIDOU, 2003).

As fixagOes, pontos do olhar e sacadas sdo as medidas bésicas ao utilizar-se como
técnica o eye tracking, sendo as métricas mais utilizadas (FARNSWORTH, 2018) e também
servindo como dados de base para inUmeras outras métricas. Nesse sentido, o avanco
tecnoldgico em termos de hardware, com equipamentos denominados head-mouted (Figura 3),
no formato de Oculos, que permitem que 0s sujeitos experimentais se movam livremente, bem
como em termos de software, com plataformas de codigo aberto acessiveis, que fornecem um
sistema com cada vez mais desempenho, em evolucédo e, principalmente, mais precisos, tem
possibilitado a aplicacdo de métricas que ampliam a exploracdo dos processos inconscientes
que regem 0s vieses e preferéncias dos individuos. O equipamento e os softwares utilizados

nesta pesquisa séo apresentados com maior detalhamento na sec¢éo 3.3.2.2.



Figura 3 - Oculos head-mouted
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Fonte: Pupil Labs (2018). Disponivel em: <https://pupil-labs.com/pupil/>.

De forma a sintetizar algumas das métricas utilizadas em estudos de eye tracking, a

iMotions, empresa que desenvolve produtos e treinamentos ligados a pesquisa usando dados

biométricos, publicou em seu site um artigo desenvolvido por Farnsworth (2018), que traz as

10 métricas e termos mais utilizados, conforme Quadro 1. O artigo é uma atualizagdo de um

outro artigo de 2015, do mesmo autor, que trazia as principais 7 métricas de eye tracking.

Quadro 1 - 10 métricas e termos mais utilizado em pesquisas com eye tracking

(continua)
Métrica Tradugéo Definicao
Mostram o que as pupilas estdo olhando. Se o eye tracker
Gaze points Pontos do olhar estiver gravando a 60Hz, séo coletados 60 pontos de olhar
por segundo.
Definem periodos em que os olhos estéo estaticos em dire¢éo
s N a um ponto ou objeto, ou série de gaze points muito proximas
Fixations Fixacoes
em termos de tempo e espaco.
Sé&o consideradas medidas de atencéo.
Saccades Sacadas S&o 0s movimentos rapidos dos olhos entre as fixacdes.
Heatmaps Mapas de calor Mostr_am a_d_lstrlbuu;_ao geral dos gaze p0|nt§, possﬂgllltando
identificar quais elementos atraem mais atencéo.

Areas of interest

Areas de interesse

Ferramenta para selecionar regides de estimulo que permite
extrair métricas para a regido selecionada. Define a area pela

fixation (TTFF)

fixacéo

&ay qual a métrica seréa calculada.
Indica a quantidade de tempo que o individuo levou para
Time to first Tempo da primeira | olhar para uma AOI especifica a partir do inicio do estimulo.

Fornece informagdes sobre como determinados aspectos de
um cenario sdo priorizados em detrimento de outros.




Meétrica

Time spent

Traducéo

Tempo gasto

(continuacao)
Defini¢do
Quantifica o tempo que os entrevistados passaram olhando
para uma determinada AOI. Uma longa duracéo de
observacdo em uma determinada regido pode indicar um alto
nivel de interesse, ainda que conclusdes sobre reacdo

emocional ao cenario ndo possa ser feita sem utilizacdo de
outras medidas como analise da expressao facil ou EGG.

Ratio

Proporcéo

Quantos individuos realmente direcionaram o olhar para uma
AOlI especifica

Fixation sequences

Sequéncias de
fixacGes

Informag0es sobre quando e onde o individuo olhou, ou seja,
a ordem de atencéo.

Revisits

Revisitas

Fornece informagdes sobre quantas vezes individuo retornou
seu olhar para um ponto especifico de uma AOI.

First fixation
duration

Primeira duracao
de fixagdo

Fornece informacdes sobre quanto tempo durou a primeira
fixacdo em uma determinada regido, sendo Util para
determinar as primeiras impressdes de uma AOI.

Avarage fixation
duration

Duragdo média da
fixacdo

Tempo de duracdo média da fixag&o, para individuos ou
grupos.

Fonte: Adaptado de Farnsworth (2018)

As representacGes de dados coletados em experimentos usando as métricas de eye
tracking, segundo Zamani, Abas e Amin (2016), podem ser utilizadas de varias maneiras. Os
autores destacam como principais os graficos de percurso do olhar e os mapas de calor. Em
relacdo ao primeiro, podem ser ilustrados de forma individual, utilizando-se como fonte de
dados as sacadas e fixacOes de apenas um participante, ou de forma coletiva, conforme
apresentado em estudo de Rashid e Shaker (Figura 4, a), utilizando os dados coletados para
diversos participantes, sendo o percurso de cada participante representado por uma cor. Os
mapas de calor (Figura 4, b) mostram as concentracdes de fixacGes, por meio de trés cores
diferentes, vermelho, para regifes de alta fixacdo, sequidos de amarelo, para regides de média
fixacdo, e verde, para baixa fixacao.

Um outra métrica ndo citada no estudo de Farnsworth (2018), é o tamanho do diametro
pupilar. Os equipamentos head-mounted, em geral, possuem duas cameras focadas nos olhos,
e disponibilizam dados do diametro das pupilas a cada frame gerado. Nesse sentido, Rashid e
Shaker (2018) afirmam que a pupila mais dilatada pode indicar maior esfor¢o mental e atencao
para uma regido de interesse.

Destaca-se que a selecdo das métricas a serem utilizadas deve levar em consideragéo os

objetivos do estudo a ser realizado. Nesse sentido, de forma a atender os objetivos elencados
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neste estudo, foram utilizados na presente pesquisa as métricas gazepoints, mapas de calor,
areas de interesse, tempo gasto, duracdo média da fixacdo, com base no estudo de Farnsworth

(2018), bem como numero de fixacOes, baseadas no estudo de Casalinho (2016).

Figura 4 - Exemplo de percurso do olhar e mapas de calor

Fonte: Rashid e Shaker (2018).

Em relacdo a aplicabilidade da técnica de rastreamento ocular em estudos, segundo
Zamani, Abas e Amin (2016), o eye tracking tem abrangido a interagdo humano-computador,
interacdo cérebro-computador, tecnologia assistiva, e-learning, investigacdes psicolégicas e
realidade virtual e aumentada. Focando na literatura que envolve o processamento da
informacdo no comportamento de decisdo do consumidor, a seguir, sdo apresentados 0s
resultados de alguns estudos.

Zamani, Abas e Amin (2016) realizaram um experimento simulando de forma realista a
compra em ambientes de varejo e analisaram os mapas de percurso do olhar e mapas de calor,
bem como dados quantitativos de fixa¢6es. A Figura 5 traz a comparacdo entre trés op¢des de
layout de embalagem de um produto, apresentando as imagens originais as quais 0s
participantes foram submetidos (a), as areas de interesse (AOI) demarcadas (b), os mapas de
calor (c) e os mapas de percurso do olhar (d). Os graficos, a direita, refletem os nimeros de
fixacOes para cada uma das areas de interesse nos layouts.

O experimento foi realizado com cinco cenarios diferentes, sendo eles uma marca de
refrigerante, uma marca de pasta de aveld (Figura 5), uma prateleira de cereal matinal, um
combo de fast food e um carro. Como resultados, Zamani, Abas e Amin (2016) concluiram que

a atencédo visual dos sujeitos reflete 0 seu comportamento de compra, tendo em vista que as
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pessoas apresentaram maior intencdo de compra para aqueles produtos com maior nimero de

fixacoes.

Figura 5 - Analises utilizando o eye tracking

1: All Recording

Fonte: Zamani, Abas e Amin (2016)

Considerando que 0s processos perceptuais, emocionais e cognitivos do consumidor
também devem receber atencéo na busca da compreensdo adequada da tomada de decisdo, Chae
e Lee (2013) prop6em o método de rastreamento ocular como complementacéo aos estudos de
processo decisério. O estudo proposto pelos autores analisou a utilizacdo de celebridades no
ambiente de compras online, segundo o conceito de marca humana, e seu impacto na qualidade
da decisdo. Como resultado, os autores concluiram que empregar as celebridades influencia na
percepcao da qualidade de decisdo dos consumidores e que existem diferencas estatisticamente
significativas na atencdo visual de consumidores que apresentam alta e baixa qualidade de
decisdo, indicando que os individuos que percebem sua decisdo como de alta qualidade,
apresentam maior tempo de fixacdo na celebridade utilizada do que aqueles que percebem a
qualidade da sua decisdao como baixa.

O resultado encontrado, segundo Chae e Lee (2012), leva ao entendimento de que a
celebridade pode reduzir o esforco cognitivo empregado na tomada de deciséo, levando os
consumidores a utilizacdo de heuristicas no processo decisorio. Os autores tambem
investigaram a confianca percebida no produto a partir dos niveis de qualidade da decisdo
percebida. Como resultados, quando a qualidade percebida na decisdo era alta, a confianca

percebida em relacdo ao produto tambem era alta.
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2.2 HEURISTICAS

A palavra “Heuristica” provém do grego antigo (edpiokw; transl, heurisko), origina-se
da mesma raiz da exclamagdo “Heureca” (edpnxa, transl. hevréka: achei!), e pode ser entendida
como “eu encontro”, “eu acho” (KAHNEMAN, 2012). Para o autor, de forma técnica, as
heuristicas podem ser definidas como procedimentos simples realizados pelos individuos na
busca por resposta adequadas, embora ndo perfeitas, para perguntas dificeis.

O estudo de Tversky e Kahneman (1974) sobre os vieses sistematicos que influenciam
0 julgamento levou ao atual entendimento da comunidade académica sobre o assunto
(BAZERMAN, 2004), ou seja, os individuos desenvolvem regras praticas, denominadas
heuristicas, como forma de reduzir as exigéncias do processamento de informacoes,
compensando assim suas capacidades cognitivas limitadas (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).
As heuristicas propostas pelos autores sdo subjacentes aos julgamentos intuitivos, sendo formas
simples e eficientes de resolver problemas.

Bazerman (2004), argumenta que as heuristicas auxiliam os individuos na sua relacédo
com um ambiente de decisdo complexo, produzindo julgamentos corretos ou parcialmente
corretos a partir de simplificagfes. Cabe ressaltar que o autor apresenta como uma desvantagem
o fato de o sujeito nédo estar consciente de que confia em decisdes simplificadas, ficando
suscetivel a aplicacdes errdneas das heuristicas, que podem causar erros de julgamento e
percepcOes distorcidas da realidade. Para Sternberg (2002), ainda que os julgamentos baseados
em heuristicas apresentem uma carga cognitiva muito inferior, possibilitam uma chance muito
maior de erro.

Dessa forma, com pouco ou nenhum esforco, o individuo continuamente realiza
avaliacOes das situacbes que esta submetido, sem dispéndios extras, ao que Kahneman (2012)
intitula de avaliagcOes basicas (ou basic assessments), que sdo as respostas faceis do julgamento
intuitivo. Assim, para o referido autor, os principios heuristicos utilizados pelos individuos no
julgamento e na decisdo reduzem tarefas complexas, como avaliar probabilidades e predizer
valores, a operacges mais simples de serem realizadas pela mente humana.

Considerando que muito da literatura sobre heuristicas e vieses cognitivos 0s
apresentam como estratégias simplificadoras de respostas a problemas complexos, Gilovich,
Griffin e Kahneman (2002), destacam que (1) embora o pensamento heuristico diferencie-se
dos processos de raciocinio normativo, as heuristicas sdo procedimento de estimativa sensiveis,
ndo sendo, de forma alguma, irracionais; (2) ainda que produzam solucdes rapidas, as

heuristicas contam com processos fundamentais altamente sofisticados; e (3) 0s processos
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heuristicos ndo sdo apenas respostas para problemas extremamente complexos ou com
sobrecarga de informagGes, mas também respostas intuitivas para problemas simples como
probabilidades, frequéncias e predicdes realizadas constantemente pelos individuos. Bazerman
(2004) também destaca que as heuristicas da disponibilidade, ancoragem e ajuste e
representatividade, de Tversky e Kahneman (1974), podem ser aplicadas por toda a populacdo
e em contextos de diferentes complexidades, e ndo apenas a individuos ou cenérios particulares.

Porém, ainda que possibilitem a reducédo da carga cognitiva do individuo ao lidar com
situacGes e ambientes complexos, as heuristicas também conduzem a erros sistematicos,
denominados de vieses (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Para Bazerman (2004), os vieses
sdo frutos da aplicacdo inadequada da heuristica na solucdo de problemas, porém, salienta o
autor, que conhecendo as possibilidades de erro, o individuo € auditor do préprio processo de
tomada de decisdo, identificando possiveis erros sistematicos que o afetam. Na mesma linha,
Luppe (2006) argumenta que conhecendo as heuristicas e os vieses que derivam delas, 0s
individuos podem melhorar os julgamentos e a assertividade de decisdes.

A heuristica da representatividade esta ligada a julgamentos baseados na probabilidade
do evento A ser representativo do evento B (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Segundo
Bazerman (2004), ao fazer julgamentos sobre um individuo, objeto ou evento, utilizando a
heuristica da representatividade, as pessoas procuram peculiaridades que possam corresponder
a estereotipos formados anteriormente.

Assim, a utilizacdo da heuristica da representatividade leva a graves erros, desde a
discriminacao, até a confianca na simplificacdo mesmo quando a informacéo € insuficiente ou
outras informacGes poderiam levar a um julgamento mais preciso (BAZERMAN, 2004). Os
autores do trabalho seminal, Tversky e Kahneman (1974), argumentam que a probabilidade é
afetada por fatores que ndo influenciam a representatividade, conduzindo a vieses sistematicos,
apresentados na Figura 6.

Os vieses da utilizacdo da heuristica da representatividade decorrem da avaliacdo da
probabilidade de um item pertencer a determinada populacéo, baseando-se no grau em que este
item assemelha-se a outros elementos ou propriedades desta populagdo. Como as perguntas
probabilisticas, normalmente, sdo do tipo: “Qual a probabilidade do objeto A pertencer a classe
B? ou Qual a probabilidade do evento A ser fruto do evento B? ou Qual a probabilidade do
processo B gerar o resultado A?”, os individuos acabam respondendo essas questdes sem
realizar um andlise completa das informagcfes que possuem, por meio da heuristica da
representatividade (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).



Figura 6 - Vieses da heuristica da representatividade
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Insensibilidade ) ) ) ) ) )
a0s indices *Individuos tendem a ignorar os indices basicos caso seja fornecida qualquer
basicos outra descricio informativa, mesmo que seja irrelevante.
Insensibilidade . .
s it an Individuos frequentemente falham na avaliagido do papael do tamanho da
amostra.
amostra
Interpreta¢do  .Individuos esperam que uma sequencia de dados gerada por um processo
errada da aleatéria pacera aleatéria mesmo quando a sequencia for muito curta para
chance que essas expectativas sejam estatisticamente validas.
Regressioa *Individuos sio propensos a ignorar o fato de que eventos extremos tendem
média aregredir a media em tentativas subsequentes.
Falicia da sIndividuos julgam erroneamente que a ocorréncia concomitante de dois
A = eventos € mais provavel do que um conjunto mais global de ocorrémncias
CUNTIRTICAN do qual a conjungéo € um subconjunto.

Fonte: adaptado de Bazerman (2004).

Assim, os individuos sdo conduzidos erroneamente a perceber pequenas amostras como
altamente representativas das populacfes as quais elas foram retiradas, a considerar eventos
incertos como representativos, pois sdo similares a populacdo de origem, a tender a média em
julgamentos quantitativos e a desconsiderar que a probabilidade de ocorréncia de um resultado
pertencente a subconjunto de “a” ndo pode ser maior do que a probabilidade de ocorréncia de
qualquer outro resultado pertencente ao conjunto que contém na sua totalidade o subconjunto
“a”.

Em relacdo a heuristica da disponibilidade, em seu trabalho seminal, Tversky e
Kahneman (1974) argumentam que as pessoas avaliam a frequéncia, probabilidade e causas de
um evento a partir de exemplos ou ocorréncias disponiveis imediatamente na memoria. Assim,
a heuristica da disponibilidade conduz a julgamentos com base na facilidade de recordar, pois,
segundo Kahneman (2012), exemplos de eventos serdo recuperados da memoria e quando
forem féaceis e fluentes de serem lembrados serdo avaliados como abrangentes. Sherman et al.

(1985) definem a disponibilidade cognitiva como um principio heuristico que embasa 0
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julgamento da probabilidade de um resultado incerto, a partir da facilidade com que o resultado
pode ser construido na mente do individuo, ou seja, quanto mais disponivel o resultado estiver,
mais provavel que ele seja percebido.

Sdo exemplos da heuristica da disponibilidade eventos proeminentes, como divorcios
entre celebridades ou escandalos envolvendo politicos, os quais os individuos sdo propensos a
exagerar na frequéncia de ocorréncia (KAHNEMAN, 2012), tanto pela cobertura midiatica
intensa, quanto por envolverem figuras publicas. Eventos com forte apelo emocional ou
dramaéticos tambem tem grande facilidade de recuperacédo. Bazerman (2004) ressalta que o valor
emocional do evento para o individuo impacta na disponibilidade do mesmo na memoria.

A disponibilidade dos eventos na memoria é uma pista Util para estimar frequéncias e
probabilidades (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Considerando essa afirmacdo, cabe
destacar que Bazerman (2004) salienta que a heuristica da disponibilidade, na maioria das
vezes, levara a julgamentos precisos, pois, em geral, exemplo de eventos mais frequentes
estardo mais disponiveis. Porém, ainda assim, a heuristica da disponibilidade leva a vieses
previsiveis, pois a disponibilidade de informacdes é afetada também por fatores irrelevantes,
que influenciam a proeminéncia de um evento na memdria. (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

A Figura 7 apresenta os vieses decorrentes da heuristica da disponibilidade.

Figura 7 - Vieses da heuristica da disponibilidade

Facilidade de sIndividuos julgam que eventos mais facilmente recuperados da meméria
b sfo mais numerosos do que eventos de igual frequencia cujos exemplos sfo
¢ lembrados com menos facilidade.

+ A avaliagio que os individuos fazem da frequéncia de eventos sofre viés
Recuperabilidade com base no modo como as estruturas de suas memérias afetarn o processo
de busca.

*Individuos tendem a superestimar a probabilidade de dois eventos
acorrerem concomitantemente corn base no mimero de associagdes

Associacoes semelhantes que podem recordar facilmente, seja pela experiéncia, seja por
pressuposta influéncia social.

Fonte: adaptado de Bazerman (2004).

Os individuos creem veementemente que as lembrangas disponiveis representam de
forma legitima um conjunto maior de ocorréncias. Assim, recordam eventos frequentes mais

facilmente que os eventos pouco frequentes, da mesma forma como recuperam mais facilmente
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eventos provaveis do que improvaveis, baseando suas estimativas na heuristica da
disponibilidade, que pode conduzir a julgamentos precisos e eficientes ou a vieses sistematicos
(BAZERMAN, 2004).

A heuristica da ancoragem e ajuste ocorre quando o individuo utiliza uma referéncia,
denominada de ancora, na definicdo de um rumo de acdo (LUPPE; ANGELO, 2010). Assim,
para responder ao problema de pesquisa proposto, “Quais as informagdes processadas pelos
consumidores no ambiente do social commerce interferem na decisdo de compra?”,
considerando que no contexto desta pesquisa sera utilizado um video com informacdes
relacionadas aos atributos essenciais que devem ser considerados na escolha de um notebook
para uso pessoal como ancora no julgamento dos sujeitos, a heuristica da ancoragem e ajuste

sera tratada em secdo especifica, onde sdo apresentados os vieses decorrentes da sua utilizagéo.

2.2.1 Heuristica da Ancoragem e Ajuste

O cerne da concepcdo da heuristica da Ancoragem e ajuste repousa em estimativas feitas
a partir de um valor, que é ajustado para produzir uma resposta final (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974). Esse valor inicial é denominado ancora, e pode ser sugerido a partir de
eventos anteriores, pela forma de apresentacdo do problema ou aleatoriamente, e serve como
base de ajuste até a decisdo final (BAZERMAN, 2004).

Os autores do estudo seminal, Tversky e Kahneman (1974) ressaltam que diferentes
ancoras produzem diferentes estimativas, que sdo viesadas para aproximarem-se do valor
inicial. Esch et al. (2009 apud ZWICKER, 2017) destacam que os efeitos da ancoragem estéo
presentes toda vez que os individuos julgam um estimulo com base em outro.

Os efeitos da ancoragem podem ser encontrados em diferentes estudos de julgamento,
como questdes de conhecimento geral, avaliacdes de loterias e jogos, estimativas de risco e
incerteza, avaliacdo de preco de imoveis, percepcdes de eficicia, avaliagdes do desempenho
futuro, efeitos de multiplas ancoras no julgamento individual e em grupo, avaliacbes de
probabilidade com auditores profissionais, negociagdes, e também aplicacdes no mercado de
consumo (MUSSWEILER; STRACK, 2000).

Considerando o exposto, qualquer nimero a ser considerado pelo individuo como
possivel solucdo para um problema de estimativa produzira efeito de ancoragem
(KAHNEMAN, 2012). O autor também destaca os efeitos do formato de apresentacdo das
informagdes na ancoragem, salientando que a estimativa € muito mais elevada se a pergunta for

“Gandhi tinha mais do que 114 anos quando morreu”, do que se a ancoragem se referisse a
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morte com 35 anos ou quando se considera uma casa valiosa pois o corretor de imoveis ofereceu
um preco elevado.

Diferente de muitos fenbmenos da psicologia, os efeitos da ancoragem ndo sdo
demonstrados apenas em laboratério, e podem, de fato, ser medidos e igualmente fortes no
mundo real (KAHNEMAN, 2012). Nesse sentido, destaca Bazerman (2004) situacOes
cotidianas onde a heuristica da ancoragem se faz presente, quando, por exemplo, empresas
solicitam que candidatos revelem suas pretensdes salariais, que servirdo para ancorar o ajuste
da oferta. Cabe salientar a robustez e onipresenca da ancoragem e ajuste, sendo que 0S seus
efeitos afetam tanto leigos quanto especialistas (TRONCO, 2012; LUPPE, 2006).

Ainda que considerada uma forma de reducédo da carga cognitiva, 0s ajustes necessarios
a ancoragem constituem-se uma operacdo trabalhosa. Segundo Kahneman (2012), os
individuos apresentam uma tendéncia de ficar mais proximos da ancora quando estdo com
recursos mentais esgotados, como por exemplo, quando consomem &lcool ou quando o
problema exige que a memoria esteja carregada com digitos. Kahenman (2012) descreve 0s
vieses decorrentes da ancoragem como 0s mais confiaveis e pujantes da psicologia
experimental. Assim, na Figura 8 sdo apresentados trés vieses que se originam da heuristica da
ancoragem e ajuste: (1) ajuste insuficiente da ancora; (2) vieses de eventos conjuntivos e

disjuntivos; (3) excesso de confianga.

Figura 8 - Vieses da heuristica da ancoragem e ajuste

. AJ‘.lSte * Individuos estimarmn valores com base em um valor inicial e usualmente
insuficiente da fazem ajustes insuficientes a partir dessa dncora para estabelecer um valor
ancora final,
Vieses de L : . . . o
+» Individuos exibem um viés em rela¢do a superestimacfo da probabilidade
eventos iy . - e o
. . de eventos conjuntivos e a subestimacgfo da probabilidade de eventos
conjuntivos e disjuntivos.
disjuntivos
*Individuos tendem a demonstrar excesso de confianga quanto a
Excesso de infalibilidade de seus julgamentos ao responder perguntas moderada ou
confianga extremarmente dificeis.

Fonte: adaptado de Bazerman (2004).

Em relagdo ao ajuste insuficiente da ancora, demonstrando que valores iniciais

diferentes produzem decisdes diferentes para 0 mesmo problema, Tversky e Kahneman (1974)
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descrevem um experimento onde os participantes deveriam estimar a porcentagem de paises
africanos nas Nagdes Unidas. Primeiramente, foi girada uma roda da fortuna que determinou
um numero de 0 a 100, e os individuos deveriam indicar se 0 numero sorteado era maior ou
menor que o percentual que eles estimavam dos paises, para, em seguida, estimar o valor da
quantidade movendo para cima ou para baixo do nimero dado. Grupos diferentes receberam
nameros diferentes, que se mostraram arbitrarios nas estimativas. Grupos que receberam o
namero 10, estimaram, em média, a porcentagem de 25%, enquanto grupos de receberam o
nlmero 65 como ponto de partida, em média, estimaram 45% para o numero de paises africanos
na ONU.

Outro exemplo desse mesmo efeito foi encontrado pelos autores quando grupos
diferentes tiveram que estimar o produto de 8x7x6x5x4x3x2x1 (Grupo 1) e 1x2x3x4x5x6x7x8
(Grupo 2) em 5 segundos, onde também demonstrou-se a realizacdo de ajustes insuficientes,
levando a uma subestimativa. O grupo 1, que recebeu a sequéncia descendente, estimou 0
produto em 2.250, ja o grupo 2, do produto ascendente, em 512. O valor correto € 40.320.

Nos dois experimentos descritos foram verificados vieses de ajuste insuficiente da
ancora, sendo gque no primeiro a ancora ndo tinha relacdo com o problema, e no segundo 0s
participantes realizaram as estimativas a partir de um célculo incompleto do produto dos
primeiros nimeros, considerada a limitacdo de tempo.

O viés na avaliacdo de eventos conjuntivos e disjuntivos se relaciona com a tendéncia
dos individuos em superestimar a probabilidade de eventos conjuntivos e subestimar a
probabilidade de eventos disjuntivos (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Eventos conjuntivos
sdo aqueles que devem ocorrer em conjuncdo com outro, ja evento disjuntivos sdo
independentes um do outro. Na sua pesquisa, Tversky e Kahneman (1974) apresentam estudo
realizado por Bar-Hillel (1973), um experimento onde os participantes deveriam apostar em um
de dois eventos apresentados. As possibilidades de eventos para cada grupo eram trés e a
probabilidade de ocorréncia do que previa o evento sdo apresentadas no Quadro 2.

Segundo Tversky e Kahneman (1974), a grande maioria apostou no evento menos
provavel, seja comparando um evento conjuntivo com um simples, ou um evento simples com
um disjuntivo. Assim, evento maltiplos (conjuntivos) levam a superestimacao da verdadeira
probabilidade, enquanto que ao nos depararmos com eventos isolados (disjuntivos)
subestimamos a probabilidade real (BAZERMAN, 2004).



52

Quadro 2 - Exemplo de eventos simples, conjuntivos e disjuntivos

Evento Descricao 'Probabilidade de ocorréncia

Siills Tirar uma bolinha vermelha de um saco contendo 50% de 0.50
P bolinhas vermelhas e 50% de bolinhas brancas. ,

Tirar uma bolinha vermelha sete vezes seguidas, com
reposicdo (a bolinha vermelha volta para o saco antes de
ser tirada a bolinha seguinte), de um saco contendo 90%
de bolinhas vermelhas e 10% de bolinhas brancas.

Conjuntivo
0,48

Tirar no minimo uma bolinha vermelha em sete tentativas,
Disjuntivo com reposicdo, de um saco contendo 10% de bolinhas 0,52
vermelhas e 90% de bolinhas brancas

Fonte: Tversky; Kahneman (1974); Bazerman (2004).

O terceiro viés decorrente da heuristica da ancoragem e ajuste € o excesso de confianca,
ou o que Tversky e Kahneman (1974) denominam no estudo original de ancoragem na avaliagcao
das distribuic6es de probabilidade subjetiva. Um exemplo desse viés, para Bazerman (2004), é
0 excesso de confianca em areas fora do nosso conhecimento técnico, pois, segundo o autor, 0s
individuos ndo reduzem seu nivel de confianca na assertividade de respostas na medida que seu
conhecimento sobre a questdo diminui, enquanto demonstram falta de confian¢a quando as
perguntas sdo familiares. Os individuos confiam na sua capacidade de estimativas, porém nao
reconhecem a sua incerteza. Para Tversky e Kahenman (1974), ao solicitar que os individuos
estabelecam um faixa de confianca na sua decisédo, a estimativa inicial serve como ponto de
partida (ou &ncora), que causa um Viés nas estimativas dos intervalos para cima ou para baixo.

A ancoragem, além de amplamente estudada em estimativas (JACOWITZ;
KAHNEMAN, 1995; TVERSKY; KAHNEMAN, 1974), também ganhou espaco em pesquisas
com diferentes focos de abordagens. Tronco (2012), retoma diferentes estudos que investigam
os efeitos da heuristica da ancoragem e ajuste, como em decisdes financeiras (BORSATO,
2009; MOSCA, 2009; GILOVICH; GRIFFIN; KAHNEMAN, 2002; SHILLER, 2000),
decisdes de consumo (LUPPE, 2006) e mercado imobiliario (NORTHCRAFT; NEALE, 1987;
DOROW, 2009; TRONCO, 2012).

Com um objeto semelhante ao da presente pesquisa, Liu e Karahanna (2017), tentaram
anular os efeitos de ancoragem e ajuste, propondo um experimento onde os individuos recebiam
incentivos monetarios diferentes, estimulando assim o processamento mais profundo da
informagdo, o que, segundo hipotetizaram as autoras, poderia diminuir os efeitos da ancoragem.

O experimento proposto considerava a relacdo entre OPRs e memoria de longo prazo no
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julgamento de cameras digitais. Como resultado, individuos submetidos a classificagdes globais
(normalmente apresentadas graficamente na forma de estrelas em sites de social commerce)
mais altas, julgaram os produtos com notas mais altas, ainda que a diferenca da nota nédo
influenciasse na avaliacao dos atributos com base em OPRs pelos participantes. Esse resultado
corrobora com os achados de Tversky e Kahneman (1974), que ndo obtiveram resultados
satisfatorios ao tentar premiar a precisdo visando a redugdo do efeito de ancoragem. Nesse
sentido, Bazerman (2004) afirma que incentivos monetarios a participantes de experimentos

ndo reduzem o efeito de ancoragem.

2.3 DECISAO DE COMPRA EM SOCIAL COMMERCE

A interacdo promovida pelas midias sociais provocou mudancgas no comportamento dos
consumidores, tanto na busca por informacdes quanto no contexto pds-compra, que passou a
ser guiado pela criagdo de contetdo e compartilhamento de informacdes sobre os produtos ou
servicos. Para Hajli (2014), o compartilhamento de conhecimentos, experiéncias e informacdes
sobre os produtos e servicos gerou um ambiente de apoio no contexto online, denominado de
social commerce, que é embasado na relacdo entre atividades comerciais, tecnologias de midias
sociais e interagcbes em comunidade.

O social commerce representa uma mudanga no pensamento dos consumidores, de
forma a superar a ineficiéncia e a insatisfacdo com as decisdes, por meio do compartilhamento
e das compras sociais (CHEN; SHEN, 2015). A partir das tecnologias oferecidas na Web 2.0,
0s consumidores passaram a usar as midias sociais, como Facebook, Twitter, Youtube,
Whatsapp, para dividir suas experiéncias de compra e opinides sobre produtos e servigos no
ambiente online, tornando-se provedores de contetdo. A origem das atividades de social
commerce advém da iniciativa das empresas Amazon e eBay, ainda na década de 90, quando
passaram a disponibilizar aos compradores a possibilidade de escrever opinides sobre produtos
e vendedores (FRIEDRICH, 2015).

Assim, criou-se um ambiente colaborativo, onde ferramentas de pesquisa online e sites
de comércio eletronico passaram a agregar informacdes fornecidas por outros consumidores,
facilitando a busca por apoio e a troca de informacdes pertinentes ao processo decisorio. Dessa
forma, segundo Hajli (2014), as empresas podem configurar sua estratégia de social commerce
a partir de duas vias: (1) utilizacdo de aplicativos e extensdes de midias sociais no site da
empresa; ou (2) utilizacdo dos recursos comerciais e publicitarios oferecidos pelas midias

sociais.
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O conteudo gerado pelos individuos possui valor econémico, e as informaces criadas
por outros consumidores tornaram-se o principal impulsionador na tomada de deciséo de
compra (HAJLI; SIMS, 2015). Seguindo a linha de criacdo de valor econdmico, Zhang e Wang
(2012), analisando a evolucdo do social commerce, destacam a mesma como uma
reestruturacdo do e-commerce, a partir da busca por novas estratégias e modelos de negocios,
de forma a facilitar as experiéncias sociais dos consumidores a partir da convergéncia entre
midias sociais e varejo online, tornando os sites que adotam o modelo de social commerce
competitivos na economia global digital.

Enguanto o comércio eletronico tradicional baseia-se principalmente em recursos como
categorizacdo de produtos, mecanismos de pesquisa, carrinho de compras e sistemas de
recomendacdo suportados por pesquisas e compras anteriores, como formas de aprimorar a
eficiéncia do comportamento de compra online, o social commerce alicerca-se em Varios tipos
de midias sociais para apoiar transacGes comerciais, a partir do compartilhamento de
experiéncias de consumo (CHEN; SHEN, 2015), auxiliando no processo de decisédo de compra,
pois facilita a busca de informacBGes e produtos que irdo atender as necessidades dos
consumidores.

Em relacdo aos estudos desenvolvidos acerca da tematica, Lunardi et al. (2016)
analisaram o0s principais fatores e caracteristicas que influenciam a participacdo dos
consumidores no social commerce, obtendo como resultado os construtos reputagéo, preco,
confianca, qualidade da informacdo, facilidade de uso, utilidade percebida, seguranca na
transacdo, elementos do comércio social e entrega do produto. J& Hajli (2013) prop6s um
modelo tedrico de adocdo de social commerce, considerando como construtos (Social
Commerce Constructs - SCCs) as redes sociais, classificacdes e avaliacbes, compras sociais,
propaganda social, recomendac@es e referéncias, foéruns e comunidades. No modelo, os SCCs
impactam na confianca do consumidor, que é antecedida pela utilidade percebida, e ambas
influenciam positivamente na intencdo de compra.

Chen e Shen (2015) investigam o social commerce a partir da inter-relacdo entre as
compras sociais e o0 compartilhamento social, embasado na teoria de apoio social, no modelo
compromisso-confiancga e na teoria da transferéncia de confianga. Os autores desenvolveram
um modelo e comprovaram empiricamente que a intencdo de compra e de compartilhamento
sdo afetas pelas varidveis confianca e comprometimento. Ashraf, Jaafar e Sulaiman (2016)
desenvolveram um modelo estendido de continuagéo de SI baseado em uma pesquisa survey, a
partir dos fatores que influenciam o uso continuo das OPRs, incorporando o modelo de

continuidade de Sl e 0 modelo de preciséo de esforco, de forma a obter uma compreensao mais
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abrangente dos processos e comportamentos cognitivos relacionados a continuidade do uso de
OPRs.

Hajli e Sims (2015) propuseram um estudo que analisou a intencdo de participacéo no
social commerce utilizando os construtos foruns online, comunidades, classificacdes, revisoes
e recomendacdes. Os resultados levaram os autores a concluir que a intencéo de participar é
influenciada pelos construtos do social commerce, considerando as facilidades de
compartilhamento e recebimento de informacdes, fornecendo uma fonte de suporte social para
a rede.

Adotando uma visdo integrada do social commerce, considerando quatro componentes
principais, Zhou, Zhang e Zimmermann (2013), conforme Figura 9, propde um framework de
pesquisa que aborda a tematica a partir dos usuarios, das informacdes, da tecnologia e dos
negocios, corroborando para o entendimento da pesquisa e da pratica do social commerce.

Os autores destacam que 0 uso das tecnologias aprimora o relacionamento e define a
experiéncia do usuario com o fornecedor, influenciando o comportamento de compra. Além
disso, ha impacto na eficacia operacional, eficiéncia, relacionamento com o cliente, oferta de
produtos e servicos e crescimento de receita, influenciando diretamente a vantagem
competitiva. O modelo foi criado com base em modelo anterior, proposto por Zhang e Wang
(2012), incorporando a viséo estratégica dos negocios. Estdo incluidos o comportamento do
usuario e a adocdo do social commerce (componente pessoas), 0 desempenho da empresa,
modelos de negdcios e as estratégias empresariais (componente negocios), analise de rede e
design de sites (componente tecnologia), baseados no trabalho de Liang e Turban (2011), e
questBes relacionadas ao contetdo gerado pelos usuarios, as revisdes e recomendacdes de
produtos e ao boca-a-boca, (componente informacdo) (ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN,
2013).

No que tange a presente pesquisa, foram analisados dois componentes do framework do
social commerce proposto por Zhou, Zhang e Zimmermann (2013). O componente informacao
foi empregado nesta dissertacdo utilizando a nomenclatura de OPRs (TAGLIAPIETRA, 2018),
enquanto o componente pessoas foi analisando utilizando como lente de pesquisa o estudo da
psicologia cognitiva, baseado na teoria Estimulo-Organismo-Resposta e do consequente
processamento das informacgdes do ambiente pelos individuos. Tal utilizacdo leva em
consideracdo que investigar como as pessoas recebem e processam informacgdes torna-se

relevante para entender a tomada de deciséo no contexto de compras online.
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Figura 9 - Principais componentes do social commerce

Social

Commerce

Fonte: Criado com base em Zhou, Zhang e Zimmermann (2013).

Thaler e Sustein (2008) argumentam que os detalhes mais insignificantes do ambiente
de informag&o podem impactar o comportamento das pessoas, na maioria das vezes, a partir de
pequenas areas que direcionam e retém a atencdo do individuo. Assim, compreender o
processamento de informacBes no ambiente online pode elucidar se o tipo de informacao
apresentada pelo site e a estratégia de avaliacdo utilizada pelo individuo podem variar em
diferentes contextos (TAN et al, 2018).

Davis e Agrawal (2018) destacam a relevancia da pesquisa sobre o processamento da
informacdo no contexto de compartilhamento e compras online, pois, ainda que o social
commerce tenha aumentado o acesso a recursos para auxiliar na adocdo de informacdes,
percepcdo da qualidade do produto e intencdo de compra, também causou um incremento no
esforco cognitivo para encontrar e selecionar as informages disponiveis online. Relacionado a
esta tematica, Park e Lee (2009) abordam a importancia da estrutura dos sites de social
commerce para a aquisicdo de informagdes, e seu consequente processamento e, por fim,
qualidade da decis&o.

Seguindo a linha de pesquisa associada as heuristicas e vieses, o trabalho de Zhang et
al. (2014) estuda a influéncia das OPRs a nivel individual. Os autores encontraram evidéncias
de que os consumidores utilizam sugestfes heuristicas associadas as OPRs para facilitar sua
tomada de decisdo: o nivel de classificagdo dos revisores e o0 nuimero de OPRs do produto. A

intencdo de compra aumenta quando os consumidores acreditam que a fonte é confiavel e a
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propensdo a aquisi¢do aumenta quando o produto conta com muitas OPRs. A qualidade do
argumento, considerada um fator que exige raciocinio analitico, também se mostrou um
importante determinante da intencdo comportamental.

Book, Tanford e Chang (2018), propuseram que o ambiente de social commerce é
formado por informagfes quantitativas, como taxas de porcentagens de recomendacdes e
avaliacGes globais, e informagfes descritivas, como conteudo textual escrito por revisores,
sendo que ambas podem ser claras ou ambiguas. Conduzindo um estudo a partir do
delineamento experimental, os autores concluiram que os consumidores utilizam
processamento heuristico ao serem expostos as informacgdes quantitativas das OPRs. Tal
concluséo deriva de resultados que indicam que as quantidades percentuais de recomendacoes
(por exemplo: 85% recomendam o produto), influenciam fortemente o julgamento e a deciséo
final, mesmo que o conteldo textual da OPR nao seja informativo. Outra conclusdo do estudo
é que as avaliacOes globais, representadas graficamente no formato de estrelas, provocam
efeitos de enquadramento (framing effects), que é relacionado ao formato de apresentagdo do
problema e do ambiente de decisdo (TVERSKY; KAHNEMAN, 1981).

De forma semelhante, Liu e Karahanna (2017) propuseram estudo analisando como as
OPRs influenciam na importancia de caracteristicas e atributos no contexto de deciséo,
considerando que a grande quantidade de informacdes e opinides conflitantes nas OPRs podem
dificultar a deciséo. As autoras comprovaram, a partir de trés experimentos, que a quantidade
de informacdo sobre os atributos do produto na recomendacdo textual, o conflito nas
informacdes textuais e o conflito entre informacdes textuais e avaliacdes globais produzem
vieses decorrentes da heuristica da disponibilidade, e que da avaliacdo global emanam vieses
da heuristica da ancoragem e ajuste, concluindo que as OPRs exercem uma influéncia maior na
preferéncia por atributos do que as convicgdes anteriores do decisor, armazenadas na memoria
de longo prazo (Sistema 2), sobre as caracteristicas importante na decisdo de compra do
produto.

Casalinho (2016) utilizou como base a Teoria do Ajuste Cognitivo (Cognitive Fit
Theory) e Teoria da Carga Cognitiva (Cognitive Load Theory), propostas, respectivamente por
Vessey e Galletta (1991) e Sweller (1988). A partir de uma série de experimentos, Casalinho
(2016) comprovou que diferentes formas de apresentacdo das OPRs influenciam a decisdo de
compra, assim como a superestimacao de alguns tipos de informacdo e a subestimagéo de
outros. Os individuos expostos a informagdes graficas mostraram maior disposi¢do a comprar

0 produto do que os individuos submetidos a informacao textual. Também apareceram indicios
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de que as informacOes textuais provocaram maior lembranca de informacdes negativas,

enquanto as informacgoes graficas associaram mais atributos positivos a decisao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos realizados para a conducao do
estudo. S@o detalhadas a seguir: caracterizacdo da pesquisa, modelo teérico proposto para o
estudo, suas inter-relacbes e hipoOteses, o desenho e operacionalizacdo do experimento,
ambiente experimental, a tarefa experimental, onde sdo destacados os cenarios de decisdo, a
técnica de eye tracking e o hardware e softwares utilizados, o sujeito experimental, a validacéo

da tarefa, assim como técnicas de analise dos dados e consideracgdes éticas da pesquisa

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

De forma a alcancar o objetivo proposto para este estudo — Investigar quais informacdes
do ambiente do social commerce processadas pelos individuos interferem na decisdo de
compra. —, foi realizada uma pesquisa de natureza explicativa. As pesquisas explicativas ou
causais buscam testar se um evento X causa ou ndao um evento Y (HAIR et al., 2005).

Para testar relacdes de causa e efeito, Aaker, Kumar e Day (2004), indicam a pesquisa
experimental pois, por meio de condi¢bes controladas, manipula-se uma ou mais variaveis
independentes de forma a testar uma hipdtese sobre uma varidvel dependente, cabendo ao
pesquisador observar se a alteracdo em uma varidvel causara modificacdo em outra variavel.
Ainda, salientam os referidos autores, que a execucdo de estudos experimentais exige uma
intervencdo ativa por parte do observador.

O método experimental pode ser realizado em laboratério, onde cria-se uma situagao
com as condicBes desejadas, obtendo-se maior controle das variaveis e, portanto, maior
validade interna. Também ha possibilidade de ser realizado em ambiente natural ou de campo,
permitindo uma situacdo realista, que apresenta mais flexibilidade e maior validade externa,
possibilitando maior generalizacéo dos resultados (HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2011).

Assim, considerando que a experimentacdo é o principal método de pesquisa causal
(MALHOTRA, 2011), e embasado em trabalhos anteriores recentes (BOOK; TANFORD;
CHANG, 2018; LIU; KARAHANNA, 2017; TAN, 2018) que, conduzindo experimentos,
investigaram questdes relacionadas ao social commerce e processamento da informagéo, e
trabalhos que investigaram essas variaveis a partir da utilizacdo da tecnologia de eye tracking
(CASALINHO, 2016; TAGLIAPIETRA, 2018), foi utilizado o método experimental na

conducéo desta pesquisa.
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A manipulacdo, o controle e a distribuicdo aleatoria sdo preceitos da pesquisa
experimental, porém, cabe considerar que nas Ciéncias Sociais nem sempre 0 atendimento a
esses critérios é factivel, ndo sendo possivel atingir o grau de controle exigido. Nessas situacdes,
onde ndo ha o controle experimental pleno, € utilizado o delineamento quase-experimental.
Segundo Cozby (2006), os quase-experimentos procuram atingir um grau de controle proximo
ao dos delineamentos experimentais, de forma a deduzir que dado tratamento teve o efeito
almejado. Para fins de fluidez de leitura, na presente pesquisa o termo “experimento” sera

utilizado em substitui¢ao a “quase-experimento”.

3.2 MODELO DE PESQUISA

Tendo em vista o problema proposto na secdo introdutoria deste estudo — Quais as
informagdes processadas pelos consumidores no ambiente do social commerce interferem na
decisdo de compra? —, esta secdo apresenta 0 modelo de pesquisa para investigar o
processamento de informacdes e a utilizacdo de critérios de decisdo do ambiente social
commerce, as inter-relacdes entre as variaveis que compde o modelo e as hipdteses da pesquisa.

A partir das discussdes empreendidas nas se¢des do capitulo de revisdo da literatura
desta pesquisa, considera-se que uma questdo que merece ser abordada é a medida em que 0s
processos cognitivos utilizados pelos individuos no processamento da informacdo e na tomada
de decisdo sdo condicionados ao ambiente e ao contexto da tarefa. Assim, a Figura 10 apresenta
0 modelo de pesquisa, relacionando os conceitos tedricos e as variaveis de estudo sob a 6tica

da teoria Estimulo-Organismo-Resposta.

Figura 10 - Modelo de Pesquisa

Estimulo (S) Organismo (O) Resposta (R)

Fonte: Elaborado pela autora.
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O ambiente da tarefa, estimulo (S) ao sujeito experimental, era um ambiente de busca
de informacdes no social commerce, em um site ficticio, contendo as caracteristicas do produto,
precos e as OPRs, somado a um video com informac6es sobre a escolha do produto. Dessa
forma, foram constituidos cenérios de decisdo de compra, apresentado na secdo 3.3.2.1. As
experiéncias cognitivas do sujeito constituem o organismo (O) do modelo, sendo mensurado o
processamento da informacdo por meio da técnica de eye tracking, enquanto o resultado da
decisdo é a variavel resposta (R). O modelo de relacdo entre atributos do produto, OPRs,
processamento da informacdo e resultado da decisdo baseia-se em estudos propostos por
Tagliapietra (2018), Liu e Karahanna (2017) e Casalinho (2016). Nesse sentido, entende-se que
o resultado da decisdo é produto da interacdo entre o ambiente de informacdo do problema
(PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1992) e as propriedades do sistema de processamento de
informagdes humanos, como vieses cognitivos (LIU; KARAHANNA, 2017).

Sdo classificadas como variaveis independentes i) o video com informacdes sobre a
escolha de um notebook e ii) o ambiente do social commerce, manipulado por meio do site
ficticio utilizado na pesquisa. A primeira variavel i) foi dividida em dois niveis, presenca e
auséncia, enquanto a variavel ii) foi dividida em dois niveis, a partir de dois layouts do site
desenvolvido.

Dessa forma, os sujeitos do grupo experimental (GE) foram submetidos a presenca do
video, e, posteriormente ao site ficticio, compondo o ambiente do social commerce, contendo
0s quatro produtos nos cenarios de decisdo. A distribuicdo dos sujeitos nos layouts (L1 e L2)
foi aleatdria, e a diferenca referia-se a ordem de apresentacdo dos notebooks, de forma a
minimizar efeitos de tendenciosidade e medir de forma adequada quais aspectos do ambiente
do social commerce prevaleceram no processamento da informacéo do individuo. Da mesma
forma, os sujeitos do grupo de controle (GC), também foram distribuidos nos dois layouts (L1
e L2), porém, sem serem submetidos ao video com explicagfes técnicas sobre a escolha de um
notebook.

A presenca ou auséncia do video sobre quais aspectos considerar na escolha de um
notebook, enquanto variavel independente, deve ser estabelecida previamente. Com a exibicéo
do video para o grupo experimental, pretendia-se gerar um efeito decorrente da Heuristica da
Ancoragem e ajustamento (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974), que consiste em julgamentos
realizados a partir de uma ancora inicial (nesta pesquisa, o video), ajustando-se a resposta final

a ancora. A proposicao de um video como ancora baseia-se no trabalho de Zwicker (2017), que
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analisou a influéncia dos argumentos ecolégicos no consumo de tecnologia da informacéo a
partir de dois experimentos, propondo em um deles um video sobre lixo eletrénico.

O video utilizado, que pode ser acessado no link <https://youtu.be/IHZFKWAXRfw>,
tinha 1 minuto e 56 segundos de duracéo, e cita como caracteristicas e atributos relevantes na
escolha de um notebook para uso pessoal: 1) a resolugéo da tela, destacando que a mesma nao
deve ser inferior a fullHD; 2) tamanho, que deve ser atentado caso haja interesse em transportar
0 notebook; 3) memdria RAM, salientando que atualmente raramente as op¢des possuem menos
de 4 gb de memdria RAM; 4) processador, destacando que além de atentar para o fato de ser
i3, i5 ou i7, deve-se cuidar a geracdo do processador; e 5) armazenamento, informando aos
espectadores que h& notebooks com HD e SSD, e explicando as diferencas e vantagens de cada
uma das opgoes.

Kahneman (2012), a partir da abordagem de dois sistemas, explica que quando o
processamento estd no Sistema 1, ha uma tendéncia dos individuos em tornar verdadeiras as
situacOes enquanto tentam entendé-las, e por estarem em um estado de atencgdo seletiva de
pensamentos, acabam sendo levados a erros sistematicos, que os tornam propensos a acreditar
no que querem acreditar. Dessa forma, ao serem expostos a um video relacionado com a tarefa
a qual serdo submetidos, espera-se que os individuos figuem mais suscetiveis a ancorar sua
escolha com base nas informag6es do video, pois, segundo Kahneman (2012), o processamento
da informag&o humano, mesmo quando acontecendo de forma mais profunda no Sistema 2, faz
o melhor que pode para adaptar a decisdo em relacdo a ancora, pois a recuperacao de dados da
mem©ria para tomada de decisdo é tarefa do Sistema 1.

Relacionando a heuristica da ancoragem e ajuste e as OPRs, Liu e Karahanna (2017)
investigaram a relacdo entre as OPRs e as preferéncias por atributos, utilizando a avaliacéo
global do produto como ancora. Por meio do método experimental, as autoras verificaram a
ancoragem da avaliacao global, pois individuos expostos a ancoras altas avaliavam os produtos
com notas altas, mesmo quando as recomendacfes sobre o produto traziam informacdes
conflitantes. Apos, tentaram anular o efeito da ancoragem estimulando um processamento mais
profundo da informacdo, a partir de incentivos monetarios, sem resultados positivos.

A proposta deste estudo é utilizar o critério de decisdo “Caracteristicas e atributos do
produto” para verificar o efeito da ancoragem do video relacionado a esse critério. Dessa forma,
as caracteristicas dos produtos foram incluidas no site ficticio, de forma a verificar se os efeitos
esperados eram exibidos pelos sujeitos. Destaca-se que 0s sujeitos eram expostos a quatro

notebooks diferentes nos cendrios de decisdo, em dois layouts de apresentacao.
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As OPRs, enquanto construtos do social commerce, sdo informagbes sobre as
experiéncias dos consumidores com o produto ou servigo (GOTTSCHALK; MAFAEL, 2017;
ZHANG et al., 2014), e, em geral, sdo exibidas de forma textual e grafica. As OPRs foram
classificadas como estimulos ambientais (S), manifestados por consumidores em sites de
compras online, e também foram incluidas no site ficticio em que os sujeitos experimentais
realizavam a tarefa de decisdo de compra. Também nessa linha, Casalinho (2016) prop6s as
OPRs como pistas visuais que auxiliam o processamento da informacdo no ambiente online,
influenciando na atencéo e na aquisicdo de informacdes no social commerce.

Ainda em relacdo aos estimulos ambientais, Liu e Karahanna (2017) defendem que
aspectos do ambiente de informag&o (S) no social commerce, como a estrutura do site, as OPRs
e caracteristicas do produto, podem influenciar as preferéncias dos consumidores, e, por vezes,
essa influéncia pode ser maior do que a analise racional do consumidor no contexto de decis&o.
Investigando as OPRs de restaurantes sob a 6tica do processamento da informacao Heuristico-
Sistematico, Tan et al. (2018) constataram que diferencas no formato de apresentacdo dos
produtos alteram a preferéncia dos consumidores, sendo que o processamento da informacéo
(O) medeia a relacdo entre o formato de apresentacdo das OPRs e as preferéncias. Assim, o
processamento sistematico, mais profundo, exige dos individuos uma consideracao de todos os
aspectos de informacdo disponiveis, gerando um aumento do esforgo cognitivo antes da
decisdo, enquanto o processamento heuristico de informacdes é realizado por meio de pistas
informativas selecionadas pelo decisor, que ndo considera todo o espectro de informacGes.

Dessa forma, a presenca ou auséncia do video técnico explicativo sobre a escolha de um
notebook e o site de social commerce, contendo as caracteristicas do produto e as OPRs
manifestadas pelos consumidores, constituiram o ambiente de informacdo do sujeito
experimental, aproximando-se da realidade do contexto de busca por informac@es no ambiente
online.

A variavel dependente, o resultado da decisdo, foi medida a partir das diferencas entre
os individuos nas suas escolhas e no processamento das informagdes do site ficticio simulando
um ambiente de social commerce criado para a presente pesquisa. Os cenarios de decisdo serdo
apresentados com mais detalhamento no item 3.3.2.1.

A variavel interveniente no modelo € o processamento da informacgéo (O) do sujeito,
que foi investigado sob a Gtica da perspectiva Neuro-IS (TAGLIAPIETRA, 2017), a partir do
comportamento de aten¢do visual manifestado pelos individuos, considerando as telas visitadas,
tempo de visita as telas, numero de fixagdes, duracédo das fixacdes, posi¢cdes do olhar e areas de
interesse demarcadas. Para Bettman (1998 apud LIU; KARAHANNA, 2017), os consumidores
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utilizam diferentes estratégias para o julgamento e a tomada de decisdo, porém, a avaliacdo
precisa de um produto exige que o consumidor identifique quais os atributos relevantes para a
decisdo, para que ele busque informac6es sobre o desempenho desse produto nesses atributos.

Nesse sentido, em relacdo ao processamento de informacdo no social commerce, as
teorias cognitivas sugerem que o julgamento e os processos de tomada de decisdo tendem a
estabelecer-se em um estado de coeréncia, sendo assim, o individuo suporta sua decisdo a partir
dos atributos que considera mais importante para a escolha, considerando sem importancia ou
até mesmo desconsiderando os atributos ndo relacionados, ou seja, ha uma tendéncia do
individuo em reforcar informagdes do ambiente que apoiam seu julgamento e reprimir aquelas
que ndo o suportam (LIU; KARAHANNA, 2017).

A sequéncia de apresentacdo da informacao também deve ser considerada, pois hd uma
tendéncia dos individuos em colocar mais peso nas primeiras informacdes, e, por vezes, até
mesmo desconsiderar as informagdes subsequentes (KAHNEMAN, 2012). Para Payne e
Bettman (2004), os resultados dos julgamentos realizados de forma automatica (Sistema 1)
também podem influenciar os pensamentos posteriores, ainda que esses sejam analiticos
(Sistema 2). De forma a minimizar esses efeitos, foram propostos dois layouts diferentes de
exibicdo dos produtos escolhidos. A distribuicdo apresentada na Figura 11 foi sorteada, de
forma que a Unica regra era que o Layout 2 ndo poderia repetir o Layout 1.

Figura 11 - Distribuicdo dos notebooks nos layouts L1 e L2

Posicio 1 Posicio 2 Posicio 3 Posi¢io 4

faot fefetook€
Layout 2 Notebook C Notebook D Notebook B

Fonte: elaborado pela autora.

Notebook D

Notebook A

A partir do estabelecimento das inter-relacGes entre as varidveis do modelo, observa-se
que os sujeitos foram distribuidos no grupo experimental (GE) ou no grupo de controle (GC),
sendo respectivamente submetidos ao video ou ndo, e, posteriormente, a um dos layouts
propostos para os cenarios de decisdo do social commerce (L1 ou L2). A variavel interveniente

foi mensurada com o intuito de explicar as diferengas na deciséo, de forma a atingir-se os
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objetivos especificos — “Mapear o processamento das informacdes do social commerce durante
0 processo de decisdo de compra”, “ldentificar se a exibicdo de um video técnico sobre a
escolha do produto exercera a funcéo de ancora no processamento da informacéo do individuo
e na decisd@o de compra;” e “Analisar o comportamento do sujeito em relagdo as informacdes
positivas e negativas das OPRs”.

Assim, a partir do embasamento teérico que permitiu a definicdo das variaveis e suas
inter-relacdes, serdo testadas por meio da experimentacao as hipoteses de pesquisa (Quadro 3),
de forma a estabelecer um relacionamento entre caracteristicas ambientais do social commerce,

processamento da informagéo e resultado da deciséo.

Quadro 3 - Hipoteses da pesquisa

Hipdteses Definicdo das relacdes entre as variaveis

A exibicdo de um video técnico sobre a escolha do produto exercera a fungéo de ancora no
H1 processo de decisdo de compra dos individuos, que processardo mais as informacGes
relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos dos notebooks.

O resultado da decisdo dos individuos esta associado ao processamento das informacGes de

H2 OPRs positivas e negativas

Fonte: Tversky; Kahneman (1974); Kahneman (2012); Liu; Karahanna (2017); Tagliapietra (2018)

3.3 DESENHO DO EXPERIMENTO

O desenho do experimento tem como intuito apresentar a sequéncia logica que relaciona
os dados empiricos a questao de pesquisa e aos resultados e conclusées (HOPPEN et al., 1997).
A Figura 12 apresenta o desenho do experimento realizado, proporcionando uma melhor

compreensdo das etapas do experimento.
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Figura 12 - Desenho do experimento

Tarefa Deciséria:
escolha de um notebook

@ Deci
ecisor
& E—

Sujeito experimental

Grupo de
Controle (GC)

l

Ppara uso pESSO'ﬂl

Ambiente de informacao (secial commerce)
Layout1
Notebhook A Notebook B Notebook C Notehook D
OPR+ OPR- OPR- OPR+
G $aito 8 baixo 8 baixo 3 alto
) rupo Video —»
Experimental (GE)
Layout 2
Notebook C Notebook D Notebook B Notebhook A
OPR- OPR+ OPR- OPR+
8 baixo S alto 8 baixo 8 alto
------------
Tempo
Processamento da o
~ — Fixacoes
Informacao
777777777 Areas de visnalizaciio

Resultado da
decisdo

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, diante das hipdteses tracadas para a pesquisa e do desenho do experimento, esta
secdo apresenta o ambiente da pesquisa, a tarefa experimental e os cenarios de decisdo

propostos, 0s sujeitos experimentais e o controle experimental.

3.3.1 Ambiente da pesquisa

O contexto para a realizacdo da pesquisa foi o de laboratério, para que houvesse a maior
reducdo possivel no efeito de varidveis estranhas ao problema, manipulando-se as variaveis
independentes em um ambiente com rigoroso controle, de forma a fazer-se inferéncias ndo
ambiguas acerca de relagdes de causa e efeito (COZBY, 2006). Os estudos em laboratorio tém
sua validade interna maximizada (HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2011), pois as condicdes
especificas para a realizacdo do experimento séo construidas pelo pesquisador (MALHOTRA,
2011).
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Assim, o ambiente de condugdo da pesquisa aos sujeitos experimentais foi um
laboratorio apropriado no Programa de Pds-Graduagcdo em Administragdo da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). Salienta-se que foram respeitadas condic@es de siléncio, para
que os participantes se sentissem confortaveis para a realizacdo de todas as etapas da tarefa
experimental.

Seguindo recomendacdes de publicagéo do Neilsen Normal Group sobre a conducao de
estudos com o eye tracking, houve cuidado relativo a luminosidade do local, de forma a néo
haver influéncia na calibragem e rastreamento ocular. Nesse sentido, 0 ambiente contava com
cortinas que, quando a posicao solar direcionava raios de luz diretamente para a sala, eram
fechadas, para ndo causar incomodo aos participantes ou dificultar a visibilidade da tela ou o
rastreamento do equipamento. Também foram utilizadas cadeiras fixas, de forma a limitar os
movimentos corporais dos sujeitos experimentais e para que a angulacao da cabeca dos mesmos
se mantivesse dentro dos limites permitidos pelo equipamento (PERNICE; NIELSEN, 2009).

A sala onde foi aplicada a pesquisa, conforme exposto na Figura 13, contava com uma
tela, onde o sujeito experimental realizava a tarefa proposta, com o auxilio de um mouse. A tela
foi ligada por meio de um cabo HDMI a um notebook que capturava os dados e proporcionava
que a pesquisadora acompanhasse a sessao de teste e fizesse 0s ajustes necessarios no programa
Pupil Capture.

Figura 13 - Sala de realizacdo do experimento

Fonte: elaborada pela autora
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3.3.2 Tarefa Experimental

A tarefa experimental realizada pelos sujeitos da pesquisa era a decisdo de compra de
um notebook para uso pessoal. Primeiramente, a pesquisadora explicava aos participantes o
objetivo e a justificativa da pesquisa, e era coletada a assinatura no Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice A). Apds, era explicitado aos sujeitos experimentais o
desenvolvimento da tarefa experimental, a funcionalidade do eye tracker e sua aplicacdo no
estudo. Era perguntado aos participantes se eles tinham alguma ddvida e se estavam
confortaveis com a utilizacdo do equipamento para a realizacdo da pesquisa.

Apds, era verificado se a pupila havia sido detectada pelo eye tracker, por meio de um
procedimento indicado pela Pupil Labs. Quando a pupila é detectada adequadamente, ha um
circulo vermelho ao redor da borda da pupila e um ponto vermelho no centro da pupila. Quando
mais opaco for o circulo, maior a confianca de detec¢do do algoritmo. Quando mais baixa a
confianga, mais transparente é o circulo (PUPIL LABS, 2018).

Com a deteccdo adequada da pupila confirmada, era realizado o procedimento de
calibragem do eye tracker. Os sujeitos eram orientados a olhar para os cinco alvos que seriam
exibidos na tela. Ao aparecerem, os alvos possuem o centro vermelho, quando a calibragem
para o ponto € realizada o centro fica verde e um novo alvo é exibido. O procedimento de
calibragem Screen Marker Calibration, utilizado na presente pesquisa, oferecido pelo software
Pupil Capture, apresenta maior solidez quando 0s sujeitos experimentais apenas movem as
pupilas para focar os alvos. Nesse sentido, era solicitado aos participantes que evitassem
movimentos de cabeca e pescoco, também sendo ajustada a altura da tela e a distancia entre a
tela e o participante para proporcionar maior conforto.

Posteriormente, 0s sujeitos experimentais eram orientados a realizarem a tarefa. Aos
sujeitos do grupo experimental (GE), primeiramente era apresentado o video explicativo sobre
a escolha do notebook e, apos, eram instruidos a realizarem a compra de um notebook,
considerando que haviam recebido um crédito estudantil no valor de R$ 3.200,00 para isso. Os
sujeitos do grupo de controle (GC) eram orientados apenas a realizar a compra com o crédito
estudantil recebido, de mesmo valor do Grupo Experimental, sem serem submetidos ao video.
Finalizada a realizacdo da tarefa, era aplicado um instrumento que contemplava questdes de
perfil, questbes acerca das caracteristicas do usuario em relacdo a compras online, e questdes
relacionadas a tarefa que haviam realizado, sendo finalizada a sesséo de teste. A Figura 14

descreve as etapas do experimento acima descritas.
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Figura 14 - Etapas do experimento

Inicio

80 sobre a

Assinatura do Termo
de Consentimento perimental a
{TCLE) ser realizada

Conceitualizagdo

sobre a sessio de teste

Calibragem do eye
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Aplicagio de

ins i 12 ] <+ ealizagdo da tarefa <

Encerramento da

Fim
sessido de teste

Fonte: Elaborado pela autora.

Para a realizacdo da tarefa, foi criado um site com caracteristicas semelhantes aos
principais sites de comércio eletrénico, de forma a aproximar a tarefa experimental do processo
de busca por informagOes e decisdo de compra online real. Ao grupo experimental, era
apresentado o video técnico explicativo sobre caracteristicas relevantes a serem consideradas
na escolha de um notebook (variavel entre-sujeitos), conforme Figura 15, sendo que esse video
néo era apresentado ao grupo de controle.

Apbs a exibi¢ao do video, ao clicar em “Continuar”, os sujeitos eram apresentados a um
dos layouts de decisdo (L1 ou L2), previamente definido pela pesquisadora. A diferenca da tela
inicial da tarefa de compra era em relagdo a ordem de apresentacdo de quatro alternativas e
notebooks (variavel intra-sujeitos), de forma a embasar a tomada de decisdo. Assim, a tarefa
consistia na decisdo de compra online de notebook, sendo manipulada a exibi¢cdo ou néo
exibicdo de video técnico explicativo e o0s cendrios de decisdo do social commerce,

apresentados na préxima secao.
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Figura 15 - Tela contendo o video (GE)

Fonte: Elaborado pela autora

(GC) e layout 1 (L1) ou layout 2 (L2) foi realizada conforme a ordem que 0s sujeitos eram
submetidos a tarefa. Assim, a coleta de dados ocorreu em cinco dias da semana, entre o fim de
novembro e inicio de dezembro, e os académicos foram convidados a participar em sala de aula
ou no corredor do Prédio em que a pesquisa estava sendo aplicada. O primeiro sujeito
experimental de cada um dos dias foi alocado no GEL1, o segundo no GEL2, o terceiro no

GCL1, o quarto no GCL2, e assim sucessivamente. As 62 sessdes foram aplicadas divididas

A alocagéo dos sujeitos experimentais no grupo experimental (GE) ou grupo de controle

nos cinco dias, conforme Figura 16.

Figura 16 - Distribuicdo dos sujeitos na pesquisa

site de informacdes e novidades ligadas a tecnologia, trazendo dicas sobre aspectos que devem
ser considerados na escolha do produto, como perfil de usuério, ficha técnica do notebook,
como resolucdo da tela, tamanho, memdria RAM, processador e geracdo do processador e

Dia1
GEL1 = 3 sujeitos

GEL2 = 3 sujeitos
GCL1 = 3 sujeitos

GCL2 = 3 sujeitos

O video sobre 0s aspectos técnicos da escolha de um notebook foi retirado do Techtudo,

armazenamento.

Dia 2
GEL1 = 3 sujeitos

GEL2 = 3 sujeitos
GCTL1 = 3 sujeitos

GCL2 = 3 sujeitos

Dia 3
GEL1 = 3 sujeitos

GEL2 = 3 sujeitos
GCL1 = 2 sujeitos

GCL2 = 2 sujeitos

Dia 4
GEL1 = 5 sujeitos

GEL2 = 5 sujeitos
GCL1 = 5 sujeitos

GCL2 = 5 sujeitos

Dia 5
GEL1 = 2 sujeitos

GEL2 = 2 sujeitos
GCL1 = 2 sujeitos

GCL2 = 2 sujeitos

TOTAL =12 TOTAL =12 TOTAL =10 TOTAL =20 TOTAL =08

Fonte: Elaborado pela autora
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Os cenérios de decisdo desenvolvidos simulavam um site de busca de informacoes e
produtos, apresentando-se critérios e atributos relacionados a escolha de um notebook, tais
como: imagem, descricdo do produto, preco, condicdes de pagamento, classificacGes e
comentarios dos compradores, entre outros. O processamento da informacéo dos participantes
e, consequentemente, a utilizacdo de estratégias heuristicas e os critérios mais utilizados na
decisdo de compra em social commerce foram mensurados pela medida fisiologica do
posicionamento da fovea ocular dos sujeitos, por meio do equipamento eye tracker durante a
realizacdo da tarefa experimental. Os cenarios de decisdao bem como o site serdo detalhados na

subsecdo a seguir, 3.3.2.1 e a operacionalizacdo da técnica de eye tracking na subsec¢do 3.3.2.2.

3.3.2.1 Cenarios de Decisao

A tarefa experimental proposta contou a exibicdo de um video técnico explicativo ao
Grupo Experimental (GE) e com cenérios de decisdo compostos de quatro notebooks, para o
Grupo Experimental (GE) e Grupo de Controle (GC), compostos por combinacdes dos critérios
de decisdo escolhidos, de forma a aproximar-se de uma situacdo real de compra online. Para
tanto, conforme exposto, foi criado um site de busca de informacdes e produtos de lojas e-
commerce.

A inclusdo de informac6es da marca é considerada um importante atributo no processo
de escolha de notebook (SCHMIDT et al., 2010 apud ZWICKER, 2017). Porém, considerando
que Zwicker (2017) ndo obteve resultados satisfatorios em pré-testes, quando solicitado aos
sujeitos avaliar o produto sem informacdes de marca, na presente pesquisa optou-se pela
utilizacdo de produtos da marca Dell, escolhendo-se produtos intermediarios, em termos
técnicos e de preco. A instrucdo aos participantes antes dos cenarios de decisao também visou
a amenizacao de aspectos ligados a marca do varejo e-commerce.

Ap0s a instrucdo da tarefa por parte da pesquisadora, e da exibi¢do do video (ao grupo
experimental - GE), os participantes tinham contato com uma tela geral (Figura 17) que
apresentava resumidamente os critérios de decisdo dos quatro modelos de notebooks da marca

Dell escolhidos para a tarefa de decisdo de compra.
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Figura 17 - Tela geral da tarefa experimental Layout 1

CELULARES ~ Tv  ELETRONICOS  WNFO

Notebooks
Notebook Dell Inspiron 15 3000 Notebook Dell Inspiron 14 3000 Notebook Dell Inspiron 15 3000 Notebook Dell Inspiron 15 3000
3567-A50 3467 -M20 3567-M40 3576-A70

EEEEEEEEE o MELWOR PRECO MELWOR PRECO MELHOR FRECD
R$ 2.991,00 w2 R$ 2.570,00 ® 2 R$ 2.658,00 L R$ 3.105,40 L
10xRS 289,10 10x RS 257,00 10x 3 265,00 10XRD 131054

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao visualizar a tela com as quatro opcGes de notebook, o sujeito experimental tinha
liberdade de navegar livremente entre cada uma das opcdes, clicando sobre o nome do produto,
foto do produto ou sobre a seta verde localizada ao lado do preco de cada um. A Figura 18
apresenta a proxima tela, caso o individuo buscasse mais informacfes sobre o notebook

localizado a esquerda, que detalhava as especificidades do produto.

Figura 18 - Exemplo de tela especifica da tarefa experimental

Notebook Dell Inspiron 15 3000 =2 42 Proie

3567-A50 Informagies Basicas
Marca Del
R$ 2.991,00 Linhe Insgiton
DRz Modielo 15-3567-A50C
e ci
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Tamanha da Tela 15

Ver avalisgéo completa

Histdrico de pregos

. Compare os pregos
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Preco = SHreTER con Reputaglo sxselente R$ 3.002,00
oo 104 R$ 300,20
om0 2937 5 5 o
(5 mago {0 Reputag s dtine R$ 2.899,00
g 10 2849 Preco 10x R 288,80
¥ & “eja os pregos em 4 lojas
< 2am
o 250
J Il [T o n

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em relacdo as informacdes especificas de cada notebook, foram manipulados critérios
de forma a reproduzir cenarios reais de compra online. Nesse sentido, destaca-se que a selecdo
dos critérios foi realizada com base em estudos anteriores (CASALINHO, 2016;
TAGLIAPIETRA, 2018), sendo os critérios de decisdo dos cenarios manipulados neste estudo,
conforme apresenta Figura 19: 1) especificacbes — imagem, marca, nome, modelo (destacadas
em azul); 2) preco — valor e condi¢fes de pagamento, historico do preco e preco do varejo e-
commerce (destacadas em laranja); 3) caracteristicas e atributos — descri¢cdes detalhadas da
cor, tela, dimensdes, peso, processador, memoria, HD e placa de video (destacadas em
amarelo); e 4) OPRs — avaliagdes (estrelas), classificagdes (positivo/negativo, recomendo/nédo
recomendo) e comentarios (textuais) manifestados por outros consumidores (destacados em

roxo).

Figura 19 - Exemplo de tela especifica critérios de decisdo da tarefa experimental

LRUINN = Comprer

Fonte: Elaborado pela autora.

A selecdo dos critérios de deciséo realizadas previamente pelo pesquisador proporciona
analises descritivas mais detalhadas a partir das Areas de Interesse (AOI), sendo possivel
posteriormente verificar quantidade de fixacGes, tempo total de visualizacdo, Gltimo elemento
fixado, sequéncia de visualizacBes, para cada regido e para a totalidade da tarefa
(TAGLIAPIETRA, 2018). Nesse sentido, para cada um dos cenarios, as AOIs foram
demarcadas conforme os critérios de decisdo previamente descritos.

A partir da defini¢do dos critérios de decisdo e do mapeamento por meio da técnica eye

tracking, esperava-se responder ao segundo objetivo desta pesquisa — “Mapear 0
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processamento das informagdes do social commerce durante o processo de deciséo de
compra’ — de forma a entender quais informagdes sdo mais visualizadas pelo sujeito durante a
busca por informacBes no social commerce, por meio das fixacoes, tempo de visita as telas,
numero de acesso as telas, e demais métricas fornecidas pelo eye tracking, para compreender o
comportamento de atengdo visual, assim como obter subsidios para responder aos demais
objetivos especificos.

De forma a tornar a tarefa experimental mais proxima possivel de uma decisdo de
compra no ambiente real, para cada um dos critérios o sujeito experimental poderia obter mais
informacdes, nos links em azul “Ver descricdio completa”, “Ver comentarios dos
consumidores”, “Ver os pregos” e “Ver os precos em 4 lojas”. Assim, ao buscar mais
informacdes relativas as especificacdes do produto, o decisor passava para a tela apresentada
na Figura 20, onde todos os aspectos técnicos da escolha de um computador estavam

disponiveis, conforme aqueles disponibilizados no video apresentado ao grupo experimental.

Figura 20 - Exemplo de tela especifica sobre caracteristicas do produto

Marca Dell
Linha Inspiron
Modelo 16:3567-260C
Cor Cinza

Tamanho da 155"

Caracteristicas  Tela LED HD Widescreen, com Truelife e
da Tela resolugdo de 1366 x 768, antireflexo

Dimensées 2.4 0m (4) X 38 om (L) X 26 om(P)

Peso 19Ky

Processador 77 GeragHo Intel Core i7-7500U (4M Cache, 2.7
GHz até 3.5 GHz com hax Turbo)

\elocidade do 2.7 GHz

2 - /1 AN

Memécia RAM 8 GB

Disco Rigido 2 TB SATA5400 RPM
Capacidade do 2048 GB
HD

Placa de Video  Intel HD Graphics 620

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da comparagdo das métricas do eye tracking entre 0s grupos experimentais e de
controle sobre esse critério, entende-se que podera ser evidenciado se 0s sujeitos expostos ao
video técnico realmente o utilizam como ancora para sua tomada de decisdo de compra online,

a partir das diferengas entre o tempo gasto nesta tela, nimero de fixacGes e mapas de calor para
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a tela entre os grupo experimental (GE) e grupo de controle (GC), somado as andlises
estatisticas realizadas com a métricas disponibilizadas.

Quando os individuos buscavam mais informacdes relativas ao critério preco, era
apresentado layout conforme Figura 21, apontando a média de pre¢o dos Ultimos seis meses do

produto, tal qual um site de busca de informacGes e comparacao de precos reais.

Figura 21 - Exemplo de tela especifica sobre histérico de preco do produto

CELULARES  Tv  ELETROMICOS ~ INFORMATICA  ELETRODC

Histérico de preco

Preco

a0

Fonte: Elaborado pela autora.

As OPRs manifestadas por outros consumidores eram apresentadas conforme exemplo
da Figura 22. Foram obtidas opinides reais sobre 0s notebooks, retiradas dos principais sites de
comparacdo de precos e varejos online. Dessa forma, todos o0s sujeitos experimentais eram
expostos as OPRs, seja por meio das avaliacBes (representadas graficamente na forma de
estrelas), por meio de recomendacdes de outros consumidores (manifestadas na forma de
comentarios textuais), bem como por meio das classificacbes, que indicavam junto ao
comentario se o0 consumidor recomendava ou ndo o produto (sinal positivo ou negativo) e dos
percentuais de consumidores que recomendam o produto. Dessa forma, observando-se o
comportamento de busca por essas informacdes dos participantes e o quanto elas impactam na
decisdo de compra, entende-se que pode ser observada a relagdo dos aspectos positivos e
negativos ressaltados nas OPRs com a decisdo final, também a partir do tempo, a partir das
diferencas entre o tempo gasto nesta tela, nimero de fixacGes e mapas de calor para a tela entre
0s grupo experimental (GE) e grupo de controle (GC), bem como a partir do teste estatistico
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realizado para a hip6tese da pesquisa, a partir das métricas relativas as fixagdes fornecidas pelo

eye tracking.

Figura 22 - Exemplo de tela especifica sobre OPRs do produto

VIAGENS

CELULARES TV  ELETROMICOS

Avaliacéo do consumidor

itsRecomendo este produto

Notebook muite hom

Comp ta escolha. Produto de dtima duslidade, processamento répido,

memr

1> Recomendo este produto

Produto excelente, estética a desejar

) ESPORTEELAZER

Avaliagéo geral

89%

RECOMENDAM A COMPRA

Notehook mute bom! Atende as necessidades dos usurios, principalmente em sua capacidade. & estética deixou a desejar. &
wa ele m

cor & muito difererte da folo & ew espera
> Recomendo este produta
Recomendo a todos

Wit biom o procutn. Qualidade da Dell excelerts. Precisei de Usar o suporte técrico para configurar o VWI-Fi & fui muto bem
ndico

atenc

i Recomendo este produto

Gostei muito do produto!

O produto tem desempenho & estética anunciados. minhas expectstivas foram stendidas além do inaginaco. Excelerte
notebonk, répido & poterte para minhas taretas diériss & para minkas horas de lazer

Fonte: Elaborado pela autora.

A tela relativa aos precos em outras lojas buscava comparar precos e condi¢cdes de
pagamento de outras lojas de varejo e-commerce, também de forma a refletir aspectos do social
commerce real. Dessa forma, conforme Figura 23, eram apresentados os valores e condigdes de

pagamento do produto de quatro empresas de comércio eletronico.

Figura 23 - Exemplo de tela especifica sobre preco do varejo e-commerce do produto

Compare 0s pregos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Ap0s a realizacdo da tarefa experimental, a partir dos cenérios apresentados nessa secao,
0s sujeitos experimentais concluiam a tarefa com a decisdo final de compra, que poderia ser
realizada tanto na tela geral, no icone azul, conforme Figura 17, ou na tela especifica de cada
uma das opcoes de notebook, clicando no botao “comprar”, conforme Figura 18. Ao manifestar
a intencdo de comprar um determinado notebook, o sujeito deveria confirmar se pretendia gastar

seu crédito estudantil naquele produto, conforme Figura 24.

Figura 24 - Exemplo de confirmacdo para compra de notebook

Comprar notebook
Vacé escolheu  opgéo Hotebook Dell Inspiron 15 3000 3567-A50 para gastar o seu crédto estudanti

Confirma a compra?

g L1 AN

Fonte: Elaborado pela autora.

Clicando no botéo confirmar, o sujeito experimental era informado que havia concluido
a compra com sucesso, conforme Figura 25, e era convidado pela pesquisadora para responder
a um breve instrumento que contemplava questdes de perfil, questdes acerca das caracteristicas
do usuério em relagdo a compras online, e questdes relacionadas a tarefa que haviam realizado,
conforme Apéndice B, encerrando-se assim a sesséo teste.

No Apéndice C sdo apresentadas todas as telas disponiveis para navegacdo dos sujeitos
experimentais. Considerando que no Brasil ainda sdo incipientes os estudos na area de
Administracdo utilizando as técnicas advindas na Neurociéncias, na proxima se¢do sao
apresentados 0s principais conceitos sobre a técnica de eye tracking. A empresa fabricante do
equipamento e dos softwares, Pupil Labs, utilizado nesta pesquisa, disponibiliza em seu site um
documento contendo publicagdes que citaram a utilizagdo dos mesmos. O documento apresenta

publicacdes desde 2013, totalizando 178 publicagdes, sendo que foram encontrados apenas dois



78

estudos em portugués e mais um estudo realizado por brasileiros, publicado em inglés. Nesse
sentido, a seguir, sdo dedicadas duas secOes para a descricdo do equipamento utilizado na

pesquisa e 0s softwares necessarios para gravacao e exportacdo dos dados obtidos.

Figura 25 - Exemplo de tela final da sesséo de teste

CELULARES  Tv  ELETROMICOS — INFORMATICA  ELETRODOMESTICOS ESPORTEELAZER  WIAGENS

Compra realizada o

Vicé escalhen & opg o Hotebook Dell Inspiron 15 3000 3567-A50

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3.2.2 A técnica de eye tracking

Em 1965, no estudo “Attitude and pupil size”, publicado na Scientific American,
Eckhard H. Hess ja descrevia as pupilas como uma janela para alma (KAHNEMAN, 2012).
Hess (1965) comprovou em seus experimentos que as pupilas indicam o esforco mental,
reagindo de forma bem sensivel a diferentes niveis de processamento de informacdo. Elas
dilatam consideravelmente quando o individuo atinge um nivel mais profundo de
processamento da informacdo. Naquela época, Hess e seus estudantes utilizavam cameras de
video e espelhos, e gravavam as pupilas dos sujeitos experimentais a dois frames por segundo.
A evolucdo da tecnologia permitiu o desenvolvimento de equipamentos muito mais
sofisticados, porém com a mesma finalidade das cameras e espelhos dos experimentos
realizados por Hess: identificar variagdes do didmetro pupilas dos sujeitos.

A técnica de eye tracking permite ao pesquisador entender o comportamento cognitivo
dos individuos, a partir do monitoramento do local e tempo que o sujeito esta olhando
determinada regido (fixagdes) e da sequéncia em que as pupilas do sujeito mudam de um local
para outro (sacadas) (CASALINHO, 2016; TAGLIAPIETRA, 2018), pois as estratégias de
decisdo exibirdo um padrdo caracteristico na aquisicdo e processamento de informacoes
(CASALINHO, 2016).
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Para a operacionalizacdo do eye tracking, foram seguidas as etapas descritas por
Tagliapietra (2018), conforme Figura 26, com base em outros estudos que utilizaram a técnica.
Na etapa de preparacdo, o pesquisador deve definir quais as variaveis que serdo mensuradas
(secdo 3.2), o ambiente de aplicacao da pesquisa (se¢édo 3.3.1), o publico-alvo do estudo (secédo
3.3.3), as métricas (secdo 3.3.2.1), as analises a serem desenvolvidas (se¢do 3.4) e, por fim, qual

0 equipamento a ser utilizado.

Figura 26 - Procedimento de operacionalizacdo da técnica eye tracking

Escolha do

Equipamento/Tecnologia
de Eve tracking

Defini¢ao do Planejamento

P reparacao da Sessiio de Teste

Calibragem do Execugiio das Tarefas com
Equipamento/Tecnologia Eye trackinge demais
de Eye tracking mstrumentos
Relatorios Interpretagiio e Analise Apresentagio dos
: Resultados

Fonte: Adaptado de Tagliapietra (2018).

Em relacdo ao equipamento, Barreto (2013) descreve trés sistemas que possibilitam
rastrear o0 movimento ocular, sendo eles, sistemas mecanicos, a partir de sensores magnéticos,
sistemas eletrnicos, que utilizam eletrodos de contato e sistemas de video, que captam 0s
movimentos dos olhos a partir de uma camera e da projecéo de uma luz infravermelha no olho.
Nesse sentido, destaca-se que o equipamento utilizado nesta pesquisa grava por meio do sistema
de video.

A fase de execucdo foi sintetizada na Figura 14 da subsecéo 3.3.2, que detalha todas as
etapas a serem cumpridas na pesquisa. Nessa fase, Pernice e Nielsen (2009) destacam a
importancia da familiarizacdo do sujeito experimental com a técnica eye tracking, pois: 1)
eticamente, 0s sujeitos devem ser avisados que estdo participando de um experimento,

especialmente em funcdo do tipo de equipamento que esta sendo utilizado; 2) o usuério fica
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preparado para o contato com o equipamento, de forma que ele seja 0 mais confortavel e o
menos intrusivo possivel; 3) quando familiarizado, o participantes ndo criam suspeitas em
relacdo ao estudo.

A Ultima etapa, de operacionalizacdo da técnica eye tracking, diz respeito aos resultados
obtidos com a sua aplicagcdo. Nesse sentido Barreto (2013) recomenda primeiramente a
distingéo entre fixacOes e sacadas executadas pelos sujeitos no experimento, de forma a geracao
de dados para as analises descritivas e inferenciais. O software utilizado na exportacdo dos
dados obtidos na pesquisa permite ao usuario optar pela distingdo entre fixacoes e sacadas.

Nesse sentido, a seguir, sdo apresentados o equipamento utilizado na presente pesquisa
e os softwares necessarios para gravacdo dos dados e sua posterior execucdo e exportagdo.
Optou-se por apresentar o hardware Pupil Mobile Eye Tracking Headset e o software Pupil
Capture em uma mesma subsecdo, tendo em vista que para a utilizacdo do hardware €
necessario executar o software conjuntamente. O software para exibicdo das sessfes de teste e
exportacdo de dados é apresentado em outra subsecdo, pois trata-se de uma fase posterior ao
eye tracking e realizacdo da tarefa experimental pelos sujeitos.

Por serem softwares de cddigo aberto, constantemente novas versdes sdo publicadas
pelos desenvolvedores. Destaca-se que durante o periodo de realizagdo da pesquisa, a Ultima
versdo disponibilizada aos usuérios era a Pupil v1.9, sendo essa a utilizada na conducao dos

experimentos.

3.3.2.2.1 Hardware Pupil Mobile Eye Tracking Headset e software Pupil Capture

Para realizagdo da pesquisa, 0s sujeitos experimentais deste estudo utilizaram o eye
tracker Pupil Mobile Eye Tracking Headset, fabricado pela Pupil Labs. Segundo a empresa, 0
equipamento é usado como um par de 6culos, conectado a um computador por meio de um cabo
USBA ou USBC, sendo leve e ajustavel. O hardware conta com uma camera 2D de alta
velocidade denominada word camera, que capta o cenario no qual o sujeito experimental esta
inserido, e duas cameras de 200 Hz de alta velocidade denominadas eye cameras (PUPIL
LABS, 2018), que tem como fungdo captar os movimentos das foveas oculares dos sujeitos.

O equipamento deve ser utilizado em conjunto com o software Pupil Capture, e juntos
possibilitam detectar a Orbita da pupila e realizar o rastreamento ocular, sendo que o software
captura dados de video e dudio do ambiente, transmitindo-os em tempo real e gravando os dados
em um formato aberto (PUPIL LABS, 2018). Ao iniciar o software e conectar o dispositivo, a

primeira acdo a ser feita pelo pesquisador € a verificacdo da deteccao da pupila.
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Quando a pupila é detectada, um circulo vermelho é exibido no exterior e um ponto
vermelho no centro da pupila. Quanto mais opaca for a cor do circulo, maior a confianga de
deteccdo do algoritmo. Na Figura 27 € destacado, pelo circulo preto onde parte da imagem foi
ampliada, um exemplo de deteccdo da pupila. Destaca-se que a conferéncia deve ser feita para
cada participante da tarefa experimental, uma vez que as distancias e posic¢des das eye cameras
séo ajustadas conforme o formato e tamanho do rosto de cada sujeito experimental.

Figura 27 - Exemplo de procedimento para deteccdo da pupila

Fonte: elaborada pela autora.

Os eye trackers realizam medicdes a partir do registro da posicao e dos movimentos dos
olhos e por meio da reflexdo corneana do centro da pupila (pupil center corneal reflection —
PCCR). No Pupil Mobile Eye Tracking Headset, equipamento utilizado na pesquisa, as eye
cameras direcionam uma luz infravermelha para o centro dos olhos, ou seja, para a pupila. Essa
luz causa reflexos visiveis na clrnea, que sdo rastreados por uma camera infravermelho.
Destaca-se que como a luz infravermelha ndo é visivel para os seres humanos, ela ndo causa
distragdes ou incobmodos no momento do rastreamento (IMOTIONS, 2018), nem traz prejuizos
a saude dos olhos. Tal fato era explicado, como forma de tranquilizar os participantes e ndo
gerar desconfiangas.

Ap0s 0s ajustes para a correta deteccdo da pupila, era realizada a calibragem (Figura
28), de forma a determinar particularidades no campo visual de cada um dos sujeitos
experimentais (PERNICE; NIELSEN, 2009; PUPIL LABS, 2018), devendo tambem, o

procedimento, ser repetido para cada um dos participantes do estudo.
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Figura 28 - Procedimento de calibragem do eye tracker Pupil Mobile Eye Tracking Headset no

software Pupil Capture
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Fonte: Pupil Labs (2018). Disponivel em: <https://docs.pupil-labs.com/#developer-docs>.

Os algoritmos do Pupil Capture detectam a pupila dos participantes, a partir de um
modo de deteccdo e de mapeamento 3D do olho, atualizando constantemente a deteccédo, de
modo que sejam compensados 0s movimentos realizados pelo deslizamento dos dculos, a partir
dos movimentos do sujeito experimental.

Dessa forma, para saber o que o sujeito experimental estd olhando é necessaria a
realizacdo do processo de calibragem, momento no qual se estabelece 0 mapeamento entre as
posicdes da pupila (eye camera) e do olhar (word camera), segundo a Pupil Labs (2018). O
Pupil Capture permite cinco metodos de calibragem, sendo eles Screen Marker Calibration,
Manual Marker Calibration, Single Marker Calibration, Natural Features Calibration e
Fingertip Calibration.

O Screen Marker Calibration é o método padrdo e mais rapido, utilizado para
rastreamento ocular de curto alcance com campo de viséo estreito, situacao a qual se enquadra
o presente estudo. O Manual Marker Calibration € realizado de forma manual, com o marcador
de calibracdo impresso ou exibido em uma tela de celular, sendo adequado para distancias
médias e amplos campos de visdo. O Single Marker Calibration é utilizado para situacdes que

exigem diferentes angulos de visdo, como com a cabega em movimento. O Natural Features
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Calibration € o método para situacdes que exigem longas distancias, e recursos disponiveis no
ambiente. J& o Fingertip Calibration permite calibragens usando a ponta dos dedos, para, por
exemplo, eye tracking em dispositivos sensiveis ao toque (PUPIL LABS, 2018). Destaca-se
que para o experimento realizado foi utilizado o Screen Marker Calibration.

No processo de calibragem, o software grava o centro da pupila e a relagdo cornea-
reflexo a partir de coordenadas (X, y) (BARRETO, 2013), sendo que a parte central dos alvos
vai se tornando verde quando o sistema conseguiu proceder a calibragem no ponto (PUPIL
LABS, 2018). A precisao da calibragem é de extrema importancia para o correto rastreamento
da pupila. Dessa forma, usando o modo de detec¢do da pupila 3D, deve-se obter entre 1,5a 2,5
graus de preciséo, sendo utilizado o plugin Accuracy Visualizer do Pupil Capture, que exibe o
residual entre os pontos de referéncia e as posi¢des correspondentes que foram calibradas, para
verificacdo da precisdo por parte do pesquisador. Quando 0s sujeitos experimentais nao
alcangavam uma precisdo suficiente, o procedimento era refeito, para evitar sessdes de teste
com problemas.

O Pupil Capture oferece outros plugins além do Accuracy Visualizer, que podem vir a
ser incluidos ou ndo na sessdo de captura, de acordo com os objetivos da pesquisa. O Fixation
detector, ou deteccdo de fixagdo, permite que sejam visualizadas, em tempo real, pelo
pesquisador que estiver acompanhando a sessdo no Pupil Capture as fixagdes. O Pupil Mobile
Eye Tracking Headset, quando integrado ao Pupil Capture, detecta as fixacdes a partir do
principio de duracdo da dispersdo, sendo apresentado um circulo ao redor do ponto que estava
sendo observado.

Como hé variabilidade nos equipamentos, a empresa Pupil sugere que na utilizagéo dos
seus softwares defina-se, pelo menos, 200 milissegundos de duracdo minima para as fixacGes
(PUPIL LABS, 2018). O algoritmo de deteccdo de fixacbes do Pupil € baseado nas categorias
propostas por Salvucci e Goldberd (2000), em que os autores afirmam que as fixacdes tém
duracdo minima de 100 milissegundos, e sugerem que a deteccdo das fixacOes seja realizada
considerando entre 200 e 400 milissegundos.

Para analise das fixacdes e sacadas € necessario a definicdo das surface trackers no
sistema (Figura 29). Nesse sentido, o Pupil Capture permite a definicdo das superficies no
ambiente de informacéo, em tempo real (online) ou offline, no Pupil Player, apos a gravagédo
dos dados. No Pupil Capture, somente € possivel obter mapas de calor para todos os cenarios

com surface trackers definidas.
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Figura 29 - Exemplo de definicdo das surface trackers no software Pupil Capture

Fonte: Pupil Labs (2018). Disponivel em: < https://docs.pupil-labs.com/#surface-tracking>.

Tendo em vista que o processo de definicdo das surface trackers no Pupil Capture,
utilizando o plugin Surface Tracker, torna a exigéncia de processamento por parte do sistema
ainda maior, optou-se por realizar a deteccdo das surface trackers no processo de exportacdo
dos dados, no Pupil Player, de forma a evitar dificuldades na gravacao da sessdo junto com 0s
sujeitos experimentais. Dessa forma, a explicacdo sobre o procedimento estd detalhada na
préxima subsecdo. Porém, cabe destacar que para a definicdo das surface trackers, seja no Pupil
Capture ou no Pupil Player, é necessario a utilizacdo de marcadores fiduciais, que sao
marcadores quadrados de 5X5, que sdo detectados pelo Pupil Mobile Eye Tracking Headset,
pelo Pupil Capture e pelo Pupil Player. Foram definidas como surface trackers, para posterior
analise, conforme critérios de deciséo elencados na Figura 19.

Cada surface tracker pode ser definida usando um ou mais marcadores fiduciais. A Figura 30
apresenta os marcadores disponibilizados pela Pupil Labs. Os marcadores foram impressos e
colados no monitor onde os sujeitos realizaram a pesquisa, de forma que, posteriormente, com
0s arquivos de video ja abertos no Pupil Player, foi criada uma surface tracker para a tela onde
foi realizada a pesquisa, permitindo que fossem exportados dados de fixa¢Oes apenas dentro da

tela, desconsiderando-se o restante do ambiente.
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Figura 30 - Marcadores fiduciais
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Fonte: Pupil Labs (2018).

Os Network plugins, ou plugins de rede, permitem a transmissdo de dados, para
gravacdes remotas ou realizadas em movimento (PUPIL LABS, 2018). S&o eles, Pupil remote,
Pupil Groups, Pupil Time Sync, Frame Publisher e Remote Recorder. Destaca-se que como a
pesquisa ndo exigia gravacdes remotas ou em movimento, os Network plugins ndo foram
utilizados.

O Pupil Capture utiliza um algoritmo de deteccdo da pupila que atribui um valor de
confianca para cada dado da pupila gravado. Quando o olho esta fechado, ou seja, piscando, a
confianca atribuida é muito baixa. Nesse sentido, por meio do plugin Blink detection, ou
deteccdo de piscadas, pode definir as margens para queda e ganho de confianca significativas.

O plugin Audio capture permite a gravacdo de &udios em versdo .mp4 durante a
gravacdo da sessdo no Pupil Capture. O microfone esté integrado na word camera no Pupil
Mobile Eye Tracking Headset. Ja o plugin Annotation Capture cria marcacgdes de hora, podendo

ser utilizado no caso de gatilhos em experimentos, como, por exemplo, inicio da condicéo A.
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O Pupil Capture também pode ser utilizado com cdmeras que nao sejam fornecidas pela
Pupil Labs, sendo o plugin Camera Intrinsic Estimation executado para corrigir a distor¢do da
camera, na calibragem, ou recalibragem, em caso de troca da word camera do Pupil Mobile
Eye Tracking Headset. O plugin Frame puplisher exporta frames da word camera e das eye
cameras de forma sincronizada, permitindo analises que envolvam o didmetro da pupila em
determinado momento. Ja o plugin Log History cria um arquivo com todas as informacGes de
execucdo do Pupil Capture.

O Quadro 4 sintetiza os plugins disponibilizados no Pupil Capture, e os utilizados na

pesquisa realizada.

Quadro 4 - Plugins disponibilizados no Pupil Capture

Utilizado na sessdo experimental

Tradugéo
SIM

Accuracy Visualizer Precisdo da calibragem X
Annotation Capture Captura de anotacdes X
Audio Capture Captura de Audio X

Blink Detection Detecgéo de piscada X
Camerg Int_r L5 65 Estimacdo intrinseca da cAmera X

Estimation

Fixation Detector Detecc¢do de Fixagoes X
Frame Publisher Publicacdo de frames X
Hololens Relay Hololens Relay X
Log history Historico de logs X
Pupil Groups Pupil grupos X
Pupil Remote Pupil remoto X
Remote Recorder Gravacao remota X
Surface Tracker Rastreador de superficies X
Time Sync Sincronizagdo de tempo X

Fonte: elaborado pela autora

Apbs a definicdo dos plugins, deteccdo da pupila e calibragem, o software esta pronto
para iniciar o eye tracking. Nesse momento, a pesquisadora explicitava que o sujeito deveria
realizar a compra de um notebook para uso pessoal dentre os disponiveis no site de e-commerce,

sendo que era disponibilizado um crédito estudantil de R$ 3.200,00 para realizar a compra, € 0
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sujeito era convidado a iniciar a execugédo da tarefa definidas para a sesséo de teste, e eram
coletados os dados definidos na etapa de planejamento.

3.3.2.2.2 Software Pupil Player

Ap0s a gravacdo da sessdo de teste com 0s sujeitos experimentais, os dados foram
visualizados e exportados no software Pupil Player. Segundo a Pupil Labs (2018), o Pupil
Player é a segunda ferramenta, tendo como objetivo a preparacdo dos dados para as analises.
As sessdes sO podem ser visualizadas uma por vez, sendo o software semelhante a um player
de video, que permite criar diferentes visualizagdes a partir de plugins (PUPIL LABS, 2018).

E possivel definir marcas de cortes para a exportacao dos videos, na barra de reproducao.
Nesse sentido, para as analises, foram exportados recortes de cada uma das telas do site para
cada um dos participantes, de forma que as analises dos mapas de calor e fixacGes
representassem a realidade para cada uma das telas, e ndo apenas para o espago temporal
completo da sessdo de teste do participante.

O Pupil Capture utiliza a mesma estrutura de plugins disponibilizada no Pupil Capture,
permitindo adicionar funcionalidades ao video. Além dos plugins ja definidos no Pupil
Capture, que podem ou néo ser carregados no Pupil Player, os plugins exclusivos do Pupil
Player sdo divididos em Plugins de Visualizagdo, Plugins de Fonte de Dados e Plugins de
Anélise.

Os primeiros, sdo precedidos do prefixo “Vis”, e sdo relacionados diretamente as
posicdes do olhar gravadas durante a sessdo. O Vis Circle cria um circulo de marcacéo para
cada posicdo do olhar, podendo ser definido o tamanho do circulo em volta do ponto de olhar,
alargura da linha, se o circulo sera sélido ou vazado e a cor do circulo. O Vis Cross, semelhante
ao Vis Circle, mostra as posicdes do olhar com uma cruz. O Vis Scan Path permite que as
posicdes do olhar anteriores fiqguem visiveis na tela, durante o tempo a ser especificado pelo
usuario. O Vis Polyline marca as sacadas de olhar com uma linha entre uma e outra. O plugin
Vis Light Points diminui a luminosidade de pontos que néo estdo no foco do olhar, definindo
pontos de luz para as posi¢des as quais a pupila estava. E o Vis Eye Video Overlay exibe 0s
videos das eye cameras sobrepostos no topo da exibicdo do video da world camera (PUPIL
LABS, 2018).

Os plugins relacionados como fontes de dados, fornecem informacdes sobre as posi¢oes
da pupila e do olhar, sendo eles: Pupil positions from recording, que carrega as posicdes das

pupilas detectadas e armazenadas durante a gravacao do Pupil Capture; Offline pupil detector,



88

que executa um algoritmo de detecgdo das pupilas a partir dos videos das eye cameras, ndo
podendo ser executado em conjunto com o Pupil positions from recording; Gaze positions from
record, que mapeia e carrega as posi¢oes do olhar armazenadas na gravacdo do Pupil Capture;
e Offline calibration, que permite a recalibragem de uma sessdo (PUPIL LABS, 2018).

Ja os plugins de andlise, operam nos dados de rastreamento do olhar para analise e
visualizagdo. O Offline surface detector, detecta os marcadores fiduciais gravados, e permite a
definicdo, edicdo, criacdo das visualizacdes de dados para cada uma das superficies definidas,
exportando mapas de calor para as surface trackers. As surface trackers podem ter definidas os
seus nomes e tamanhos, sendo que a defini¢do do tamanho é de fundamental importancia para
a renderizacdo dos mapas de calor. Apds definidas as marcas de corte no tempo para qual
pretende-se criar o mapa de calor, devem ser recalculadas as distribuicdes das posi¢oes do olhar,
por meio do botdo “(Re)calculate gaze distributions”, momento no qual séo criados os mapas
de calor para a AOI e tempo especificados. Ap6s a definicdo das surface trackers, sdo
exportados tanto os dados do mapa de calor, como dados brutos de fixacdes e posi¢oes do olhar
para cada surface trackers (PUPIL LABS, 2018).

O Fixation detector também é um plugin de analise, e calcula as fixacGes para toda a
gravacdo, descrevendo o numero de fixagBes encontradas, sendo utilizado também nos
relatérios de dados brutos sobre fixagdes. Nesse sentido, considerando as explicacdes realizadas
na subsecdo anterior quanto ao algoritmo de deteccao de fixacdes utilizado pela Pupil, a partir
das categorias propostas por Salvucci e Goldberd (2000), que sugerem a identificacdo de
fixaces para duracdo entre 200 e 400 milissegundos, bem como os padrées pré-definidos pelo
software Pupil Player, foi considerada a duragdo minima de 300 milissegundos para um padrao
de grupos de pontos do olhar consecutivos, dentro da dispersdo e separacdo maxima, ser
considerado como uma fixacao.

Apbs a definicdo dos plugins a serem utilizados a partir dos objetivos da pesquisa, 0s
dados devem ser exportados. O Quadro 5 sintetiza os plugins disponibilizados no Pupil Player,
incluindo aqueles ja explicados na secédo dedicada ao Pupil Capture, e os utilizados na pesquisa

realizada.
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Quadro 5 - Plugins disponibilizados no Pupil Player

Utilizado na sessdo experimental

Traducéo =
SIM \ AO
Annotation Player Player de anotagdes X
Eye Video Exporter Exportacédo do Video do olho X
iMotions Exporter Exportcdo iMotions X
Log History Historico de log X
Offline Blink ~ . . X
Detection Detecc¢do de piscada offline
Ol e Deteccéo de Fixacoes offline X
Detector
Qi SUriaes Deteccéo de superficies offline X
Tracker
Raw Data Exporter Exportacdo de dados brutos X
Vis Eye Video Overlay Sobreposicao da wg:ﬁ(l)lzagao do video do X
World Video Exporter Exportacdo do video da camera mundo X
Vis Circle Visualizacdo de Circulo X
Vis Cross Visualizacéo de Cruz X
Vis Fixation Visualizacédo de FixagOes X
Vis Light Points Visualizacéo de Pontos de Luz X
Vis Polyline Visualizacéo de Polilinha X
Vis Watermark Visualizagdo de Marca d’agua X

Fonte: elaborado pela autora

3.3.3 Sujeito experimental

A selecdo dos participantes da pesquisa foi realizada por conveniéncia, assim, foram
localizados sujeitos da forma mais conveniente possivel ao pesquisador utilizando um método
de amostragem néo probabilistica (COZBY, 2006; MALHOTRA, 2011), sendo que 0s sujeitos
experimentais eram consumidores que ja tiveram contato com social commerce anteriormente,
seja por meio da efetivacdo de compras online, como também buscando informacbes sobre
produtos e servigos para auxiliar na decisdo de compra.

Para a conducdo de pesquisas utilizando a técnica eye tracking, Pernice e Nielsen (2009)

sugerem que 0 numero de participantes deve ser definido a partir da natureza do estudo,
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considerando que a andlise a partir da técnica pode ser quantitativa ou qualitativa. A técnica de
eye tracking qualitativo, definida pelos autores como replays de olhar, exige menor nimero de
sujeitos para obter-se uma avaliacdo precisa, sendo suficientes, em média, 5 ou 6 sujeitos, tendo
em vista que é feita analise do mapeamento de cada um dos sujeitos. Ja para a realizacdo de
estudos quantitativos, que resultardo em analises inferenciais, a partir de mapas de calor
coletivos, percurso do olhar e areas de interesse, sdo sugeridos 39 sujeitos experimentais, de
forma que consigam ser quantificados detalnes minimos do comportamento cognitivo dos
pesquisados (PERNICE; NIELSEN, 2009). Considerando as recomendac®es destacadas, e a
intencdo de realizar tanto analises qualitativas quanto quantitativas, e com base em estudos
recentes que utilizaram a técnica eye tracking (CASALINHO, 2016; TAGLIAPIETRA, 2018),
foram pesquisados 62 sujeitos, obtendo-se 56 sessGes validas. A Figura 31 apresenta a
distribuicdo dos sujeitos no Grupo Experimental (GE) e Grupo de Controle (GC), bem como
no Layout 1 (L1) e Layout 2 (L2).

Figura 31 - Distribuicdo dos sujeitos nos grupo e layouts

Computador A

Computador D GE L1 GCL1

OPR 15 sujeitos 13 sujeitos
$ alto

Computador B Computador C
OPR — OPR —
$ baixo $ baixo

Yideo OPR +
presente 5 alto
(GE)

Video

ausente
(GC) \ Computador C Computador D Computador B Computador A » GE L2 GCL2
OPR - OPR + OPR OPR + 15 sujeitos 13 sujeitos

$ baixo $ alto $ baixo $ alto

Fonte: Elaborado pela autora.

Na dissertacdo, foram pesquisados académicos de graduacdo em uma Universidade
Publica. Na abordagem, em sala de aula ou no corredor do prédio de aplicagdo da pesquisa, era
perguntado aos sujeitos se 0s mesmos estavam familizariados com o ambiente de compras

online, de forma a atender o critério de selecdo dos sujeitos.
3.4 VALIDACAO DA TAREFA
De forma a cumprir com o objetivo especifico “Validar uma tarefa experimental de

deciséo de compra em social commerce”, foram realizados os procedimentos de validacdo com

especialistas do site criado para o experimento e o teste piloto da tarefa experimental. Nesse
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sentido, a primeira versao do site foi apresentada a especialistas da &rea de processo decisorio.
A pesquisadora explicitou a eles os objetivos e hipdteses da pesquisa, solicitando que o site
fosse avaliado quanto ao design, composicdo dos cenarios de decisdo, disposicdo das
informacbes e similaridade com os ambientes reais de compra online, possibilitando o
julgamento da adequacdo dos cenarios de decisdo a investigacdo proposta.

Nessa primeira etapa, identificou-se a necessidade de incluir um botao de “Comprar”
no site, de forma a aproximar a tarefa experimental as compras reais. Assim, incluiu-se na Tela
Geral, com as quatro opcdes de notebook, uma caixa azul com um carrinho de compras, icone
utilizado pelo varejo e-commerce para denotar a compra, bem como nas telas de cada um dos
notebooks um botéo de comprar.

Posteriormente, foi realizado no dia 22 de novembro de 2018, com quatro sujeitos um
teste piloto. Essa etapa também foi acompanhada por um especialista em processo decisorio
com conhecimento sobre a técnica de eye tracking, de forma a identificar se 0s objetivos e
hipGteses propostos estavam sendo respondidos pelo desenho experimental, bem como obter
dados para suportar a relacdo do sujeito experimental com os cenarios de decisdo, a composi¢do
do ambiente de informacéo e a relacdo entre o layout proposto e o ambiente real de busca de
informagdes em social commerce.

Dessa forma, a conducéo do teste piloto seguiu 0s procedimentos propostos na Figura
14, relativo as etapas do experimento. Os sujeitos foram abordados, um a um, no prédio onde
encontra-se o laboratdrio de conducdo da pesquisa. O primeiro sujeito experimental foi alocado
no GEL1, o segundo do GELZ2, o terceiro no GCL1 e o quarto no GCL2. Primeiramente foi
explicitado aos participantes o objetivo e a justificativa da pesquisa, sendo entdo coletada a
assinatura do TCLE. A seguir, os sujeitos eram conduzidos a tela onde seria realizada a
pesquisa, sendo explicitado o desenvolvimento da tarefa experimental, apresentado o
equipamento de eye tracker, sua funcionalidade e aplicacdo no estudo. Apoés, iniciavam-se 0s
procedimentos de deteccao da pupila e de calibragem.

Nessa etapa, notou-se a necessidade de substituicdo das cadeiras moveis e com bragos
por cadeiras fixas e sem bragos, de forma que os participantes conseguissem sentar mais
préximos a mesa, e evitando que os mesmos realizassem movimentos que pudessem vir a
prejudicar a calibragem. Também, foi identificada a necessidade de explicitar aos participantes
que, durante o procedimento de calibragem, ndo era necessario mover a cabeca para focar os
alvos, e sim apenas os olhos, de forma a realizar uma calibragéo precisa.

Ap0s a etapa de verificagdo da pupila e calibragem, os participantes do teste piloto eram

orientados a realizar a tarefa. Ao grupo experimental era apresentado o video explicativo sobre
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a escolha do notebook e, em seguida, a pesquisadora instruia que os sujeitos possuiam um
crédito estudantil no valor de R$ 3.200,00 para realizacdo da compra. O grupo de controle
passou pela mesma explicacdo, porém, sem a exibicdo do video. Tendo em vista 0s
questionamentos de alguns participantes do pré-teste, nessa etapa incluiu-se a explicacdo de
que ndo havia escolha certa entre as op¢des disponiveis, bem como ndo havia tempo minimo
ou maximo para realizacéo da tarefa.

Finalizada a etapa de compra do notebook para uso pessoal, os participantes eram
convidados a responder o instrumento, contendo questfes de perfil e de caracteristicas do
usuario de sites de compra online. Nessa etapa, julgou-se necessario incluir uma questdo quanto
a compra nos Ultimos 6 meses ou intencdo de comprar notebook, de forma a identificar se o
comportamento manifestado pelos individuos estaria relacionado ao fato de estarem
pesquisando recentemente sobre o produto, bem como trés variaveis relativas a Adocao de
Recomendacdes de Produtos Online.

As variaveis foram retiradas de instrumento proposto por Xu e Yao (2015), que teve sua
adaptabilidade ao contexto brasileiro verificada em 2017, por meio do procedimento de
traducdo por trés docentes, doutoras em Administracdo, com conhecimento de inglés e
proximidade com as areas de Sistemas de Informac&o, Processo Decisorio e Marketing, e apos,
pela realizagdo de uma pesquisa survey. A escala utilizada foi a mesma do estudo original, do

tipo Likert de sete pontos, variando de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo totalmente”.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Para atender adequadamente aos demais objetivos e as hip6teses propostas, sao descritos
a seguir métodos de analise de dados utilizados mais adequados a cada um. De forma a
responder aos objetivos “Mapear o processamento das informacBes do social commerce
durante o processo de decisdo de compra”, “ldentificar se a exibicdo de um video técnico sobre
a escolha do produto exercerda a funcdo de ancora no processamento da informacéo do
individuo e na decisdo de compra” e “Analisar o comportamento do sujeito em relagdo as
informacdes positivas e negativas das OPRs”, foram realizadas analises descritivas e analises
estatisticas inferenciais.

As andlises descritivas buscaram analisar qualitativamente os cenarios de decisdo e 0
processamento da informag&o dos sujeitos experimentais. Nesse sentido, foram efetivadas por

meio da analise dos videos da tarefa gravados durante a sessdo experimental, mapeando a ordem
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de visita as telas, gerando-se mapas de calor para cada sujeito experimental em cada uma das
telas, bem como mapas de calor por grupo (GEXGC) e layout (L1xL2).

Cabe destacar que tanto os dados coletados por meio das métricas do eye tracking,
exportados no Pupil Player, bem como as respostas do instrumento aplicado ao final da sess@o
experimental, foram tabulados no software Microsoft Office Excel 365 e analisados no software
Statistical Package for Social Sciences for Windows —SPSS 20.0.

Para as analises estatisticas, procedeu-se o calculo das medianas do tempo de visita, e
do namero de fixacdes e duracao das fixacdes, a partir dos dados brutos gerados pela exportagédo
dos videos no Pupil Player e, posteriormente, foram realizados testes estatisticos. As analises
descritivas e inferenciais dessa etapa foram realizadas para toda a tarefa, para a primeira visita
a tela geral, que possuia as quatro opg¢des de notebook, bem como para as visitas as telas
especificas de cada um dos notebooks, e visitas as telas especificas dos critérios de decisdo e
séo apresentadas nas secdes 4.1.1 e 4.1.2.

As métricas nas analises inferenciais propostas, que permitem uma analise quantitativa,
foram baseadas no estudo de TAGLIPIETRA (2018), que utilizou a mesma técnica,
considerando as métricas: tempo para primeira fixacao, duracdo da primeira fixacdo, duracao
das fixacOes, nimero de fixacdes e tempo total da visita, tanto a partir das AOIs e na totalidade
do layout. Destaca-se que na presente pesquisa utilizou-se o tempo de visita, a duracdo das
fixacBGes e 0 numero de fixacOes, tendo em vista que o software utilizado foi outro, sendo que
os dados exportados dependem do software. Com os dados exportados, foram realizados testes
estatisticos no software Statistical Package for Social Sciences for Windows —SPSS 20.0.

Para analisar se ha diferenca nas métricas coletadas, considerando o Grupo e Layout em
que os sujeitos experimentais foram submetidos, foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, que é
a alternativa do teste ANOVA independente de um fator para dados ndo-paramétricos,
utilizando como base os postos dos valores (FIELD, 2009), tendo em vista que para as analises
seriam considerados os quarto grupos (GEL1, GEL2, GCL1 e GCL2).

Além disso, também foram realizados testes estatisticos a partir do Teste de Mann-
Whitney, também conhecido como Teste da Soma de Postos de Wilcoxon para duas amostras
independentes, Teste U de Mann-Whitney (TRIOLA, 2005) ou Teste Wilcoxon-Mann-
Whitney, que € a alternativa para dados ndo paramétricos do teste T de Student. O teste de
Mann-Whitney foi utilizado quando buscava-se verificar se ha diferenga nas métricas dos
sujeitos do Grupo Experimental e Grupo de Controle, ou dos sujeitos distribuidos no Layout 1

e Layout 2.
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7

Em relagdo ao objetivo “Verificar se o julgamento do sujeito é influenciado por

informagOes positivas e negativas das OPRs”, também foram analisadas as estatisticas de

escolha para cada um dos notebooks, apresentadas na se¢do 4.1.3, para 0 grupo experimental

(GE) e grupo de controle (GC) considerando-se as analises das visitas as telas especificas do

critério OPRs, realizadas na subsegdo 4.1.2.

O Quadro 6 apresenta uma sintese das analises realizadas para atendimento dos

objetivos especificos.

Quadro 6 — Analises descritivas e inferenciais realizadas

Obijetivo Especifico

Dados analisados

Mapear o processamento
das informagdes do social
commerce durante o
processo de decisdo de
compra

Objetivo Especifico

Identificar se a exibigcdo de
um video técnico sobre a
escolha do produto exerceral

a funcéo de ancora no

Tipo de analise Forr’nlg - lavisitaa Tela  Telas
analise Toda tarefa
geral notebooks
Andlise dos
_ videos das X X X
Analise tarefas
descritiva
Mapas de
Calor X X
Tempo total X X X
Tempo médio . X X
da visita
. Anallsg Ndmero de
inferencial A
fixacdes total X X =
(Teste de da visita
Kruskal-Wallis /
Teste de Mann- Ndmero de
Whitney) fixagdes por X
Notebook
Duragdo das x X X
fixacOes

Forma de

Dados analisados

processamento da
informag&o do individuo e
na deciséo de compra

Tipo de analise Ali _Te!as
alellse Telas notebooks critérios de
decisdo
Analise dos
) videos das X X
Andlise tarefas
descritiva
Mapas de x
Calor
Duragéo das fixacdes nas
e telas Carateristicas NA
Estatistica . !
descritiva Tempo Caracteristicas NB,

Caracteristicas NC e
Caracteristicas ND




Objetivo Especifico

(continuacéo)

Obijetivo Especifico

Forma de
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(continuacéo)

Dados analisados

Verificar se o julgamento
do sujeito € influenciado
por informacdes positivas e
negativas das OPRs

Tipo de analise o Telas
analise Telas notebooks critérios de
decisao
Tempo total X
Tempo médio x
da visita
. Anallsc_e Numero de
e fixaces total X
(s dg visita
Kruskal-Wallis /
Teste de Mann- Namero de
Whitney) fixacdes por
Notebook
Duracéo das X
fixacGes
[
Tipo de analise Forrpz_;l it Dados analisados
analise
o Estatistica Escolha final dos sujeitos; resultados das
Estatistica - A L
descritiva andlises inferenciais
Tempo total X X
Tempo médio
L X X
da visita
Analise i
inferencial f.Nunjero de |
(Teste de |x§goe:s.tota X X
Kruskal-Wallis / s
Teste de Mann- Numero de
Whitney) fixacdes por X
Notebook
Duracéo das
- X X
fixacGes

Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo as hipoteses da pesquisa, destaca-se que foram utilizadas as métricas do eye

tracking duragdo das fixacdes e numero de fixagdes, respectivamente para testar a hipotese H1,

por meio do teste de Mann-Whitney, e H2, realizando o teste do Qui-quadrado para

independéncia.

Para H1, foi utilizada como variavel a métrica advinda do eye tracking “duracdo das

fixagdes”, que estd vinculada ao tempo de processamento aplicado a regido que esta sendo
fixada (JUST; CARRPENTER, 1976). Tal variavel é amplamente aceita como indicador de

atencdo mais profunda, tendo sido relacionada em estudos anteriores com o processamento da
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informagdo em testes estatisticos (CASALINHO, 2016; LUAN et al., 2016; TAGLIAPIETRA,
2017; ZAMANI; ABAS; AMIN, 2016).

Assim, a H1 da pesquisa foi testada a partir dos dados coletados para a métrica duracédo
das fixacOes nas Telas Caracteristicas NA, Caracteristicas NB, Caracteristicas NC e
Caracteristicas ND. Destaca-se que foram consideradas fixacGes apenas dentro da surface
tracker demarcada para a tela de realizagéo da tarefa, tendo em vista que o Pupil Player, na
exportacdo dos dados, indica se a fixacéo foi dentro (on_surface = true) ou fora (on_surface =
false) da area demarcada com os marcadores fiduciais. Ainda, conforme exposto na secdo de
Metodologia, foram consideradas fixa¢des com duragdo minima de 300 milissegundos.

Ja o teste de Teste Qui-quadrado para independéncia ou contingéncia (TRIOLA, 2005),
foi utilizado no teste da H2, de forma a compreender se ha associacdo entre o resultado da
decisdo e o processamento das informacdes das OPRs. Para construcdo da tabela de
contingéncia, foi utilizada a métrica “nimero de fixagdes”, advinda do eye tracking, a partir do
entendimento que as fixacOes pressupdem processamento da informacao disponivel na regido
visualizada (BARRETO, 2013), e o resultado da decisdo dos sujeitos experimentais.

Dessa forma, quanto a primeira métrica, foram contabilizados o nimero de fixagdes
realizadas nas OPRs disponiveis na tela de cada uma das op¢des de notebook (Tela NA, Tela
NB, Tela NC e Tela ND), somados as fixacOes realizadas pelos sujeitos experimentais nas telas
especificas do critério OPRs (Tela OPRs NA, Tela OPRs NB, Tela OPRs NC e Tela OPRs ND).
Assim, foi categorizado o numero de fixacGes em OPRs positivas e em OPRs negativas. Eram
consideradas OPRs positivas aquelas dos notebooks que continham 4 e 5 estrelas,
respectivamente, NA e ND, e negativas as que continham 2 e 3 na avaliacdo por meio de
estrelas.

Quanto ao resultado da decisdo, categorizou-se as opc¢des disponiveis em “decisdo
positiva”, se as OPRs disponiveis eram, em sua maioria, positivas, em relacdo a avaliagdo
(estrelas), aos comentarios, a classificagdo (sinal positivo/negativo; recomendo/nédo
recomendo) e a recomendacdo (percentual de consumidores que recomendam o produto), ou
em “decisdo negativa”, caso contrario. Como resultado, foram categorizados em “decisdo
positiva”, por meio de OPRs positivas, as opgdes NA e ND e em “decisdo negativa”,

considerando as OPRs negativas, as op¢des NB e NC.
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3.6 CONSIDERACOES ETICAS

Relativa as questdes legais para execucdo deste projeto, essa secdo apresenta algumas
consideracdes e procedimentos éticos que foram observados. Desta forma, o registro de projeto
de dissertacdo foi realizado no Portal de Projeto/Sistema de Informagdes Educacionais (SIE) da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), de forma que pudesse ser encaminhado ao
Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da UFSM o projeto, para proceder-se a coleta de dados.

Assim, a nivel institucional, o Projeto de Pesquisa esta registrado sob o niamero 049802
no Sistema de Registro de Projetos da UFSM. O projeto foi submetido ao Comité de Etica em
Pesquisa da Universidade Federal de Santa Maria em agosto de 2018, sendo aprovado, em
primeira fase, sob o nimero CAAE 95036318.0.0000.5346.

Assim, atendeu-se as diretrizes éticas estabelecidas, considerando que este projeto
utilizou o delineamento experimental com pessoas a partir de uma simulacdo em ambiente de
laboratério utilizando a técnica de eye tracking, conduzido pela pesquisadora responsavel, sem
resultar em laudos ou diagnosticos.

Nesse sentido, os objetivos e justificativas da pesquisa foram expostos aos participantes,
tal como procedimentos e métodos de coleta de dados. Para tal, foi utilizado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), por meio da assinatura de concordancia dos
sujeitos experimentais (Apéndice A). O TCLE foi elaborado em duas vias, sendo um para o

respondente e outra arquivada pelo pesquisador.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo analisados e discutidos os dados coletados durante as etapas detalhas
na secdo da metodologia. Dessa forma, 0 mesmo € dividido em duas se¢fes que apresentam a
analise da tarefa experimental (4.1), onde s&o analisados o comportamento de atengdo visual
(4.1.1) e o processamento dos critérios de decisdo (4.1.2), para o grupo experimental (GE) e
grupo de controle (GC) e layout 1 (L1) e layout 2 (L2), os resultados dos processos de escolha
(4.1.3) e, por fim, a analise do questionario (4.2), onde sdo apresentados o perfil da amostra
(4.2.1), a andlise das caracteristicas do usuério relativa a compras online (4.2.2) e o
comportamento de adocéo de OPRs (4.2.3).

4.1 ANALISE DA TAREFA EXPERIMENTAL

De forma a atender aos objetivos especificos deste estudo — (b) Mapear o processamento
das informacdes do social commerce durante o processo de deciséo de compra e (c) Identificar
se a exibicdo de um video técnico sobre a escolha do produto exercera a fungédo de ancora no
processamento da informacao do individuo e na decisao de compra — foram realizadas analises
descritivas e inferenciais, propostas na se¢do de metodologia, para a navegacao realizada pelos
sujeitos durante a tarefa experimental. Assim, a seguir, séo apresentados os dados coletados e

os resultados obtidos.

4.1.1 Analise do comportamento de atencao visual no social commerce

Nesta subsecéo é apresentada a analise do comportamento de atencdo visual dos sujeitos
experimentais, no Grupo Experimental (GE) e Grupo de Controle (GC) e no Layout 1 (L1) e
Layout 2 (L2), para a primeira pagina da tarefa experimental, onde eram apresentadas as quatro
opcbes de notebook, denominada como Tela Geral, e para as telas com as informacdes
especificas de cada notebook, denominadas Tela NA, Tela NB, Tela NC e Tela ND. Para cada
uma das telas serdo apresentados os mapas de calor, gerados a partir das posi¢6es do olhar dos
individuos durante a realizacdo da tarefa de compra, assim como dados relativos as fixagdes
realizadas nas telas. As analises foram realizadas na ordem alfabética para os dois layouts, de
forma a facilitar o entendimento e a comparagdo do comportamento de atengdo visual dos
sujeitos, porém, salienta-se que enquanto no Layout 1, a ordem de apresentacdo era notebook

A, notebook B, notebook C e notebook D, ap6s sorteio, no Layout 2, a ordem foi alterada para
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notebook C, notebook D, notebook B e notebook A. A distribuicdo dos notebooks foi exposta
na Figura 11.

Os sujeitos do grupo experimental, antes da realizacdo da tarefa de compra de um
notebook para uso pessoal, assistiram ao video técnico sobre a escolha do produto. Foi realizado
0 eye tracking enquanto os sujeitos assistiam ao video, porém, tendo em vista que a analise do
comportamento de atencdo visual durante a execucao do video ndo estava entre as propostas
deste estudo, essa parte dos dados coletados foi desconsiderada dessa analise. Dessa forma, 0s
dados apresentados a seguir foram obtidos a partir do frame em que os sujeitos do GE iniciavam
a tarefa de compra, na tela geral, que possuia as quatro opcGes de notebook. Ja os sujeitos do
grupo de controle, ao contréario dos sujeitos do grupo experimental, ndo foram submetidos a
variavel independente do video técnico explicativo sobre a escolha do notebook, nesse sentido,
os dados apresentados nesta secdo foram coletados a partir do inicio da tarefa de compra, na
tela geral, que possuia as quatro op¢des de notebook.

A Figura 32 apresenta a mediana da duracdo da tarefa de compra em segundos para 0s
sujeitos que participaram da pesquisa. Diante dos dados apresentados, percebe-se que a mediana
dos sujeitos submetidos ao Layout 2 foi superior a dos sujeitos submetidos ao Layout 1, o que
pode indicar maior dificuldade em chegar & deciséo final frente a ordem em que as opg¢des foram

apresentadas

Figura 32 - Mediana da duracdo da tarefa de compra (em segundos)

GEL1 173

GEL2 183
GCL1 166

GCL2 183

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, visando identificar se ha diferenca estatistica

entre os resultados encontrados, para os Grupos e Layouts. O resultado do teste evidenciou que
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ndo houve diferenga estatistica significativa, tendo em vista o valor de sigma superior a 0,05
(sig = 0,401), conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Teste de Kruskal-Wallis - Duracéo da tarefa de compra

Métrica Chi-square df Asymp. Sig.
Duracéo da Tarefa de Compra 2,942 3 0,401

Fonte: Dados da pesquisa.

Com os mesmos dados, procedeu-se o teste de Mann-Whitney para idependéncia,
comparando-se os resultados tanto entre os Grupos (GEXGC) e entre os Layouts (L1xL2). A

Tabela 2 apresenta o resultado do teste para 0s Grupos GExXGC.

Tabela 2 - Teste de Mann-Whitney - Duracdo da tarefa de compra — GEXGC

Layout Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N =230) 31,18 935,50
309,500 0,186
L2 (N =26) 25,40 660,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Né&o foi encontrada diferenca estatistica significativa, tendo em vista o valor de sigma
superior a 0,05 (sig = 0,186). Com relacdo aos diferentes Layouts aos quais 0S sujeitos
experimentais foram submetidos, a Tabela 3 apresenta o teste de Man-Whitney com os dados
relativos a duracdo da tarefa de compra, indicando também que ndo ha diferenca estatistica

singnificativa (sig = 0,338).

Tabela 3 - Teste de Mann-Whitney - Duracdo da tarefa de compra — L1xL2

Layout Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N =28) 26,41 739,50
333,500 0,338
L2 (N =28) 30,59 856,50

Fonte: Dados da pesquisa.
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De forma a introduzir a analise relativa a trajetdria percorrida nas telas disponiveis,
primeiramente, destaca-se que a navegacao era livre, ou seja, 0s sujeitos poderiam retornar as
telas ja visitas, bem como nédo havia obrigatoriedade de visitar nenhuma tela, com excecéao da
Tela Geral, pois todos os individuos iniciavam a tarefa de compra nessa tela. Nesse sentido, a

Figura 33 apresenta a mediana do nimero de telas que os sujeitos visitaram até a escolha final.

Figura 33 — Mediana do nimero de telas visitadas durante a tarefa de compra

GEL1 19

GEL2 26

GCL1 18

GCL2 15

Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa métrica, cabe destacar que alguns sujeitos, durante a navegacao, abriram abas no
navegador, seja com as telas especificas dos notebooks (Tela NA, Tela NB, Tela NC e Tela
ND) ou com as informacOes relativas aos critérios de decisdo (Especificacdes, Preco,
Caracteristicas e OPRs). Dessa forma, os individuos podiam comparar rapidamente as
informac0es, 0 que, por vezes, ocasionava visitas as telas de 1 segundo e com apenas 1 fixacao.
Ressalta-se que todas as visitas as telas que geraram posi¢des do olhar e fixagdes foram
consideradas na analise, ainda que durassem menos de 1 segundo.

De posse dos dados relativos ao numero de telas visitadas, foi realizado o teste de

Kruskal-Wallis entre os Grupos e Layouts, apresentado na Tabela 4.
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Tabela 4 - Teste de Kruskal-Wallis — NUmero de telas visitadas

Métrica Chi-square df Asymp. Sig.
Numero de telas visitadas 7,268 3 0,064

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste resultou em um valor de sigma superior a 0,05 (sig = 0,064), apontando que nao
houve diferenca signifitativa. Da mesma forma, quando realizado o teste de Mann-Whitney

para independéncia, comparando-se GExGC, conforme Tabela 5.

Tabela 5 - Teste de Mann-Whitney — NUmero de telas visitadas — GexGC

Layout Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N =230) 32,32 969,50
275,500 0,060
L2 (N =26) 24,10 626,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 5, o valor de sigma foi 0,060, ou seja, ndo pode ser
confirmada diferenga estatistica significativa. Ainda foram testados os dados relativos ao
namero de telas visitadas para os layouts, conforme Tabela 6, que também néo resultaram em

diferenca estatistica significativa (sig = 0,265).

Tabela 6 - Teste de Mann-Whitney — NUmero de telas visitadas — L1xL2

Layout Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N =28) 26,07 730,00
324,000 0,265
L2 (N =28) 30,93 866,00

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir das informacdes gerais relativas a toda a tarefa realizada, procedeu-se a anélise
do comportamento de atengdo visual para cada uma das telas, conforme j& explicitado na
abertura dessa secdo. Assim, a primeira tela da tarefa experimental a qual os sujeitos foram
submetidos foi a Tela Geral, que possuia as quatro opc6es de notebooks. Nesse sentido, com o

intuito de investigar descritivamente os locais 0s quais 0s sujeitos experimentais olharam na 12
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visita a Tela Geral, foram gerados mapas de calor para cada um dos sujeitos, a partir dos
movimentos oculares das posi¢des do olhar (gaze points). Para a analise dos mapas de calor,
deve-se considerar que as regides com maior quantidade de posi¢des do olhar sdo exibidas em
vermelho, sendo que quanto mais fria ou préxima ao azul for a cor, menos posi¢des do olhar
foram registradas para a regiéo.

A Figura 34 apresenta os mapas de calor relativos a 12 visita a Tela Geral dos sujeitos
GELL1. A mediana do tempo de duracédo da 12 visita a tela geral dos sujeitos experimentais GEL1
foi 38 segundos. A partir da analise dos mapas de calor apresentados na Figura 34, percebe-se
que as posic¢des do olhar para 0 GEL1 concentram-se, em sua maioria, nas regides da tela onde
haviam informagdes e imagens sobre os notebooks, bem como n&do apresentam uma

predominancia em um notebook, sendo distribuidas entre as quatro opcdes.

Figura 34 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — 12 visita a tela geral

Fonte: Dados da pesquisa.
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Da mesma forma, foram gerados os mapas de calor dos sujeitos experimentais do GEL2,
conforme Figura 35, permitindo compreender o comportamento das posi¢6es do olhar. Cabe
lembrar que no Layout 2, a ordem de apresentacédo das op¢oes de notebook na tela geral era NC,
ND, NB e NA.

Figura 35 - Mapas de calor sujeitos GEL2 — 12 visita a tela geral

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos mapas de calor apresentados para o GEL2, fica perceptivel uma
dominancia, em termos de forca da cor (mais vermelho) e dispersao das fixacOes para os dois
primeiros notebooks segundo o fluxo de leitura ocidental, respectivamente, NC e ND, para esse
layout. Em complementacdo a Figura 35, destaca-se que a mediana do tempo de visita foi 30
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segundos. A mediana do tempo de visita desses sujeitos na 12 visita a Tela Geral foi inferior ao
dos sujeitos GELL.

Ja as posicbes do olhar dos sujeitos do GCL1, apresentadas na Figura 36, se
concentraram mais, por meio das regides onde ha mapas de calor, e com maior intensidade, por
meio da cor mais quente do mapa de calor, nas opcGes de notebooks B e D. Considerando que
as informacdes relativas aos critérios de decisdo disponiveis sobre as op¢des de compra, na Tela
Geral, eram apenas nome e imagens (critério Especificacdes), estrelas (critério OPRS) e valor
(critério Preco), destaca-se que as opcBGes mais visualizadas representam: B) menor preco e
OPR mais baixa; D) maior pre¢co e OPR mais alta. O notebook com menos posi¢des do olhar
registradas foi o notebook C. Nesta tela, os sujeitos do GCL1, apresentaram mediana de 41

segundos.

Figura 36 - Mapas de calor sujeitos GCL1 — 12 visita a tela geral

Fonte: Dados da pesquisa.
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De forma finalizar a analise relativa as posi¢des do olhar, apresentam-se, na Figura 37,
0s mapas de calor gerados para o tempo em que 0s sujeitos experimentais GCL2 visitaram, pela
primeira vez, a Tela Geral. Com base na duracdo das visitas a Tela Geral, obtidas a partir da
exportacdo dos dados das sessOes experimentais no Pupil Player, calculou-se a mediana do
tempo de visita, que resultou em 28 segundos. O tempo desse primeiro contato com 0s cenarios

de decisdo do GCL2 foi 0 menor de todos os grupos e layouts.

Figura 37 - Mapas de calor sujeitos GCL2 — 12 visita a tela geral

Fonte: Dados da pesquisa.

Procedendo-se a analise visual dos mapas de calor, ressalta-se que o notebook D recebeu
mais posi¢des do olhar, tanto em termos de coloragdo vermelha, indicando quantidade de

posicdes do olhar registradas na regido, quanto em termos de dispersdo dos mapas de calor na
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regido do ND. Destaca-se que 0s sujeitos experimentais GCL2 escolheram, em sua maioria,
essa opcao na escolha final.

A partir dos mapas de calor de todos os grupos, evidencia-se a atencdo visual
desprendida pelos sujeitos do Grupo Experimental, que apresentam mapas de calor mais bem
distribuidos por toda a tela, e dispersdes bem definidas nos pontos onde haviam informacGes
dos notebooks. Acredita-se que tal resultado esteja associado a exibicdo do video destacando
aspectos técnicos a serem considerados na escolha de um notebook.

Considerado um estimulo no modelo proposto embasado na teoria EOR, 0 video pode
ter provocado como reac¢des nos individuos (organismo, na relagdo EOR) o processamento mais
profundo das informac6es disponiveis para, entdo, chegarem a decisdo de compra (resposta).
Tal suposicdo vai ao encontro da proposta de Zhang et al. (2014) e Kawaf e Tagg (2012), que
afirmam que os aspectos do ambiente se constituem de estimulos, que afetam o individuo, que
reage por meio de comportamentos.

Além disso, a atencdo visual desprendida pelos sujeitos do Grupo Experimental também
pode ser resultado de um efeito ancora do video que, por destacar atributos e caracteristicas
técnicas importantes a serem considerados na escolha de um notebook para uso pessoal,
provocou nos individuos um processamento mais profundo das informacdes disponiveis, de
forma a ajustar sua decisdo aos aspectos destacados no video. Ressalta-se que o teste da hipotese
relativa a ancoragem do video é apresentado na se¢do 4.3.1.

Tendo em vista as evidéncias de diferencas apontadas, com base nas analises dos mapas
de calor e tempo de duracdo da 12 visita a Tela Geral de cada um dos sujeitos experimentais,
procedeu-se o teste de Kruskal-Wallis. A Tabela 7 apresenta o resultado, que sugere diferenca
estatistica significativa entre os Grupos e Layouts, uma vez que o valor de sigma foi inferior a
0,05 (sig = 0,006).

Tabela 7 - Teste de Kruskal-Wallis - Duracao da 12 visita a Tela Geral

Métrica Chi-square df Asymp. Sig.
Tempo da 12 visita & Tela Geral 12,472 3 0,006

Fonte: Dados da pesquisa.

Para identificar entre quais grupos a diferenga encontrada esta, Field (2009) sugere a
realizacdo de analises post hoc ndo-paramétricas. Assim, a Tabela 8 apresenta a analise post

hoc, comparando os grupos em pares. A diferenca estatistica foi confirmada entre o
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GEL1xGCL2 (sig = 0,008; sig ajustado = 0,046) e 0 GCL1xGCL2 (sig = 0,003; sig ajustado =
0,016). Dessa forma, as analises estatisticas apresentadas corroboram com as andlises
qualitativas apresentadas anteriormente, que indicam diferencas entre as medianas dos tempos
de permanéncia dos grupos, principalmente no que tange ao tipo de Layout que 0s sujeitos
realizaram a tarefa, tendo em vista que o0s sujeitos submetidos ao Layout 1 permaneceram mais

tempo na sua 12 visita a Tela Geral.

Tabela 8 - Comparacdo em pares — Duracédo da 12 visita a Tela Geral

Pares Statistic Test Std. Error Std. Statistic Test Sig. Adj. Sig.
GEL1xGEL2 10,933 5,949 1,838 0,066 0,396
GEL1xGCL1 -2,674 6,173 -0,433 0,665 1,000
GEL1xGCL2 16,479 6,173 2,670 0,008 0,046
GEL2xGCL1 -13,608 6,173 -2,204 0,028 0,165
GEL2xGCL2 5,546 6,173 0,898 0,369 1,000
GCL1xGCL2 19,154 6,390 2,998 0,003 0,016

Fonte: Dados da pesquisa.

Dando seguimento a analise, complementarmente as informacdes das posic¢Ges do olhar,
por meio dos dados gerados a partir da métrica de fixacbes capturadas pelo eye tracking,
verificou-se 0 nimero e a duracdo das fixacOes para a 12 visita a Tela Geral, considerando a
duracdo minima de 300 milissegundos. Inicialmente sdo apresentados os dados relativos as
fixaces obtidos para toda a surface tracker demarcada nas sessfes experimentais, que, no caso
da presente pesquisa, era a tela do computador onde foi realizada a sessao experimental. Assim,
o numero total de fixacGes considera qualquer fixacdo que tenha sido realizada na regido
demarcada pela surface tracker. Posteriormente, ainda nesta se¢do, sdo apresentados os dados
das fixacOes apenas nas regides que continham imagens ou informaces relativas as quatro
opcOes de notebooks.

Dessa forma, a Figura 38 apresenta a mediana do nimero total de fixagdes realizadas
por cada grupo e layout na 12 visita a Tela Geral. Relativo a essa métrica apresentada, salientam-
se diferengas no comportamento de atenc¢do visual quanto ao processamento das informacoes
para os dois layouts, tendo em vista que os individuos submetidos ao Layout 1 apresentaram

maior mediana no nimero de fixagdes. As fixaces sdo paradas prolongas do olhar, quando se
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pressupde que o0 sujeito experimental estava processando a informacéo, seja por atracdo do
olhar, interesse ou dificuldade em decifrar a informacao.

No Layout 1, as opcBGes de maior preco e maior nota em termos de OPRs estavam
localizadas nas extremidades, sendo a ordem conforme segue: NA — 2° maior preco, 4 estrelas;
NB — menor preco, 2 estrelas; NC — 2° menor preco, 3 estrelas; ND — maior preco, 5 estrelas, o
que pode ter exigido dos sujeitos experimentais maior carga de processamento da informacéo
na consideracao inicial das opcdes disponiveis. A ordem de apresentacdo difere no Layout 2,
onde as opcOes estavam mescladas, sendo apresentadas na seguinte ordem: NC; ND; NB; NA;
enquanto as informacOes relativas a preco e OPRs mantiveram-se as mesmas para cada

notebook.

Figura 38 — Mediana do niamero total de fixacdes na surface tracker — 12 visita a tela geral

GEL1 34
GEL2 30

GCL1 37
GCL2 25

Mediana do nimero total de fixagdes

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados e da analise, foi realizado o teste de Mann-Whitney para
independéncia, de forma a identificar se ha diferenca estatistica significativa entre os sujeitos
submetidos a cada um dos Layouts. O resultado do teste, apresentado na Tabela 9, aponta para
a existéncia de diferencas significativas, tendo em vista que o valor de sigma foi inferior a 0,05
(sig =0,015)
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Tabela 9 - Teste de Mann-Whitney - Durag&o da 12 visita a Tela Geral — L1xL2

Layout Meédia do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N=28) 33,79 946,00
244,000 0,015
L2 (N =28) 23,21 650,00

Fonte: Dados da pesquisa.

De forma a complementar a anélise relativa ao comportamento de atengdo visual a partir
do numero de fixacbes, procedeu-se a demarcacdo das areas de interesse em cada uma das
opcBes de notebook disponiveis na Tela Geral, possibilidando a compreensédo aprofundada do

processamento da informacao de cada notebook. Os resultados sdo apresentados na Figura 39.

Figura 39 - Fixacdes por notebook — 12 visita a tela geral

GEL1 111 92 98 85
GEL?2 64 65 123 112
GCL1 107 102 75 66
GCL2 36 76 67 110

NA ®NB mNC =ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 39, os dados das fixacdes dos notebooks sdo apresentados na ordem
alfabética, NA, NB, NC e ND, a qual estava organizado o Layout 1, porém, salienta-se que para
0s sujeitos submetidos ao Layout 2, a ordem de apresentacdo era NC, ND, NB e NA (Figura
11). Dessa forma, analisando-se os dados apresentados, constata-se que a maioria das fixacoes
na 12 visita & Tela Geral concentram-se nas duas primeiras op¢des de notebook apresentadas,
independente do layout. Para 0 GEL1, o notebook com maior numero de fixa¢Ges na 12 visita a
Tela Geral foi 0 NA, que era o primeiro notebook disposto segundo o fluxo de leitura ocidental.

Tal fato se repetiu para 0 GEL2, layout no qual a primeira opg¢do disponivel era 0 NC, que
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também foi 0 que obteve maior nimero de fixa¢des. Em relagdo ao Grupo de Controle (GC),
esse padrdo se confirmou no GCL1, no qual o notebook com maior nimero de fixagdes na 12
visita a Tela Geral também foi o NA, enquanto no GCL2, a maioria das fixa¢es concentraram-
se no notebook D, que era a segunda opcao neste fluxo de leitura. Ainda, o ultimo notebook na
ordem de apresentacdo foi o0 que recebeu o menor numero de fixagbes em cada layout. No
Layout 1 tal opgéo era o ND, enquanto no Layout 2 era 0 NA.

A partir dos dados relativos as fixacdes nas AOIs demarcadas de cada notebook,
procedeu-se o teste estatistico de Mann-Whitney para independéncia, para identificar se ha

diferenca entre os sujeitos submetidos aos diferentes Layouts, conforme Tabela 10.

Tabela 10 - Teste de Mann-Whitney — Fixacgdes por notebook na 12 visita a Tela Geral — L1xL2

Meétrica Layout Médiadorank  Somadorank  Mann-Whitney U  Asymp. Sig. (2-tailed)
L L1 (N=28) 36,54 1023,00
Fixacdes NA 167,000 0,000
L2 (N=28) 20,46 573,00
. L1 (N=28) 31,71 888,00
FixacGes NB 302,000 0,137
L2 (N=28) 25,29 708,00
) L1 (N=28) 27,29 764,00
FixacGes NC 358,000 0,575
L2 (N=28) 29,71 832,00
) L1 (N=28) 23,80 666,50
FixacGes ND 260,500 0,031
L2 (N=28) 33,20 929,50

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste indicou diferenca significativa entre os Layouts para a métrica nimero de
fixacGes para o notebook NA, tendo em vista o nivel se significancia inferior a 0,05 (sig =
0,000), e para 0 ND (sig = 0,031). Para as fixacdes realizadas dentro das AOIs dos notebooks
NB e NC nédo foram encontradas diferengas estatisticas significativas entre os Layouts. Destaca-
se que a diferenca significativa entre os sujeitos experimentais expostos aos diferentes Layouts
quanto ao namero de fixacdes foi encontrada para as opc¢des de notebook que apresentavam
maior preco e maior numero de OPRs, respectivamente, ND e NA.

Com relacdo ao GEL1, destaca-se que os notebooks com o maior nimero de fixagdes
apresentavam, respectivamente, segundo maior preco e 4 estrelas (segunda maior OPR) e
segundo menor preco e 3 estrelas (segunda menor OPR), dentre as opg¢des disponiveis. Tal fato
pode estar associado a atencdo desprendida pelos individuos GEL1 as op¢fes médias em sua 12

visita a tela geral, tanto em termos de preco quanto as OPRs, tendo em vista que, em termos de
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informag@es disponiveis sobre as configuracdes e atributos na Tela Geral, objeto do video que
havia sido assistido, as op¢des apresentavam pouca diferenca. Ressalta-se ainda que o resultado
das decis0es finais deste grupo concentrou-se, em grande parte, em ambas as opcdes.

Relativo a analise do comportamento de atengéo visual na 12 visita a Tela Geral, a Figura
40 apresenta a mediana da duracdo das fixagOes. Os sujeitos submetidos ao Layout 1
apresentaram o valor de 620 milissegundos como mediana para a métrica duracéo das fixacdes,
ou seja, 0,62 segundos, enquanto, no Layout 2, as medianas para 0 GE e GC foram,

respectivamente, 630 milissegundos (0,63 segundos) e 660 milissegundos (0,66 segundos).

Figura 40 — Mediana da duracdo das fixacOes — 12 visita a Tela Geral

GEL1 620

GEL2 630

GCL1 620

GCL2 660

Mediana da duragéio das fixagdes (milissegundos)

Fonte: Dados da pesquisa.

Dessa forma, cabe destacar que para os individuos submetidos ao Layout 2, a duracédo
mediana da duracéo das fixacdes foi superior, ainda que o tempo de visita a essa tela e a mediana
do numero de fixacdes tenha sido inferior. Foi realizado o teste Mann-Whitney para
independéncia, de forma a verificar se diferencas estatisticas seriam confirmadas para as
relacbes os Layouts. A Tabela 11 apresenta o teste para os diferentes Layouts. Conforme
apresentado, ndo ha diferenca estatistica significativa para a duracdo das fixa¢Ges na 12 visita a

Tela Geral, uma vez que o valor de sigma foi superior a 0,05 (sig = 0,171).
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Tabela 11 - Teste de Mann-Whitney — Duragdo das fixa¢oes na 12 visita a Tela Geral — L1xL2

Grupo Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
L1 (N =28) 25,52 714,50
308,500 0,171
L2 (N =28) 31,48 881,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Para finalizar, ainda quanto a Tela Geral, a Figura 41 apresenta a duracdo total das
fixacdes por Grupo e Layout, dado obtido somando-se a duracédo de todas as fixacOes realizadas,
e, também, compara essa duracdo com a duracdo total da visita, considerando que as fixacoes
indicam processamento da informag&o mais profundo.

Complementando, quanto ao GEL1, 46,80% do tempo total que 0s sujeitos
experimentais estiveram na 12 visita a tela geral foi empregado em fixacgdes, enquanto para o
GEL2, o percentual foi de 51,13%. Com relacdo aos individuos do Grupo de Controle, 48,06%
do tempo total de visita a Tela Geral foi gasto em fixa¢des para 0 GCLL1, e, para 0 GCL2, as
fixagdes somadas representaram 59,67% do tempo total.

Figura 41 - Relacéo entre duragdo da visita e duracdo das fixacOes — 12 visita a tela geral

Duracdo da visitaX Duracdo das fixacdes

GEL1 594 278
GEL2 483 247
GCL1 518 249
GCL2 367 219
Duragiio da visita (segundos) Duragiio total das fixag8es (segundos)

Fonte: Dados da pesquisa.

Partindo-se para a analise relativa as visitas as telas especificas de cada notebook,
primeiramente, a partir dos videos exportados no Pupil Player, registrou-se o numero de

ocorréncias de visita as telas para cada um dos grupos e layouts, apresentado na Figura 42.
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Figura 42 - Numero de ocorréncias de visitas as telas dos notebooks

GEL1 22 27 23 36
GEL?2 31 25 23 31
GCL1 26 25 26 35
GCL2 20 20 11 22

ND mNC sNB =NA

Fonte: Dados da pesquisa.

Para 0 GEL1, seguindo o comportamento adotado em relacdo as fixacdes nas AOIs das
opcOes de notebooks disponiveis na Tela Geral, a Tela NA obteve 36 ocorréncias de acesso,
seguida da Tela NC, com 23 ocorréncias. Os notebooks NB e ND, tiveram suas telas acessadas
respectivamente 23 e 22 vezes neste grupo. A escolha final dentre as opg¢des de notebooks para
0 GEL1, apresentada na secdo 4.1.3 deste capitulo, também seguiu a mesma ordem.

O comportamento para 0 GEL2 também foi 0 mesmo quanto ao numero de visitas as
telas e a deciséo final, destacando-se como telas mais acessadas, com 31 ocorréncias cada, a
Tela NA e a Tela ND, seguido da Tela NC, que obteve 25 ocorréncias, e da Tela NB, com 23
ocorréncias. Nesse layout o NA estava posicionado bem a direita, e 0 ND a centro-esquerda, na
segunda posicédo na leitura ocidental.

Para o0 GCL1, tal comportamento ndo se configurou, pois, a Tela NA foi visitada 35
vezes, seguida das Telas NB e ND, visitadas 26 vezes cada uma, e por fim, a Tela NC foi
visitada 25 vezes, enquanto o notebook mais escolhido foi o ND. A maioria dos individuos do
GCL2 também escolheu o ND, sendo que, com relagdo as visitas as telas, a Tela NA foi
acessada 22 vezes, seguidas das Telas NC e ND, acessadas 20 vezes cada, €, por ultimo, a Tela
NB obteve 11 acessos.

A partir desses dados, procedeu-se a analise quanto ao comportamento de atengao visual

nas visitas as telas especificas de cada uma das opg¢Bes de notebooks. Dessa forma,
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primeiramente sdo apresentados os mapas de calor por grupo e layout para cada uma das telas
e, na sequéncia, sdo analisados os dados relativos as fixagdes, de forma conjunta, permitindo
comparar o processamento das informacdes para as telas entre 0s grupos.

Assim, relativo a Tela NA, a Figura 43 expde os mapas de calor para 0 GEL1, a partir
das posicdes do olhar durante o periodo de tempo que 0s sujeitos permaneceram na tela. A
mediana do tempo das visitas a Tela NA foi de 21 segundos. Os mapas de calor do GEL1, que
contém as posicdes do olhar nas visitas a Tela NA, demonstram que as posicdes do olhar para
este grupo foram localizadas nas especificacdes do notebook NA, onde eram apresentados o
nome, modelo e imagem, localizado na parte esquerda superior da tela, e nas caracteristicas do

produto, localizadas na parte direita superior.

Figura 43 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — Tela NA

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com relacdo ao GEL2, o NA era o tltimo notebook apresentado na sequéncia de leitura
ocidental, ou seja, estava posicionado mais a direita. A Figura 44 apresenta os mapas de calor
dos sujeitos GEL2 para essa opc¢do. A partir da analise dos mapas de calor, fica claro que as
Caracteristicas receberam muita atencdo visual por parte dos sujeitos experimentais GEL2,
assim como as OPRs, que apresentam diversas posic¢oes do olhar, o que denotou mapas de calor
com cores quentes nessas regides. Destaca-se que a mediana do tempo de visitas foi 29
segundos e que um sujeito ndo teve posicdes do olhar registradas nessa tela, ainda que tenha
acessado a tela. Tal fato pode estar associado a um acesso muito rapido, de menos de 1
segundos, realizado apenas para abrir, em outra aba, alguma informac&o das telas especificas

dos critérios de decisdo.

Figura 44 - Mapas de calor sujeitos GEL2 — Tela NA

Sem posicdes do
olhar registradas

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com relagdo ao Grupo de Controle (GC), os dados relativos as posi¢des do olhar para o
GCL1 séo apresentados na Figura 45, onde percebe-se uma distribuicdo das mesmas pelos
critérios de decisdo, com predominancia de concentracdo localizada nas Caracteristicas dos
produtos. De forma a complementar a analise relativa a Figura 45, destaca-se que a mediana do
tempo de visita & Tela NA dos sujeitos experimentais foi de 15 segundos. Um sujeito desse
grupo ndo visitou a Tela NA.

Figura 45 - Mapas de calor sujeitos GCL1 — Tela NA

Sem visita a Tela
I\

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao GCL2, as posicdes do olhar registradas durante as visitas a Tela NA (Figura
46) denotam grandes regiGes com posic¢des do olhar, por meio dos pontos onde o mapa de calor
apresenta a coloragdo vermelha, principalmente nas Caracteristicas do produto. Somado aos
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mapas de calor, destaca-se que a analise descritiva dos dados dos sujeitos GCL2 resultou na
mediana de 20 segundos de visita a Tela NA.

Figura 46 - Mapas de calor sujeitos GCL2 — Tela NA

Fonte: Dados da pesquisa.

Dando seguimento a analise relativa as posi¢des do olhar, parte-se para a Tela NB, que
no Layout 1 era a segunda opg¢éo apresentada da esquerda para a direita, e no Layout 2 ocupava
a terceira posicdo nesse sentido. Assim, gerou-se 0s mapas de calor para os acessos dos sujeitos
experimentais GEL1 a Tela NB (Figura 47). O tempo de duragdo das visitas & Tela NB para
esse grupo apresentou mediana de 11 segundos.
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Figura 47 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — Tela NB

* 9

Sem visita a Tela Sem visita a Tela
NB NB

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da anélise dos videos do eye tracking coletados identifica-se que, enquanto
todos os participantes do GEL1 visitaram a Tela NA, dois participantes do GEL2 ndo realizaram
visitas a Tela NB. Também comparando-se as visitas as Telas NA e NB, por meio dos mapas
de calor, sdo evidenciadas diferencas quanto ao comportamento de atencéo visual.

Os mapas de calor para a Tela NA apresentam regibes em vermelho vivo, que
pressupdem maior atencao visual, e diversos pontos por onde o olhar percorreu a tela, que
indicam que o olhar percorreu a extensdo da surface tracker. Ja os mapas de calor para a Tela
NB contém regiGes menores com cores quentes, bem como menos regides com posi¢fes do
olhar registradas. Tal fato pode ser resultado de menor interesse dos participantes do GEL1 no
notebook NB, evidenciado, posteriormente, nos resultados dos processos de escolha.
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Com relagéo ao GEL2, a mediana do tempo de duracéo das visitas foi 20 segundos. A
Figura 48 apresenta os mapas de calor gerados para a visitas desse grupo.

Figura 48 - Mapas de calor sujeitos GEL2 — Tela NB

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando-se os mapas de calor, fica evidenciado que para a Tela NB, as posic¢des do
olhar dos sujeitos GEL2 foram distribuidas entre os critérios de decisdo elencados como AOls.
Ressalta-se que as OPRs ndo receberam tantas visualizagdes como 0s outros critérios, pois ndo
possuem mapas de calor com coloracdo em vermelho, bem como as distribui¢cbes sdo com
menos intensidade para esse critério.

Prosseguindo, a Figura 49 contém os mapas de calor gerados para a Tela NB, com 0s
dados do GCLL1. Ressalta-se que a mediana do tempo de visita foi de 10 segundos. Dos sujeitos
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do GCL1, um visitou a tela porém, ndo apresentou registro de posi¢des do olhar, e outro ndo

visitou a tela relativa ao notebook NB.

Figura 49 - Mapas de calor sujeitos GCL1 — Tela NB

0 ﬁ Y
: 4 6 3 Sem posicdes do

olhar registradas

Sem visita a Tela
NB

Fonte: Dados da pesquisa.

No que diz respeito a intensidade e a distribuicdo das posi¢des do olhar, ambas se
apresentam distribuidas entre os quatros critérios de decisdo (Especificacdes, Preco,
Caracteristicas e OPRs). Porém, cabe destacar as fixacGes nas OPRs e Preco, fato que pode
estar associado ao notebook B apresentar menor precgo e apenas 2 estrelas nas OPRs.

Para a Tela NB, considerando os participantes do GCL2, a mediana do tempo de visita
foi 20 segundos. A partir das posi¢Oes do olhar registradas para a tela, foram gerados os mapas

de calor apresentados na Figura 50.
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Figura 50 - Mapas de calor sujeitos GCL2 — Tela NB

Sem visita a Tela
NB

Sem visita a Tela Sem visita a Tela Sem visita a Tela
NB NB NB

Sem visita a Tela
NB

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos mapas de calor e dos dados relativos ao tempo de visita a Tela NB, verifica-
se que ha uma predominancia na distribuicdo e forca das posi¢cGes do olhar nos critérios
Caracteristicas e OPRs, conforme constatado a partir da localizacdo dos mapas de calor e da
intensidade da cor neles.

Ademais, cinco sujeitos do GCL2 ndo visitaram essa tela. Conforme exposto, também
ndo visitaram as telas relativas ao NB um sujeito do GCL1 e dois sujeitos do GEL1. Tal fato
pode estar associado ao baixo numero de OPRs, critério apresentado na Tela Geral, que foi 0

Unico contato com as informacdes relativas ao notebook B que esses sujeitos experimentais
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tiveram, além do preco, que era o menor. Tais resultados indicam que as OPRs podem interferir
na avaliagdo que o sujeito experimental faz do produto durante o processo de escolha.

Nesse sentido, para Liu e Kaharanna (2017), o julgamento dos consumidores sobre o
produto vai sendo constantemente formado quando novas informacdes vado sendo adquiridas,
sendo a classificacdo global, representada graficamente por meio de estrelas, uma ancora forte
no julgamento pelo seu carater de informagdo visual, o que facilita o acesso e processamento
da informacao, e pela sua representativade, pois apresenta a média das avaliacdes. Ressalta-se
ainda que como 0s sujeitos recebiam um crédito que cobria todas as op¢des disponiveis, 0
excessivo nimero de participantes que ndo visitaram a tela também pode ter relagdo com a
baixa motivacdo em relacdo ao notebook B, pois esse apresentava 0 menor prego.

A proxima tela a ser analisada quanto ao comportamento de atencédo visual dos sujeitos
experimentais GEL1 foi a Tela NC, para a qual, a mediana do tempo das visitas dos
participantes foi 18 segundos. Com base nas posi¢des do olhar dos individuos, durante o
processo de decisdo de compra, foram gerados os mapas de calor, apresentados na Figura 51.
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Figura 51 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — Tela NC
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com o mesmo comportamento observado anteriormente, os dois participantes que nao
haviam visitado a Tela NB também nao visitaram a Tela NC. Além disso, um participante ficou
apenas 1 segundo na Tela NC, sendo que nesse periodo de tempo ndo foi registrada nenhuma
posicdo do olhar na tela. Ressalta-se que o Pupil Capture utiliza como padréo sacadas entre 100
e 200 milissegundos. Nesse sentido, dentro do periodo de tempo em que o participante ficou na
Tela NC, poderiam ter sido registradas entre 5 e 10 posi¢Ges do olhar dentro da surface tracker
demarcada, conquanto ndo tenham sido registradas nenhuma.

Ainda em relacdo a essa questdo, alguns participantes, de forma a comparar as opgdes
de notebook, abriram diversas abas no navegador com as op¢Oes disponiveis. Assim, ressalta-

se gque o participante que nao teve posicoes do olhar registradas na Tela NC, ainda assim, visitou
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outras telas especificas dos critérios de decisao relativas ao notebook C, como, por exemplo, a
Tela Caracteristicas. Os dados relativos as telas especificas serdo expostos na se¢éo 4.1.2.

Os participantes do Layout 2, na Tela Geral, tinham o notebook NC apresentado como
primeira op¢do no fluxo de leitura ocidental. A Figura 52 apresenta os mapas de calor gerados
a partir dos dados coletados para os sujeitos experimentais GEL2, durante as visitas a Tela NC,

e mostra que um participante ndo visitou a Tela NC.

Figura 52 - Mapas de calor sujeitos GEL2 — Tela NC
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Sem visita a Tela
NC

Fonte: Dados da pesquisa.

A mediana da duracdo das visitas dos participantes para essa tela foi 29 segundos. Em
relacdo aos mapas de calor, as posicoes do olhar na Tela NC apresentam-se distribuidas, porém,
com poucas focalizagbes na area relativa as OPRs, com maior abrangéncia nas areas das

Especificagdes e Caracteristicas.
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No que concerne a Tela NC para os sujeitos experimentais GCL1, a mediana do tempo
de visita foi 13 segundos. Assim como no GCL1, um participante ndo visitou essa tela. Os
mapas de calor para a Tela NC sdo expostos na Figura 53, e apresentam posi¢des do olhar e

distribuicéo de calor disseminadas por toda a extensao da tela.

Figura 53 - Mapas de calor sujeitos GCL1 — Tela NC

Sem visita a Tela
NC

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto aos sujeitos GCL2, a mediana dos tempos de visitas a essa tela foi 15 segundos.
Os mapas de calor (Figura 54) indicam uma maior distribuicdo das posi¢des do olhar nas areas
do critério especificacdes, onde eram apresentados 0 nome e modelo do notebook e imagens do
mesmo. Dois participantes ndo tiveram posi¢des do olhar registradas para esta tela, o que
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significa que entraram na tela, porém, o eye tracker ndo conseguiu, no tempo em que 0s

participantes permaneceram na tela, reconhecer as posic¢des do olhar.

Figura 54 - Mapas de calor sujeitos GCL2 — Tela NC
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Fonte: Dados da pesquisa.

Para finalizar a andlise relativa as posi¢des do olhar, convertidas em mapas de calor pelo
software Pupil Player, para os sujeitos do experimento, sdo apresentados os dados relativos a

Tela ND. Assim, a Figura 55 contém os mapas de calor dos sujeitos GEL1.
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Figura 55 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — Tela ND

Sem posicoes do Sem posicoes do Sem visita a Tela
olhar registradas  olhar registradas ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos mapas de calor, percebe-se que as posi¢coes do olhar dos sujeitos
experimentais GEL1 foram, predominantemente, nas caracteristicas dos produtos, devido a
coloracdo mais quente e em maior quantidade na regido. Porém, destaca-se que houve grande
dispersdo de posic¢oes do olhar também nos critérios Preco e Especificacdes. Ainda em relacdo
as visitas a Tela ND, um participante ndo a visitou, e dois ndo tiveram posi¢cdes do olhar
registradas para essa tela, ainda que tenham visitado as telas especificas dos critérios para
comparacéo, de forma semelhante ao caso relatado quanto ao notebook C. A mediana do tempo
das visitas a Tela ND dos sujeitos GEL1 totalizou 20 segundos.

No Layout 2, o notebook D estava localizado na segunda posi¢ado da esquerda para a

direita. A mediana do tempo de visita a Tela ND dos sujeitos do GEL2 foi de 25 segundos.
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Nesse sentido, os mapas de calor apresentados na Figura 56, contém dados relativos as posi¢des

de olhar registradas durantes as visitas a essa tela.

Figura 56 - Mapas de calor sujeitos GEL2 — Tela ND

Sem posi¢oes do
olhar registradas

Fonte: Dados da pesquisa.

Um participante, conforme Figura 56, ndo realizou movimentos oculares dentro da
surface tracker demarcada para a tela onde foi realizada a tarefa de compra. Com relacdo aos
demais participantes, as posi¢6es do olhar foram convergentes nas Caracteristicas do notebook
D, area de interesse que concentra tons mais vermelhos e com maior dispersao na Figura 56.

Seguindo a apresentacdo da Tela ND, os individuos do GCL1 apresentaram mediana de
15 segundos de permanéncia nessa tela. Foram gerados os mapas de calor para as visitas a essa
tela, apresentados na Figura 57, que demonstram a distribuig&o das posi¢des do olhar bem como

a intensidade delas entre todos os critérios de decisdo.
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Figura 57 - Mapas de calor sujeitos GCL1 — Tela ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Para encerrar esta etapa relativa aos mapas de calor, apresentam-se os resultados do
GCL2 para a Tela ND, na qual a mediana do tempo das visitas dos individuos foi 37 segundos,
tempo superior as demais medianas dos tempos de visita as telas especificas (Tela NC, Tela NB
e Tela NA) para o0 GCL2, assim como o notebook D foi 0 mais escolhido entre os individuos
desse grupo. A Figura 58 apresenta os mapas de calor gerados a partir das posi¢6es do olhar
nas visitas dos sujeitos GCL2 a Tela ND. A partir da analise dos mapas de calor, percebe-se
uma distribuicdo em termos de concentracdo das posi¢fes do olhar entre as informagdes

disponiveis, sem predominancia, em geral, para nenhum dos critérios de decisao.
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Figura 58 - Mapas de calor sujeitos GCL2 — Tela ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Complementando a analise dos mapas de calor para as telas especificas de cada uma das
opcodes de notebooks, a Tabela 12 resume as medianas do tempo das visitas para cada grupo e
layout, descritas acima. Destaca-se que as medianas dos tempos de visita as telas dos notebooks
foram superiores para aquelas opgdes que apresentaram maior frequéncia de escolha final
dentro dos Grupos e Layouts.
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Tabela 12 - Medianas dos tempos de visita as telas dos notebooks

Grupo/Layout Tempo de visita
Tela NA Tela NB TelaNC  TelaND
GEL1 21 11 18 20
GEL2 29 20 29 25
GCL1 15 10 13 15
GCL2 20 20 15 37

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim, foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, que testa a hip6tese nula de que as
amostras independentes provém de populagGes com a mesma distribuicdo, contra a hipdtese
afirmativa, de que as distribui¢fes populacionais séo diferentes de alguma maneira (TRIOLA,
2005). A Tabela 13, apresenta o resultado do teste realizado com os resultados do tempo de

visita a tela de cada um dos sujeitos experimentais.

Tabela 13 - Teste de Kruskal-Wallis - Duragédo das visitas as telas NA, NB, NC e ND

Meétrica Chi-square df Asymp. Sig.
Duracéo da visita Tela NA 1,785 3 0,618
Duragdo da visita Tela NB 7,101 3 0,069
Duracéo da visita Tela NC 9,019 3 0,029
Duracéo da visita Tela ND 8,405 3 0,038

Fonte: Dados da pesquisa.

O resultado do teste de Kruskal-Wallis evidencia que ndo ha diferenca estatistica
significativa entre os Grupos e Layouts em que os participantes foram distribuidos para as
visitas as telas NA (sig = 0,618) e NB (sig = 0,069) e, que existe diferenca significativa para a
métrica duragdo das visitas quando analisados os notebooks NC e ND, tendo em vista que o
valor de sigma foi inferior a 0,05 para essas telas (Duragéo da visita Tela NC = 0,029/Duragéo
da visita Tela ND = 0,038).

Assim, foram realizadas analises post hoc ndo-parametricas para identificar onde esta a

diferenca encontrada, apresentadas na Tabela 14.
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Tela Pares Statistic Test  Std. Error Std. Statistic Test Sig. Adj. Sig.
GEL1xGEL2 -12,700 5,948 -2,135 0,033 0,196
GEL1xGCL1 4,464 6,173 0,723 0,470 1,000
GEL1xGCL2 0,426 6,173 0,069 0,945 1,000

NC GEL2xGCL1 17,164 6,173 2,781 0,005 0,033
GEL2xGCL2 13,126 6,173 2,126 0,033 0,201
GCL1xGCL2 -4,038 6,389 -0,632 0,527 1,000
GEL1xGEL2 -3,300 5,935 -0,554 0,579 1,000
GEL1xGCL1 7,697 6,178 1,246 0,213 1,000

ND GEL1xGCL2 -10,495 6,178 -1,699 0,089 0,536
GEL2xGCL1 10,997 6,178 1,780 0,075 0,450
GEL2xGCL2 -7,195 6,178 -1,165 0,244 1,000
GCL1xGCL2 -18,192 6,394 -2,845 0,004 0,027

Fonte: Dados da pesquisa.

A diferenca estatistica foi confirmada para a duracdo das visitas a Tela NC, na

comparacao entre os pares GEL2xGCL1 (sig = 0,005; sig ajustado = 0,033). Ja& para as visitas

a Tela ND, a diferenca foi significativa para os grupos GCL1xGCL?2 (sig = 0,04; sig ajustado

= 0,027). Assim, as diferencas apontam para a duracao das visitas entre os Layouts aos quais

0s sujeitos experimentais foram submetidos, o que pode ser resultado da ordem de apresentacéo

dos notebooks na Tela Geral.

Dando prosseguimento as analises, focando no processamento da informacao das telas,

foram calculados a mediana do total de fixacGes e a mediana da duracgdo total das para cada

tela. Nesse sentido, a Figura 59 apresenta os dados combinados para todas as telas, grupos e

layouts, quanto a mediana do ndmero total de fixacGes.
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Figura 59 — Mediana do numero de fixa¢Ges na surface tracker — Telas NA, NB, NC e ND

GEL1 17 10 11 12
GEL2 9 6 16 9

GCL1 11 8 7 12
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos dados apresentados, verifica-se que para o Layout 1 as telas com a maior
mediana do nimero de fixacOes (Tela NA e Tela ND) sdo as que apresentam maior preco e
OPRs mais altas. Para o Layout 2, as fixa¢Oes dos grupos Experimental e de Controle nas telas
especificas apresentaram um comportamento diferente, sendo que para 0 GEL2, a tela com
maior mediana do nimero de fixacdes foi a Tela NC, enquanto para o GCL2, foi a Tela ND.

Assim, foi verificado se as diferencas encontradas apresentam embasamento estatistico,
por meio do Teste de Mann-Whitney para independéncia, comparando-se 0s sujeitos
submetidos aos diferentes Layouts na tarefa de decisdo de compra. Os resultados, apresentados
na Tabela 15.
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Tabela 15 - Teste de Mann-Whitney - Namero de fixagdes nas telas NA, NB, NC e ND — L1xL2

Métrica Layout Média dorank  Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)

NOmerode L1 (N=28) 33,25 931,00

L 259,000 0,029
fixagbes NA L2 (N=28) 23,75 665,00

Nomerode L1 (N=28) 31,75 889,00

) 301,000 0,135
fixacdes NB L2 (N=28) 25,25 707,00

Nomerode L1 (N=28) 25,02 700,50

) 294,500 0,110
fixagbes NC L2 (N=28) 31,98 895,50

NUmerode L1 (N=28) 27,38 776,50

) 360,500 0,605
fixagbes ND L2 (N=28) 29,63 829,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme apresentado, a diferenca entre os Layouts foi confirmada para o nimero de

fixacdes na tela do notebook NA, para qual o valor de sigma foi inferior a 0,05 (sig = 0,029).

Para o numero de fixacbes nas demais telas especificas dos notebooks NB (sig = 0,135), NC

(sig = 0,110) e ND (sig = 0,605), tal diferenca ndo foi confirmada estatisticamente.

Complementando os dados apresentados relativos as fixagdes, calculou-se a duragdo

média fixacdes (Figura 60), nos mesmos critérios expostos para o nimero de fixagoes.

Figura 60 — Duracéo das Fixagdes — Telas NA, NB, NC e ND (média em milissegundos)
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Com base nos dados apresentados, percebe-se que as fixacdes nas telas especificas dos
notebooks duraram entre 430 e 690 milissegundos. Destaca-se o fato que as fixagdes nas telas
especificas para os sujeitos do Grupo Experimental duraram, em média, mais tempo do que as
do Grupo de Controle, mais uma vez apontando para um processamento mais profundo das
informagdes disponiveis dos sujeitos GE. Ainda, quando comparados os dados as fixagdes
realizadas na Tela Geral, percebe-se que houve maior variacdo da duracdo, pois para a Tela
Geral a diferenca entre a maior e a menor média de duracéo entre 0s grupos e layouts foi de 600
a 650 milissegundos. Tal fato encontra suporte nos estudos de rastreamento ocular. O’Brien
(2006) descreveu o “acclimatiation effect”, ou efeito de aclimata¢do, no qual o esfor¢o
cognitivo inicial € maior do que o empregado no restante da tarefa.

Assim, procedeu-se o teste de Mann-Whitney para independéncia, de forma a verificar
se ha evidéncia estatistica das diferencas descritas acima. A Tabela 16 apresenta o resultado do

teste realizado.

Tabela 16 — Teste de Mann-Whitney — Duracdo das fixac6es nas telas NA, NB, NC e ND —
GexGC

s . . Asymp. Sig. (2-
Métrica Layout Médiadorank  Somadorank  Mann-Whitney U tailed)
aile
Duracédo das GE (N=30) 32,27 968,00
) 277,000 0,063
fixagdes NA GC (N=26) 24,15 628,00
Duracédo das GE (N=30) 33,83 1015,00
] 230,000 0,008
fixacOes NB GC (N=26) 22,35 581,00
Duracédo das GE (N=30) 30,93 928,00
L 317,000 0,230
fixagcdes NC GC (N=26) 25,69 668,00
Duracéo das GE (N=30) 29,15 874,50
) 370,500 0,748
fixacdes ND GC (N=26) 27,75 721,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme apresentado, a diferenca entre GE e GC foi confirmada para a duracdo das
fixacdes na tela NB, para qual o valor de sigma foi inferior a 0,05 (sig = 0,008). Para as demais
telas, o valor de sigma para a duracdo das fixacdes foi superior a 0,05, ndo podendo ser
confirmada a diferenca (NA = 0,063 / NC = 0,230 / ND = 0,748).
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A Figura 61 compara os tempos de duracdo das visitas as telas com a duracdo das
fixagOes. Cada cor representa a tela especifica de um notebook, conforme legenda, sendo que a
cor mais vibrante destaca o tempo total de visita a tela e a cor mais opaca o tempo empregado

em fixacdes nessa tela.

Figura 61 — Relagdo entre duracdo da visita e duracdo das fixacGes — 12 visita a tela geral

GEL1 450 153 | 264 89 283 102 386 116

GEL2 512 7 335 69 551 120 461 108

GCL1 269 94 179 61 230 70 200 76

GCL2 318 73] 169 41 227 74 569 113

TelaNA =~ TelaNA mTelaNB = TelaNB mTelaNC = TelaNC mTelaND © TelaND

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos dados, foram calculados os percentuais de tempo empregados em fixagoes
pelos sujeitos de cada grupo e layout. Assim, 0 GEL1 empregou 34% do tempo de visita a Tela
NA em fixacOes, 33,7% do tempo de visita a Tela NB em fixacdes, na Tela NC as fixacdes
representaram 36,04% do tempo de visita, e na Tela ND o percentual foi de 30,05%. O mesmo
dado calculado para 0 GEL2 retornou os seguintes percentuais: Tela NA = 14,95%; Tela NB =
20,59%; Tela NC = 21,77%; Tela ND = 23,42%. Com relacdo ao GCL1, os percentuais
encontrados seguem: Tela NA 34,94%; Tela NB = 34,07%; Tela NC = 30%; Tela ND = 38%.
Por fim, em relagéo ao GCL2: Tela NA = 22,95%; Tela NB = 24,26%; Tela NC = 35,59%; Tela
ND = 19,85%. Novamente, algumas diferencas quanto ao processamento da informacdo mais
profundo sdo encontradas no que tange a comparagédo entre GexGC, com as fixacdes no GE
representando um percentual maior do tempo de duragdo das visitas, pressupondo
processamento mais profundo durante a visita.

Para finalizar essa se¢do foram analisadas as telas especificas de cada um dos notebooks,

considerando-se como areas de interesse (AQIs) os critérios de decisao elencados na Figura 19,
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sendo eles: 1) Especificacles; 2) Preco; 3) Caracteristicas; 4) OPRs. Nesse sentido, as regifes
da tela do notebook que continham informacdes relativas a cada um dos critérios de deciséo
foram analisadas quanto o nimero de fixacdes, de forma a aprofundar a compreensdo da
atencdo visual e, consequente, processamento das informacg6es dos critérios de decisdo dos
sujeitos experimentais.

A partir dos dados apresentados na Figura 62, constata-se que os sujeitos do Grupo
Experimental Layout 1(GEL1) apresentaram maior numero de fixac6es no critério Preco (86
fixacdes), sequido do critério Caracteristica (85 fixac6es). Os individuos do GEL2, fixaram
mais vezes o critério Caracteristicas (41 vezes), seguido do critério Preco (36 vezes). Os
individuos GCLL1 apresentaram 53 fixac@es para o critério Caracteristicas e 52 fixa¢Oes para o
critério Especificagdes. Ja os sujeitos GCL2, fixaram mais vezes o critério Preco (37 fixacdes),

seguido do critério Caracteristicas (34 fixacoes).



Figura 62 — Fixag0es por critério de decisdo — Tela NA

2 650

Notebook Dell Inspiron 15 3000
3567-A50

Avaliagao do consumidol

2 754

¥

GEL1 57

GEL2 35 36
GCL1 52

GCL2 25 37

Fonte: Dados da pesquisa.

86 85 11

41 18

41 53 7

34 11
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Com relacéo a Tela NB, a Figura 63 segue o formato de apresentacao dos dados anterior,

de forma a complementar a analise relativa aos critérios de decisdo. Analisando-se a figura,

constata-se que para o0 GEL1, a maioria das fixagOes concentrou-se no critério Caracteristicas

(39) e no critério Especifica¢bes (35). No GEL2, o padrdo de comportamento adotado quando

da visita a Tela NA foi seguido, sendo que o critério mais visualizado foram as Caracteristicas

(39 fixacgdes), seguido do critério Preco (33 fixagdes). Para o Grupo de Controle Layout 1
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(GCL1), a maioria das fixagBes concentrou-se no critério Especificacdes (23) e no critério Prego

(21). Ja para 0 GCL2, 26 fixacdes foram realizadas no critério Preco, seguido de 15 fixagdes

no critério Caracteristicas.

Figura 63 — Fixac0es por critério de decisdo — Tela NB

Notebook Dell Inspiron 14 3000 -
3467-M20 Informag
Marca Dell
Linha Inspiror
Modelo i1 4-3467-M20P
Awaliacao do consumidor Cor Preto
Tamanho d 14"
Histérico de precos Compare 0s pregos
= Reputagio excelente
Prego
GEL1 35 29 39 7
GEL2 25 33 39 6
GCL1 23 21 14 8
GCL2 14 26 15 7
Especificagdes Prego Caracteristicas OPRs

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a Tela NC, apresentada na Figura 64, destaca-se que enquanto os individuos do

Grupo Experimental, fixaram, em primeiro lugar, o critério Caracteristicas (Layout 1 = 54

fixacOes; Layout 2 = 75 fixacOes), seguido do critério Preco (Layout 1 = 542 fixagdes; Layout
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2 = 56 fixacOes), no processamento da informagdo dos critérios de decisdo dos sujeitos do
Grupo de Controle foram fixados mais vezes o critério Especificacdes (GCL1 = 44 fixaces) e
Preco (GCL2 = 44 fixagdes).

Figura 64 — Fixac0es por critério de decisdo — Tela NC

ELETRONICOS INFORM

Notebook Dell Inspiron 15 3000
3567-M40

Avaliacao do consumidor

2 767

2 538

2's520

GEL1 33 52 54 11

GEL2 42 56 75 20
GCL1 44 31 23 15

GCL2 35 44 31 15

Especificacdes Prego Caracteristicas OPRs

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, relativo ao notebook D, sdo apresentadas as fixagdes nos critérios de deciséo
na Figura 65. Nesta tela, os sujeitos do GEL1 fixaram um maior nimero de vezes o critério

Preco (72 fixagdes), seguido do critério Caracteristicas (54 fixagdes). O comportamento dos
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sujeitos do GEL2 apresentou um numero proximo de fixagGes para os critérios Caracteristicas,
Preco e Especificacdes, respectivamente, 44, 43 e 40 fixagdes. J& no GCL1, foi fixado mais
vezes o critério Preco (51 fixacdes), seguido do critério Caracteristicas (41 fixacGes). E no
GCL2 a maioria das fixacGes também se concentrou no Preco (59), sendo que no critério

Especificacdes foram realizadas 58 fixag0es.

Figura 65 — Fixacdes por critério de decisdo — Tela ND

ESPORTE E LAZER

Notebook Dell Inspiron 15 3000
3576-A70

Avaliagao do consumidor

2105

2008 5 454

GELI1 36 72 54 9
GEL2 40 43 44 15

GCL1 22 51 41 20

GCL2 58 59 48 26

Especificagdes © Prego Caracteristicas OPRs

Fonte: Dados da pesquisa.
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Finalizada a analise relativa ao comportamento de atencdo visual dos sujeitos

experimentais no ambiente de social commerce onde foi realizada a tarefa de decisdo de

compra, 0 Quadro 7 apresenta um resumo dos principais resultados encontrados.

Quadro 7 — Resumo dos resultados das anélises do comportamento de atencéo visual

Andlise descritiva

(continua)

Andlise inferencial

Duracéo da
tarefa de compra

Sujeitos submetidos ao Layout 2 apresentam
mediana superior aos submetidos ao Layout 1.

Testes estatisticos ndo
confirmaram diferenca entre os
Grupos e Layouts.

Ndmero de telas

Sujeitos submetidos ao Grupo Experimental
apresentam mediana superior aos submetidos ao

Testes estatisticos ndo
confirmaram diferenca entre os

VIEIEERS Grupo de Controle. Grupos e Layouts
Existem diferencas nos mapas de calor entre os
Mapas de Calor Grupos e Layouts que pressupdem comportamentos -
Ao A L Sem dados para analise
—1%visitaa Tela | de atencdo visual distintos. Destaque para o P .
" estatistica inferencial
Geral notebook ND que concentrou posi¢des do olhar em

todos Grupos e Layouts.

Duracéo da 12

Sujeitos submetidos ao Layout 1 apresentam

Teste estatistico de Kruskal-
Wallis
(GEL1XGEL2xGCL1xGCL2)
confirmou a diferenca entre 0s

visita a Tela mediana superior aos submetidos ao Layout 2. Grupos e Layouts (sig = 0,006) e
Geral O GCL2 apresenta a menor mediana de todos. Teste de Mann-Whitney (L1xL2)
também confirmou a diferenca
entre os Layouts 1 e 2 (sig =
0,001)
NUmero de Teste estatistico de Mann-
fixacOes na 12 Sujeitos submetidos ao Layout 1 apresentam Whitney
visita a Tela mediana superior aaos submetidos ao Layout 2. (L1xL2) confirmou a diferenca
Geral (sig = 0,015)
As fixacdes nos Layouts 1 e 2 seguem um mesmo
padrdo, sendo concentradas nas duas primeiras Teste estatistico de Mann-
Namero de opcdes de notebooks apresentadas (L1 =NA e NB/ Whitney
fixacOes por AOl | L2=NCe ND). (L1xL2) confirmou a diferenca

dos notebooks

Assim como o notebook com menor ndmero de
fixacOes, para os Layouts 1 e 2, foi o tltimo do fluxo
de leitura ocidental (L1 = ND / L2 = NA).

para as fixac6es no NA (sig =
0,000) e para o ND (sig = 0,031)

Duragdo das
fixacGes na 12
visita a Tela
Geral

Sujeitos submetidos ao Layout 2 apresentam
mediana superior aos submetidos ao Layout 1.

Testes estatisticos ndo
confirmaram diferenca entre os
Grupos e Layouts
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(continuacéo)

Mapas de Calor
—Tela NA

Analise descritiva

O critério de decisdo “Caracteristicas” recebeu
grande atencdo visual dos sujeitos de todos os
Grupos e Layouts. Acredita-se que tal
comportamento esteja associado ao tipo de produto
escolhido.

Andlise inferencial

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor
—TelaNB

A opcdo NB recebeu menos atencdo por parte dos
sujeitos experimentais do que o NA.

Nos mapas de calor do GCL1, evidenciam-se
posigdes do olhar nos critérios “Preco” e “OPRs”,
fato que pode estar associado a esta opg¢do ser a de
menor preco e OPRs mais baixa.

Baixo nimero de acesso a tela por parte dos sujeitos
do GCL2, o que pode estar associado as OPRs na
Tela Geral, que indicavam essa como a opgdo com
menor avaliacao.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor
—TelaNC

Os mapas de calor indicam boam distribuicdo das
posicbes do olhar entre todos os critérios de
decisdo.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor
—Tela ND

O critério “Caracteristicas” recebeu maior aten¢ao
visual por parte dos sujeitos experimentais.
Acredita-se que tal fato esteja ligado a essa opgéao
apresentar maior preco e maior nimero de OPRs.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Duracéo das
visitas as telas

As medianas dos tempos de visitas as telas
especificas dos notebooks sdo superiores para

Teste estatistico de Kruskal-
Wallis
(GEL1XGEL2xGCL1xGCL2)
confirmou a diferenca para a
duracdo das visitas nas telas NC
(sig = 0,029) e ND (sig = 0,038).
Teste de Mann-Whitney
(GEXGC) confirmou a diferenca

surface tracker

Layout 2, maior mediana para o NC, enquanto para
o0 Grupo de Controle Layout 2, maior mediana para
o ND.

especificas dos aqueles produtos que apresentaram  maior x .

notebooks frequéncia na escolha final para a dur_a(;ao i vt nas

' telas NB (sig = 0,022) e NC (sig
= 0,044).

Teste de Mann-Whitney (L1xL2)

confirmou a diferenca para a
duracdo das visitas nas telas NC
(sig = 0,046) e ND (sig = 0,019).

Para os sujeitos submetidos ao Layout 1, maior

mediana do nimero de fixacdes para os notebooks | Teste de Mann-Whitney (L1xL2)

Numero de com maior preco e OPRs mais altas (NA e ND). confirmou a diferenga apenas

fixacOes na Para os sujeitos submetidos ao Grupo Experimendo para o nimero de fixagbes na

surface tracker da tela NA (sig =
0,029).
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(continuacéo)

Andlise descritiva Andlise inferencial

Teste de Mann-Whitney
(GEXGC) confirmou a diferena
para apenas para a duracao das

fixacBes na tela NB (sig =
0,008).

Média das fixacdes dos sujeitos do Grupo
Experimental foi maior do que a do Grupo de
Controle, apontando para 0 processamento mais
profundo das informagGes.

Duracéo das
fixacOes nas telas
especificas

Fonte: elaborado pela autora

Assim, a proxima secao apresenta os resultados das anélises quanto ao processamento

das informac0es das telas especificas de cada uma das opcbes de notebook.

4.1.2 Anélise do processamento dos critérios de decisdo

Nesta subsecéo sdo apresentadas as analises relativas ao processamento das informacdes
relacionadas aos critérios de decisdo, de forma a agregar as observagdes do comportamento de
atencdo visual ja realizadas para as telas especificas dos notebooks (Tela NA, Tela NB, Tela
NC e Tela ND), expostas na subsecédo anterior, onde foram destacadas as fixagdes dentro das
areas de interesse relativas aos critérios de decisdo propostos: Especificacdes, Preco,
Carateristicas e OPRs.

Apds o 12 contato com a Tela Geral, apresentado anteriormente, a navegacgdo nas demais

telas era livre, considerando apenas que, para acessar as telas especificas relativas aos critérios
de decisdo, os individuos deveriam, pelo menos, abrir a tela do notebook e clicar no link
disponivel. Por fim, destaca-se que ndo havia obrigatoriedade em entrar nas telas especificas
do critério de decisdo para realizar a escolha final. Assim, alguns sujeitos realizaram a escolha
apenas a partir das telas dos notebooks (Tela NA, Tela NB, Tela NC, e Tela ND).
Assim, procedeu-se a analise das telas que continham: 1) descricGes completas das
caracteristicas técnicas do produto; 2) classificacdes, comentarios e avaliacdo geral do produto,
que nesta pesquisa sdo denominadas de OPRs; 3) histdrico da variagdo do preco; 4) prego de
concorrente, a partir dos videos das tarefas experimentais, de forma a mapear as telas que
haviam sido acessadas pelos individuos.

Como relacéo a tela Historico do Prego, relativo ao ND, ela foi acessada apenas por um
sujeito experimental do GEL2 e um sujeito experimental do GCL1. Para os demais notebooks
(NA, NB e NC) a tela Historico do Preco ndo obteve nenhum acesso. A tela Prego dos

Concorrentes, quanto aos notebooks NC e ND, foi acessada por dois individuos do GCL1, e as
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demais, obtiveram 1 acesso, apenas no GCL1, sem acesso nos demais grupos e layouts. Dessa
forma, considerando o baixo nimero de acesso e a pouca quantidade de dados obtidos, as telas
Histdrico do Preco e Preco dos Concorrentes ndo foram analisadas quanto aos mapas de calor,
numero e duracéo das fixacoes.

Assim, primeiramente, realizou-se a analise das telas especificas dos critérios de decisdo
relativas as Caracteristicas e atributos dos produtos, considerando que foram as que obtiveram
maioria dos acessos para todos os grupos e layouts. O numero de acesso as telas das
caracteristicas, para todos os notebooks, sempre foi superior para o Grupo Experimental,
indicando amplo interesse nessa tela. Nesse sentido, foram gerados os mapas de calor para cada
individuo que visitou a Tela Caracteristicas NA, apresentados na Figura 66.

Figura 66 - Mapas de calor — Tela Caracteristicas NA

GCL1

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura, cada mapa de calor representa a visita de um sujeito experimental. Nesse
sentido, as visitas foram agrupadas conforme o Grupo e Layout que o sujeito experimental foi
submetido ao realizar a tarefa. As demais Figuras apresentadas a seguir, relacionadas a analise
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das telas especificas que 0s sujeitos experimentais visitaram, também foram organizadas da
mesma forma.

Analisando-se as imagens, evidenciam-se areas dispersdo de mapas de calor com
concentracdo das posicdes do olhar na area relativa as informacbes textuais sobre as
caracteristicas do produto, apenas com poucas ocorréncias nas imagens do produto,
principalmente no GEL2, que também apresentou maior numero de individuos com acesso a
Tela Caracteristicas NA.

A Figura 67 apresenta os dados coletados para a Tela Caracteristicas NB.

Figura 67 - Mapas de calor sujeitos GEL1 — Tela Caracteristicas NB

GEL1

GEL2

GCL1

Fonte: Dados da pesquisa.

Novamente, evidencia-se a concentracdo de posi¢des do olhar nas informagdes textuais,
com excec¢des no, principalmente no GEL2, que apresentam posi¢6es do olhar nas imagens do
notebook, conforme Figura 67. Cabe destacar que a parte superior das informacdes textuais era

dedicada a informac@es basicas, como nome, linha do produto, dimensdes e peso, enquanto a
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parte inferior concentrava as informacoes relativas ao processador e armazenamento. Para a
Tela Caracteristicas NB, as posi¢6es do olhar foram, em sua maioria, na parte superior.
Comrelacdo a Tela NC, a Figura 68 apresenta os mapas de calor, divididos pelos Grupos
e Layouts nos quais 0s sujeitos experimentais foram alocados. Para essa tela, as posi¢fes do
olhar resumem-se a regifes de dispersdo pequenas no GEL1 e GCL1, diferente das telas
analisadas anteriormente, o que pressup@e que os individuos analisaram apenas alguns aspectos,
nas regides onde ha mapas de calor. Ademais, como nos mapas de calor para as outras telas

com as caracteristicas, ha poucas posic¢oes do olhar registradas para as imagens do notebook.

Figura 68 - Mapas de calor — Tela Caracteristicas NC

GEL1

GEL2

GCL1 GCL2

Fonte: Dados da pesquisa.

A Ultima tela analisada quanto ao critério de decisdo Caracteristicas ¢ a Tela
Caracteristicas ND, sendo os mapas de calor apresentados na Figura 69, evidenciando grandes
areas de concentracdo das posi¢des do olhar em tons vermelhos nas caracteristicas textuais. A
Tela Caracteristicas ND também foi a que mais individuos visualizaram. O notebook ND era o

de maior preco e OPRs mais altas.
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Figura 69 - Mapas de calor — Tela Caracteristicas ND

GEL1

GCL1 GEL2

Fonte: Dados da pesquisa.

Finalizadas as anélises relativas aos mapas de calor, gerados por meio das posi¢des do
olhar dos individuos para as telas especificas das Caracteristicas, procedeu-se a mesma analise
para as telas relativas as OPRs. Conforme esperado, os sujeitos do Grupo Experimental
apresentaram poucas Visitas as telas das OPRs, priorizando aquelas relativas as Caracteristicas
dos produtos. Acredita-se que tal achado esteja ligado a visualizagdo do video evidenciando
caracteristicas e atributos a serem considerados na escolha de um notebook para uso pessoal,
como efeito ancora no processo de decisdo de compra dos sujeitos. Destaca-se ainda que a
maioria das visitas as telas das OPRs foi para as duas opcOes que apresentavam a maior
avaliacdo (ND =5 estrelas; NA = 4 estrelas).

A Figura 70 traz os mapas de calor para a Tela OPRs NA. O individuo do GEL1 que
visitou a Tela OPRs NA apresentou grande dispersdo do olhar para os trés primeiros
comentarios textuais. Quanto ao GEL2, ha diferenca no comportamento de atengdo visual,
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sendo que um individuo teve mais posi¢des do olhar registrada no primeiro comentario, um
individuo na avaliacdo geral do produto, que trazia o percentual de consumidores que
recomendam a compra, e um individuo apresentou alto grau de dispersdo no mapa de calor,
com grande concentracdo de tons vermelhos nos dois primeiros comentarios. Para o0 GEL2 o
notebook A foi 0 mais comprado, com frequéncia bem superior ao segundo mais comprado.

Para 0 GCL1 ndo foram registrados acessos a Tela OPRs NA. Nos Gltimos mapas de
calor apresentados na Figura 70, o GCL2 apresenta trés individuos com grande dispersédo do
olhar, porém, as concentracfes dos mapas de calor encontram-se em locais diferentes. Enquanto
no primeiro mapa de calor o foco do individuo foi nas classificagdes, que eram apresentadas na
regido direita dos comentarios dos produtos, e que informavam, por meio de um sinal positivo
ou negativo, se o consumidor, respectivamente, recomendava ou ndo recomendava o produto,
0 terceiro mapa de calor concentra-se na primeira OPR, ja 0 quarto, nos titulos da primeira e
segunda OPRs. Ainda, destaca-se que seis sujeitos do GCL2 que visitaram a Tela OPRs NA. O
notebook NA foi 0 segundo mais comprado entre os sujeitos desse grupo.

Figura 70 - Mapas de calor — Tela OPRs NA

GELI GEL2

Fonte: Dados da pesquisa.

O notebook B, de menor preco e OPR mais baixa, teve sua tela dos comentarios,
classificagdes e avaliacdo acessada apenas nos grupos GEL2 e GCL2. A Figura 71 apresenta 0s
mapas de calor gerados para os individuos que visitaram a Tela OPRs NB. A concentracdo das
posi¢Oes do olhar encontra-se nos comentarios de outros consumidores que, em sua maioria,
traziam informacgOes negativas sobre o produto, que era recomendado por apenas 52% dos
consumidores e possuia 2 estrelas.
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Figura 71 - Mapas de calor — Tela OPRs NB

GCL2

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo a Tela OPRs NC, ela foi acessada por individuos do GEL2, GCL1 e GCL2
(Figura 72). Os mapas de calor apresentam discrepancias salientes, como, por exemplo,
enquanto os sujeitos experimentais do GEL2 e GCL2 que visitaram a tela registraram posic¢oes
do olhar dispersas por grande parte da regido dos comentarios, incluindo um individuo GEL2
que concentrou posi¢des do olhar na avaliagdo geral do produto, os sujeitos do GCL1 focaram
apenas nas duas primeiras OPRs, sendo que a primeira trazia um comentario negativo a respeito
do HD do produto, enquanto a segunda, ainda que apresentasse uma recomendacéo positiva por
meio da classificagdo (recomendo esse produto), trazia um aspecto negativo relacionado ao
peso do notebook.
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Figura 72 - Mapas de calor — Tela OPRs NC

Fonte: Dados da pesquisa.

Para finalizar a apresentacdo dos mapas de calor desta subsecéo, a Figura 73 apresenta
os dados da métrica posi¢Ges do olhar coletados para a Tela OPRs ND, que foi acessada por
todos os grupos e layouts. O notebook D era o que tinha a melhor avaliacdo em termos de OPRSs.
Conforme comportamento ja analisando anteriormente, enquanto a maioria dos individuos tem
0s registros de posi¢fes do olhar concentrados nos comentarios de outros consumidores, ha
raras ocorréncias na informagcéo relativa a avaliacdo geral do produto. Ainda, destaca-se que 8
sujeitos do GCL2 que visitaram a Tela OPRs ND, que foi o produto com maior nimero de

escolha final entre os sujeitos experimentais desse grupo.
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Figura 73 - Mapas de calor — Tela OPRs ND

GEL1 GEL2 GCL1

Fonte: Dados da pesquisa.

Prosseguindo a analise, de forma a complementar as informacGes apresentadas quanto
as posicdes do olhar, foram analisados 0s tempos de visita as telas, de forma a compreender as
diferengas entre os grupos. Assim, a Figura 74 apresenta os dados para 0 GEL1 das visitas as
telas analisadas anteriormente. Cabe recordar que ndo foram realizadas visitas a Tela OPRs NB

e Tela OPRs NC por esse grupo.

Figura 74 - Tempo de visita GEL1 as telas especificas — Caracteristicas e OPRs (total em

segundos)

111
115

GEL1
113

u Caracteristicas NA m Caracteristicas NB u Caracteristicas NC
m Caracteristicas ND OPRs NA OPRs ND

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os sujeitos do GEL1 ficaram mais tempo, ao todo, na Tela Caracteristicas NB, seguida
da Tela Caracteristicas ND. O comportamento pode ser resultado da comparacgédo dos aspectos
técnicos, devido a exibicdo do video, entre as opcles de, respectivamente, menor preco e OPR
mais baixa e maior preco e OPR mais alta. Ainda que houvessem diferengas em termos técnicos
entre os notebooks disponiveis, buscou-se ndo selecionar opgdes extremas. Com relacdo as
OPRs, foram acessadas apenas as telas especificas dos notebooks com maior nimero de
estrelas, sendo o NA avaliado com 4 estrelas e o ND com 5 estrelas.

Quanto ao GEL2 (Figura 75), a tela que obteve maior tempo de visita total foi a que
continha as caracteristicas do notebook A. Conforme ja exposto, a op¢édo foi a mais escolhida,
com ampla diferenca para a segunda op¢do mais escolhida, notebook D. Tal comportamento
também se configurou para a Tela OPRs NA, que obteve maior tempo de acesso entre as

demais.

Figura 75 - Tempo de visita GEL2 as telas especificas — Caracteristicas e OPRs (total em

segundos)

290
142
194
213
GEL2 76
46
65
42

Caracteristicas NA Caracteristicas NB Caracteristicas NC
Caracteristicas ND OPRs NA OPRs NB
OPRs NC OPRs ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Os tempos apresentados para 0s sujeitos do Grupo Experimental seguiram o
comportamento esperado. Como 0s sujeitos foram submetidos ao video que relatava a
importancia das caracteristicas técnicas na escolha de um notebook, esperava-se que 0s sujeitos

desse grupo considerassem mais as caracteristicas técnicas do produto. Os acessos as telas
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especificas dos critérios de decisdo confirmaram os achados encontrados relativos as fixacGes
nos critérios de decisdo das telas dos notebooks, apresentados na secéo anterior.

Os sujeitos do Grupo de Controle ndo foram submetidos ao video técnico antes de iniciar
a tarefa de compra. Nesse sentido, encontrou-se diferencas quanto aos sujeitos divididos em
cada layout. A Figura 76 apresenta os dados relativos ao tempo das visitas para o0 GCLLI.
Lembra-se que ndo foram realizadas visitas as Telas OPRs NA e OPRs NB por esse grupo.

Figura 76 - Tempo de visita GCL1 as telas especificas — Caracteristicas e OPRs (total em

segundos)

82
67
GCL1 28
35
31
16
Caracteristicas NA Caracteristicas NB Caracteristicas NC
Caracteristicas ND OPRs NC OPRs ND

Fonte: Dados da pesquisa.

A tela com maior tempo de visita foi a Caracteristicas NA. Com relacdo as OPRs, foram
acessadas apenas as telas especificas dos notebooks C e D. Ainda que o tempo de visita, tanto
para a Tela Caracteristicas ND quando para a Tela OPRs ND ndo tenham sido os maiores, 0
notebook D foi 0 que apresentou maior nimero de compra final entre o grupo. J& para 0 GCL2,
0 comportamento de visita as telas especificas (Figura 77) foi diferente dos demais grupos. A
Tela OPRs ND obteve 156 segundos de acesso, 0 que representa 2 minutos e 36 segundos. A
segunda tela com maior tempo de acesso foi a Tela Caracteristicas ND, com1 minuto e 38

segundos. O ND foi o que obteve maior nimero de escolhas finais para esse grupo.
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Figura 77 - Tempo de visita GCL2 as telas especificas — Caracteristicas e OPRs (total em

segundos)

48
52
29

GCL2

21
41

Caracteristicas NA
Caracteristicas ND
OPRs NC

Fonte: Dados da pesquisa.

98
87

156

Caracteristicas NB Caracteristicas NC
OPRs NA OPRs NB
OPRs ND

De posse dos dados relativos a duracao das visitas as telas especificas, dos critérios de

decisdo Caracteristicas e OPRs, realizou-se o teste de Kruskal-Wallis, para verificar se ha

diferenca significativa entre os Grupos e Layouts em que os sujeitos foram alocados, conforme

apresenta a Tabela 17.

Tabela 17 - Teste de Kruskal-Wallis - Duracdo das visitas as telas especificas Caracteristicas e

OPRs
Meétrica Chi-square df Asymp. Sig.
Duragdo da visita Tela Caracteristicas NA 13,514 3 0,004
Duragdo da visita Tela Caracteristicas NB 5,695 3 0,127
Duracéo da visita Tela Caracteristicas NC 10,700 3 0,013
Duracéo da visita Tela Caracteristicas ND 10,234 3 0,017
Duracéo da visita Tela OPRs NA 10,038 3 0,018
Duracéo da visita Tela OPRs NB 6,596 3 0,086
Duracéo da visita Tela OPRs NC 3,858 3 0,277
Duracéo da visita Tela OPRs ND 13,964 3 0,003

Fonte: Dados da pesquisa.
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O resultado do teste de Kruskal-Wallis evidencia que ha diferenca estatistica
significativa para o tempo de duracdo das visitas as telas Caracteristicas NA (sig = 0,004),
Caracteristicas NC (sig = 0,013), Caracteristicas ND (sig = 0,017), OPRs NA (sig = 0,018) e
OPRs ND (sig = 0,003), pois os valores de sigma foram inferiores a 0,05 para esses dados. Em
contrapartida, para a duracéo das visitas as telas Caracteristicas NB (sig = 0,127), OPRs NB
(sig = 0,086) e OPRs NC (sig = 0,277), ndo foram encontradas diferencas estatisticas
significativas.

Foram realizadas analises post hoc ndo-paramétricas, visando identificar a fonte da
diferenca encontrada. Os resultados s&o apresentados na Tabela 18, que apresenta a comparagéo
dos grupos, em pares, para as visitas as telas dos critérios de decisdo para os quais foram

encontradas diferencas estatisticas significativas, conforme descrito.

Tabela 18 - Comparacdo em pares — Duracgdo das Visitas as Telas Caracteristicas NA, NC e ND
e OPRs NA e ND

(continua)

Tela Pares Statistic Test ~ Std. Error  Std. Statistic Test  Sig. Adj. Sig.
GEL1xGEL2 -15,167 5,478 -2,769 0,006 0,034

GEL1xGCL1 1,246 5,685 0,219 0,826 1,000

Caracteristicas GEL1xGCL2 2,900 5,685 0,510 0,610 1,000
NA GEL2xGCL1 16,413 5,685 2,887 0,004 0,023
GEL2xGCL2 18,067 5,685 3,178 0,001 0,009

GCL1xGCL2 1,654 5,885 0,281 0,779 1,000

GEL1xGEL2 10,200 5,370 -1,900 0,057 0,345

GEL1xGCL1 4,349 5,572 0,780 0,435 1,000

Caracteristicas GEL1xGCL2 6,272 5,572 1,126 0,260 1,000
NC GEL2xGCL1 14,549 5,572 2,611 0,009 0,054
GEL2xGCL2 16,472 5,572 2,956 0,003 0,019

GCL1xGCL2 1,923 5,768 0,333 0,739 1,000

GEL1XGEL2 -12,433 5,648 -2,201 0,028 0,166

GEL1xGCL1 5,628 5,862 0,960 0,337 1,000

Caracteristicas GEL1xGCL2 -1,333 5,862 -0,227 0,820 1,000
ND GEL2xGCL1 18,062 5,862 3,081 0,002 0,012
GEL2xGCL2 11,100 5,862 1,8944 0,058 0,350

GCL1xGCL2 -6,962 6,067 -1,147 0,251 1,000
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(continuagéo)

Tela Pares Statistic Test ~ Std. Error  Std. Statistic Test Sig. Adj. Sig.

GEL1xGEL2 -5,300 4,131 -1,283 0,199 1,000
GEL1xGCL1 2,133 4,287 0,498 0,619 1,000
GEL1xGCL?2 -10,521 4,287 -2,454 0,014 0,085

OPRs NA
GEL2xGCL1 7,433 4,287 1,734 0,083 0,498
GEL2xGCL?2 -5,221 4,287 -1,218 0,223 1,000
GCL1xGCL2 -12,654 4,437 -2,852 0,004 0,026
GEL1xGEL2 -1,533 4,406 -0,348 0,728 1,000
GEL1xGCL1 -1,790 4,572 -0,391 0,695 1,000
GEL1xGCL2 -15,251 4,572 -3,336 0,001 0,005

OPRs ND
GEL2xGCL1 -0,256 4,572 -0,056 0,955 1,000
GEL2xGCL2 -13,718 4,572 -3,000 0,003 0,016
GCL1xGCL2 -13,462 4,733 -2,844 0,004 0,027

Fonte: Dados da pesquisa.

A diferenca estatistica foi confirmada para a duracdo das visitas a Tela Caracteristicas
NA na comparacdo entre os pares GELIXGEL2 (sig = 0,006; sig ajustado = 0,034),
GEL2xGCL1 (sig = 0,004; sig ajustado = 0,023) e GEL2xGCL2 (sig = 0,001; sig ajustado =
0,009). Tais resultados corroboram com os dados apresentados anteriormente, por meio dos
mapas de calor, tendo em vista que o numero de sujeitos do GEL2 que visitaram a Tela
Caracteristicas NA (13 sujeitos) foi superior aos demais grupos (GEL1 =5; GCL1 = 4; GCL2
=4).

Para a Tela Caracteristicas NC, conforme apresentado na Tabela 12, as diferencas
concentraram-se na comparacao apenas entre GEL2xGCL2 (sig = 0,003; sig ajustado = 0,019).
Com relacdo a Tela Caracteristicas ND, o teste de comparacao entre pares realizados aponta
para diferencas entre 0 GEL2xGCLL1 (sig = 0,002; sig ajustado = 0,012). Na mesma linha que
para 0 NA, destaca-se 0 nimero de sujeitos experimentais do GEL2 que visitaram a Tela
Caracteristicas ND (13 sujeitos).

Paras as telas das OPRs que apresentaram diferenca significativa no teste de Kruskal-
Wallis, as diferengas foram encontradas entre GCL1xGCL2 (sig = 0,004; sig ajustado = 0,026),
para a Tela OPRs NA e, para a Tela OPRs ND, a diferenca foi na comparagéo entre os pares
GEL1xGCL2 (sig = 0,001; sig ajustado = 0005), GEL2xGCL2 (sig = 0,003; sig ajustado =
0,016) e GCL1xGCL2, (sig = 0,004; sig ajustado = 0,027).
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Para as telas especificas, ainda foram analisadas as fixa¢des, de forma a entender o
processamento das informacdes dos sujeitos. Assim, conforme apresentado na secéo anterior,
foram exportados os dados brutos relativos as fixa¢es na surface tracker, o que permitiu
identificar o nimero e a duracdo das fixacdes. Na Figura 78 sdo apresentados os dados relativos

a mediana do nimero de fixacOes para as telas Caracteristicas.

Figura 78 — Mediana do namero de fixacdes — Tela Caracteristicas NA, NB, NC e ND

GEL1 16 11 9 11
GEL2 12 7 11 12
GCL1 19 13 6 6
GCL2 9 14 4 15

Tela Caracteristicas NA ®Tela Caracteristicas NB
Tela Caracteristicas NC ®m Tela Caracteristicas ND

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados, evidencia-se que no GEL1 a maior mediana do nimero de fixacdes
foi para a Tela Caracteristicas NA. Nesse grupo, 0 maior tempo registrado de visita foi para a
Tela Caracteristicas NB. Assim, pressupde-se que quando os individuos acessaram a Tela
Caracteristicas NA, processaram as informacgdes de forma mais profunda se comparado a Tela
Caracteristicas NB, tendo em vista que o tempo de visita foi inferior, porém, a mediana do
namero de fixacoes foi superior.

Ja para o0 GEL2, o comportamento de processamento da informacdo seguiu o padrao
adotado para o tempo das visitas, que tambem foi o mesmo para as escolhas finais dos
individuos desse grupo. A tela com maior mediana do nimero de fixacGes, Caracteristicas NA,
foi a que teve maior tempo de acesso, bem como foi o notebook com mais escolhas no resultado
final.

O padréo de comportamento de fixagdesXtempo de permanéncia identificado para o
GEL2, também foi identificado para 0 GCL1, porém, para esse grupo, o notebook com maior
tempo de acesso a Tela Caracteristicas (NA) nao foi o que obteve maior nimero de escolhas

finais (ND). Quanto ao GCL2 cabe destacar o elevado numero de fixagdes na tela relativa aos
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notebooks B e D e que, para esse grupo, 0 maior tempo de acesso foi na tela relativas as OPRs
do ND.
Os dados apresentados para as telas Caracteristicas também foram gerados para as telas

das OPRs das opc¢0es disponiveis, sendo apresentados na Figura 79.

Figura 79 — Mediana do numero de fixages — Tela OPRs NA, NB, NC e ND

GEL1 25 28

GEL2 13 13 8 18
GCL1 7 6
GCL2 12 9 13 15

OPRs NA OPRs NB OPRs NC OPRs ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto as fixacbes nas telas OPRs, conforme ja apresentado nos mapas de calor, no
GEL1 apenas 1 sujeito experimental visitou as Telas OPRs NA e OPRs ND, com medianas do
namero de fixagBes muito proximas, respectivamente 26 e 29. No GEL2 a maior mediana do
numero de fixacdes foi para a Tela OPRs ND, enquanto no GCL1 foi para a Tela OPRs NC.
Por fim, em relacdo a mediana do namero de fixacGes nas telas OPRs para 0 GCL2, grupo em
que houve maior nimero de sujeitos que visitaram as telas especificas das OPRs dos notebooks,
a maior mediana foi para a opcdo OPRs ND, que também, conforme destacado, foi a op¢do com
maior niumero de escolha final entre o grupo.

Foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, para verificar se as diferencas encontradas nas
fixacbes as telas especificas dos critérios Caracteristicas e OPRs sdo significativas
estatisticamente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 19. Da mesma forma que para a
duracdo das visitas as telas, diferencas significativas foram apontadas, pelo teste de Kruskal-
Wallis, para a métrica Fixacgdes, nas telas Caracteristicas NA (sig = 0,001), Caracteristicas NC
(sig = 0,011), Caracteristicas ND (sig = 0,020), OPRs NA (sig = 0,045) e OPRs ND (sig =
0,003).
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Tabela 19 - Teste de Kruskal-Wallis — FixacGes nas telas especificas Caracteristicas e OPRs

Métrica Chi-square df Asymp. Sig.
Fixacdes Tela Caracteristicas NA 16,659 3 0,001
Fixacdes Tela Caracteristicas NB 4,908 3 0,179
Fixagdes Tela Caracteristicas NC 11,192 3 0,011
FixacGes Tela Caracteristicas ND 9,872 3 0,020
Fixagdes Tela OPRs NA 8,026 3 0,045
Fixacdes Tela OPRs NB 6,596 3 0,086
Fixacdes Tela OPRs NC 3,862 3 0,277
Fixagdes Tela OPRs ND 14,057 3 0,003

Fonte: Dados da pesquisa.

Nas andlises post hoc ndo-parameétricas, apresentadas na Tabela 20, ficam evidentes 0s
pares em que as diferencas foram significativas, a partir dos dados da coluna “Adj. Sig.”, que
apresenta o valor de sigma ajustado. As diferencas sdo confirmadas para aqueles pares em que
o valor € inferior a 0,05.

Conforma a tabela, para a Tela Caracteristicas NA, foram encontradas diferencas na
comparacdo em pares nas fixacoes entre GELIXGEL2 (sig = 0,001; sig ajustado = 0,007),
GEL2xGCL1 (sig = 0,003; sig ajustado = 0,016) e GEL2xGCL2 (sig = 0,000; sig ajustado =
0,002). Para a Tela Caracteristicas NC, as diferencas sdo para o0 GEL2xGCL1 (sig = 0,007; sig
ajustado = 0,044) e GEL2xGCL2 (sig = 0,003; sig ajustado = 0,017). Da mesma forma que para
a Tela Caracteristicas NA, tais dados confirmam estatisticamente, diferencas perceptiveis
descritivamente. Com relacdo a Tela Caracteristicas ND, a diferenca quanto ao nimero de
fixacOes foi identificada para a comparagédo entre GEL2xGCL1 (sig = 0,002; sig ajustado =
0,014). Tais dados corroboram com as anélises descritivas apresentadas na Figura 78, na qual
fica evidentes diferencas comparagdo em pares nas medianas entre 0s grupos para 0s quais a
diferenca estatistica foi significativa.

Paraa Tela OPRs NA, ainda que o teste de Kruskal-Wallis tenha identificado diferencas
estatisticas significativas, o valor de sig foi muito préximo a 0,05 e, assim, quando realizada a
analise post hoc ndo-paramétrica, os valores de sigma ajustados nao resultaram em inferior a

0,05. Em contrapartida, para a Tela OPRs ND, a diferenga estatistica na comparacdo dos pares
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foi identificada para GEL1xGCL2 (sig = 0,001; sig ajustado = 0,005), GEL2xGCL2 (sig =
0,003; sig ajustado = 0,016) e GCL1xGCL2 (sig = 0,004; sig ajustado = 0,025).

Tabela 20 - Comparacao em pares - FixacOes nas visitas as Telas Caracteristicas NA, NC e ND
e OPRs NA e ND

Tela Pares Statistic Test  Std. Error  Std. Statistic Test Sig. Adj. Sig.

GEL1xGEL2 -17,333 5,371 -3,227 0,001 0,007

GEL1xGCL1 -0,585 5,574 -0,105 0,916 1,000

Fixacoes GEL1xGCL2 2,492 5,574 0,447 0,655 1,000
Caracteristicas NA ~ GEL2xGCL1 16,749 5,574 3,005 0,003 0,016
GEL2xGCL2 19,826 5,574 3,557 0,000 0,002

GCL1xGCL2 3,077 5,769 0,533 0,594 1,000

GEL1xGEL2 -11,567 5,369 -2,154 0,031 0,187

GEL1xGCL1 3,367 5,572 0,604 0,546 1,000

Fixages GEL1xGCL2 5,097 5,572 0,915 0,360 1,000
Caracteristicas NC ~ GEL2xGCL1 14,933 5,572 2,680 0,007 0,044
GEL2xGCL2 16,664 5,572 2,991 0,003 0,017

GCL1xGCL2 1,731 5,768 0,300 0,764 1,000

GEL1xGEL2 -11,867 5,648 -2,101 0,036 0,214

GEL1xGCL1 6,010 5,861 1,025 0,305 1,000

Fixacoes GEL1xGCL2 -1,221 5,861 -0,208 0,835 1,000
Caracteristicas ND ~ GEL2xGCL1 17,877 5,861 3,050 0,002 0,014
GEL2xGCL2 10,646 5,861 1,816 0,069 0,416

GCL1xGCL2 -7,231 6,067 -1,192 0,233 1,000

GEL1xGEL2 -5,200 3,976 -1,308 0,191 1,000

GEL1xGCL1 2,100 4,126 0,509 0,611 1,000

Fixacdes OPRs NA GEL1xGCL2 -8,592 4,126 -2,082 0,037 0,224
GEL2xGCL1 7,300 4,126 1,769 0,077 0,461

GEL2xGCL2 -3,392 4,126 -0,822 0,411 1,000

GCL1xGCL2 -10,692 4,271 -2,503 0,012 0,074

GEL1xGEL2 -1,533 4,406 -0,348 0,728 1,000

GEL1xGCL1 -1,751 4,572 -0,383 0,702 1,000

Fixagdes OPRs ND GEL1xGCL2 -15,290 4,572 -3,344 0,001 0,005
GEL2xGCL1 -0,218 4,572 -0,048 0,962 1,000

GEL2xGCL2 -13,756 4,572 -3,009 0,003 0,016

GCL1xGCL2 -13,538 4,733 -2,861 0,004 0,025

Fonte: Dados da pesquisa.
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Da mesma forma que para as analises das telas do critério de decisdo Caracteristicas, as
analises post hoc confirmaram, estatisticamente, diferencas salientadas nas analises descritivas,
realizadas a partir da Figura 79.

Finalizando-se as analises quanto ao processamento da informacdo dos critérios de
decisdo, a Figura 80 apresenta a media da duracao das fixa¢des, considerando que fixa¢des mais

longas poderiam simbolizar maior atencéo, seja por interesse ou por davida.

Figura 80 - Duracdo das FixacOes — Telas Caracteristicas NA, NB, NC e ND (média em

milissegundos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da analise dos dados apresentados, constata-se que no GEL1 a duracdo das
fixacOes para a Tela Caracteristicas NB foi a maior. Tal fato corrobora com constatacdo ja
destacada quando apresentados os tempos de visita as telas desse grupo, que também foi
superior para a Tela Caracteristicas NB. Essa mesma tela, com excecdo do GEL1, também
apresentou valores altos na duracdo das fixacdes nos demais grupos, o que pode ser resultado

de uma maior atencdo desprendida. Quanto ao GEL2, as fixa¢Oes apresentaram maior duracao
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na Tela Caracteristicas NA. Esse fato denota, mais uma vez, um comportamento recorrente
desse grupo, que para todos os critérios avaliados apresentou métricas superiores para as telas
relacionadas ao notebook A, que foi o preferido na escolha final por 73,33% dos individuos do
grupo.

Da mesma forma, a Figura 81 apresenta os dados relativos as Telas que continham as
OPRs dos notebooks. Relativo a essa métrica, destacam-se 0 GEL1 e GCL1, que para as telas
que tiveram menos tempo de acesso, a média da duracdo das fixacdes foi superior, ou seja,
houve um maior processamento das informacdes expostas. Ainda, a Tela OPRs ND recebeu um
processamento profundo das informacées pelos sujeitos do GCL2, que apresentaram a maior
média de duracdo das fixagdes de todas as telas especificas das OPRs, comparando-se as médias

da duracédo das fixagdes dos demais grupos e layouts.

Figura 81 - Duragdo das FixagOes — Telas OPRs NA, NB, NC e ND (milissegundos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Assim, com os dados relativos a duracdo das fixacGes nas telas dos critérios de deciséo

Caracteristicas e OPRs, foi realizado o teste de Kruskal-Wallis, que possibitou identifica se ha
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diferenga nos resultados apresentados, considerando a variavel Grupo/Layout. Os resultados
séo apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 - Teste de Kruskal-Wallis — Duracao das fixacdes nas telas especificas Caracteristicas
e OPRs

Meétrica Chi-square Df Asymp. Sig.
Duracéo das Fixacdes Tela
. 17,386 3 0,001
Caracteristicas NA
Duragdo das FixagOes Tela
) 8,505 3 0,037
Caracteristicas NB
Duragdo das FixagOes Tela
) 10,151 3 0,017
Caracteristicas NC
Duragdo das FixagOes Tela
) 9,692 3 0,021
Caracteristicas ND
Duragdo das Fixagdes
8,545 3 0,036
Tela OPRs NA
Duragdo das Fixagdes
5,485 3 0,140
Tela OPRs NB
Duragdo das Fixagdes
3,874 3 0,275
Tela OPRs NC
Duracéo das FixacOes
15,394 3 0,002

Tela OPRs ND

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme dados apresentados, para a métrica duragdo das fixacGes, foram encontradas
diferencas estatisticas significativas para todas as telas especificas relativas as caracteristicas
dos notebooks, pois o valor de sigma foi inferior a 0,05 (Caracteristicas NA = 0,001 /
Caracteristicas NB = 0,037 / Caracteristicas NC = 0,017 / Caracteristicas ND = 0,021). Para as
telas das OPRs, as diferengas foram confirmadas para as Telas OPRs NA (sig = 0,036) e OPRs
ND (sig = 0,002).

A partir dos resultados do teste de Kruskal-Wallis, foram realizadas analises post hoc

ndo-paramétricas, apresentadas na Tabela 22.



166

Tabela 22 - Comparacao em pares - Fixagdes nas visitas as Telas Caracteristicas NA, NB, NC
e ND e OPRs NA e ND

Tela Pares Statistic Test Std. Error Std. Statistic Test Sig. Adj. Sig.
GEL1xGEL2 -17,733 5,311 -3,339 0,001 0,005
GEL1xGCL1 1,479 5,512 0,268 0,788 1,000
Duragdo das
GEL1xGCL2 0,172 5,512 0,031 0,975 1,000
fixacOes
. GEL2xGCL1 19,213 5,512 3,486 0,000 0,003
Caracteristicas NA
GEL2xGCL2 17,905 5,512 3,249 0,001 0,007
GCL1xGCL2 -1,308 5,705 -0,229 0,819 1,000
GEL1xGEL2 -11,300 5,371 -2,104 0,035 0,212
GEL1xGCL1 0,136 5,573 0,024 0,981 1,000
Duracéo das
L GEL1xGCL2 3,713 5,573 0,666 0,505 1,000
fixacOes
] GEL2xGCL1 11,436 5,573 2,052 0,040 0,241
Caracteristicas NB
GEL2xGCL2 15,013 5,573 2.694 0,007 0,042
GCL1xGCL2 3,577 5,769 0,620 0,535 1,000
GEL1xGEL2 -9,633 5,370 -1,794 0,073 0,437
. GEL1xGCL1 4,582 5,573 0,822 0,411 1,000
Duracéo das
- GEL1xGCL2 6,390 5,573 1,147 0,252 1,000
fixacOes
L. GEL2xGCL1 14,215 5,573 2,551 0,011 0,064
Caracteristicas NC
GEL2xGCL2 16,023 5,573 2,875 0,004 0,024
GCL1xGCL2 1,808 5,768 0,313 0,754 1,000
GEL1xGEL2 -12,367 5,647 -2,190 0,029 0,171
GEL1xGCL1 4,395 5,860 0,750 0,453 1,000
Duracdo das
) GEL1xGCL2 0,972 5,860 0,166 0,868 1,000
fixacOes
GEL2xGCL1 16,762 5,860 2,860 0,004 0,025
Caracteristicas ND
GEL2xGCL2 13,338 5,860 2,276 0,023 0,137
GCL1xGCL2 -3,423 6,066 -0,564 0,573 1,000
GEL1xGEL2 -5,100 3,976 -1,283 0,200 1,000
GEL1xGCL1 1,967 4,126 0,477 0,634 1,000
Duracdo das GEL1xGCL2 -9,149 4,126 -2,217 0,027 0,160
fixagbes OPRs NA  GEL2xGCL1 7,067 4,126 1,713 0,087 0,521
GEL2xGCL2 -4,049 4,126 -0,981 0,327 1,000
GCL1xGCL2 -11,115 4,271 -2,602 0,009 0,056
GEL1xGEL2 -1,733 4,406 -0,393 0,694 1,000
GEL1xGCL1 -1,903 4,572 -0,416 0,677 1,000
Duragdo das GEL1xGCL2 -16,056 4,572 -3,512 0,000 0,003
fixacbes OPRs ND  GEL2xGCL1 -0,169 4,572 -0,037 0,970 1,000
GEL2xGCL2 -14,323 4,572 -3,133 0,002 0,010
GCL1xGCL2 -14,154 4,733 -2,991 0,003 0,017

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme apresentado, para a métrica duracdo das fixacOes, a diferenca na Tela
Caracteristicas NA na comparacdo entre pares foi para GEL1XGEL?2 (sig = 0,001; sig ajustado
= 0,005), GEL2xGCL1 (sig = 0,000; sig ajustado = 0,003) e GEL2xGCL2 (sig = 0,001; sig
ajustado = 0,007). Tal dado corrobora com as analises realizadas quanto as demais métricas,
para as quais os sujeitos do GEL2 apresentaram valores superiores para as Telas relacionadas
ao notebook NA, ou seja, 0 comportamento de atencédo visual dos sujeitos, principalmente no
que tange ao processamento das informacgdes do notebook NA, foi mais profundo, sendo essa
também a opc¢édo que apresentou maior frequéncia de escolha dos sujeitos desse grupo.

Para a Tela Caracteristicas NB, a diferenca foi significativa apenas na comparagédo dos
pares GEL2xGCL2 (sig = 0,007; sig ajustado = 0,042). Para essa mesma comparagéo de pares,
também foi encontrada a diferenca na Tela Caracteristicas NC, para a qual o valor de sigma foi
0,004, e o valor ajustado 0,024. Para a Tela Caracteristicas ND, a diferenca foi significativa na
relacdo GEL2xGCL1 (sig = 0,004; sig ajustado = 0,025), corroborando com os dados da Figura
80, na qual, respectivamente, GEL2 e GCL1 apresentam maior e menor tempo de duragdo das
fixacdes, o0 que pressupde diferencas no processamento das informacdes das Caracteristicas do
notebook D.

Na Tela OPRs NA, novamente, a analise post hoc nao identificou, na relacdo entre os
pares, diferencas significativas. Para a Tela OPRs ND, os pares GEL1xGCL?2 (sig = 0,000; sig
ajustado = 0,003), GEL2xGCL2 (sig = 0,002; sig ajustado = 0,010) e GCL1xGCL?2 (sig = 0,003;
sig ajustado = 0,017). Relativo a Tela OPRs ND, a diferenca estatistica do GCL2 para os demais
grupos e layouts, apontada pelas andlises post hoc ndo-paramétricas, confirmam achados
descritos anteriormente, quanto a atencao visual despreendida por este grupo para a Tela OPRs
ND, sendo essa a op¢do com maior frequéncia de escolha para esse grupo. Assim, entende-se
que as OPRs positivas, encontradas pelos sujeitos experimentais que nao assistiram ao video
sobre aspectos a serem considerados na escolha de um notebook para uso pessoal, ou seja, ndo
foram submetidos ao efeito ancora, podem estar associadas a sua escolha final.

De forma a concluir a analise do processamento da informacéo dos critérios de deciséo
pelos sujeitos experimentais, 0 Quadro 8 apresenta um resumo dos resultados descritos nessa

subsecéo
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Quadro 8 — Resumo dos resultados das anélises do comportamento de atengao visual

NUmero de acesso as
telas das
Caracteristicas

Andlise descritiva

Mais sujeitos dos Grupos Experimentais
acessaram as telas, em comparagao aos do Grupo
de Controle, o que indica um amplo interesse do
Grupo Experimental no conteddo.

(continua)

Andlise inferencial

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
Caracteristicas NA

Mapas de calor concentrados nas informacoes
textuais, com poucas ocorréncias nas imagens do
produto.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
Caracteristicas NB

Mapas de calor concentrados nas informacGes
textuais da parte superior (nome, linha do
produto, dimensdes, peso).

Excecbes no GEL2 que apresentam posicoes do
olhar nas imagens do produto.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
Caracteristicas NC

Mapas de calor com regides de dispersdo
pequenas, sugerindo 0 processamento areas
especificas.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
Caracteristicas ND

Maior ndmero de visualizagbes por parte dos
sujeitos experimentais, comparando-se com as
demais telas, pressupondo amplo interesse nas
informagoes.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Visitas as telas
Caracteristicas X
OPRs

Sujeitos submetidos ao Grupo Experimental (com
video) apresentam menor nimero de acesso as
Telas OPRs.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
OPRs NA

Sujeito do GEL1 com visualizagdo no primeiro
comentario textuais.

Dois sujeitos do GEL2 com visualizac¢do nos dois
primeiros comentarios textuais e um sujeito com
visualizacdo na avaliacéo geral.

Um sujeito do GCL2 apresentou posi¢fes do
olhar nas classificagdes (representadas por um
sinal de positivo/negativo) e dois sujeitos
concentraram-se nos comentarios textuais.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
OPRs NB

Tela acessada apenas pelos sujeitos submetidos ao
Layout 2. Mapas de calor concentrados nos
comentarios textuais.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
OPRs NC

Sujeitos submetidos ao Layout 2 apresentam
grandes mapas de calor na regido dos
comentarios.

Sujeitos do GCL1 focaram apenas nos dois
primeiros comentarios textuais.

Sem dados para analise
estatistica inferencial

Mapas de Calor — Tela
OPRs ND

Unica tela acessada por sujeitos de todos os
Grupos e Layouts. Mapas de calor concentrados
nos comentarios textuais.

Sem dados para analise
estatistica inferencial
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(continuacéo)

Analise inferencial

Duracéo de visita
GEL1 as telas
Caracteristicas e OPRs

Sujeitos do GEL1 permaneceram mais tempo na
Tela Caracteristicas NB.

Foram acessadas apenas as Telas das OPRs das
duas opcBes mais bem avaliadas.

Duracéo das visitas
GEL2 as telas
Caracteristicas e OPRs

Sujeitos do GEL2 permaneceram mais tempo na
Tela Caracteristicas NA.

A Tela OPRs NA, dentre as telas visitadas das
OPRs, foi a que obteve maior duragédo das visitas.
O NA foi a opgdo com maior frequéncia de
escolha pelos sujeitos do GEL2.

Duracéo das visitas
GCL1 as telas
Caracteristicas e OPRs

Sujeitos do GCL1 permaneceram mais tempo na
Tela Carcateristicas NA

Duracao das visitas
GCL2 as telas
Caracteristicas e OPRs

Sujeitos do GCL2 permaneceram mais tempo na
Tela OPRs ND, seguida da Tela Caracteristicas
ND.

O ND foi a opcdo com maior frequéncia de
escolha para esse grupo.

Teste de Kruskal-Wallis
confirmou diferenca para
aduracao das visitas as telas
Caracteristicas NA (sig =
0,004), Caracteristicas NC
(sig = 0,013), Caracteristicas
ND (sig = 0,017), OPRs NA
(sig =0,018) e OPRs ND (sig
=0,003)

NUmero de fixacOes
nas telas
Caracteristicas

Sujeitos do GEL 1 apresentaram maior mediana na
Tela Caracteristicas NA, processando as
informacdes com profundidade.

Sujeitos do GEL2 seguiram o padrdo quanto ao
tempo das visitas e na frequéncia de escolha final,
apresentando maior nimero de fixagfes na Tela
Caracteristicas NA.

Sujeitos do GCL1 também apresentaram maior
nimero de fixagdes para a Tela Caracteristicas
NA.

Sujeitos do GCL2 apresentaram elevado nimero
de fixagdes nas Telas Caracteristicas NB e ND.

NUmero de fixacOes
nas telas OPRs

O sujeito GEL1 apresenta nimero de fixacOes
semelhantes nas Telas OPRs NA e ND.

Os sujeitos do GCL1 aresentam maior mediana
para a Tela OPRs NC.

Os sujeitos submetidos ao Layout 2apresentam
maior mediana na Tela OPRs ND.

Teste de Kruskal-Wallis
confirmou diferenca para a
métricafixacGes nas visitas as
telas Caracteristicas NA (sig
=0,001), Caracteristicas NC
(sig = 0,011), Caracteristicas
ND (sig = 0,020), OPRs NA
(sig = 0,045) e OPRs ND (sig
=0,003)

Duracéo das fixacOes
nas telas
Caracteristicas

Sujeitos do GEL1 apresentam maior duragdo das
fixagbes na Tela  Caracteristicas NB,
corroborando com o tempo de visita elevado nesta
tela.

Sujeitos do GEL2 apresentam maior duracdo das
fixagdes na Tela Caracteristicas NA. O NA
recebeu ampla atencdo desse grupo, tendo em
vista as demais métricas consideradas.

Duracéo das fixacoes
nas telas OPRs

Sujeitos submetidos ao Layout I1processaram
amplamente as informagoes disponiveis.

Sujeitos do GCL2 apresentam média superior na
Tela OPRs ND.

Teste de Kruskal-Wallis
confirmou diferenca para a
métricafixacdes nas visitas as
telas Caracteristicas NA (sig
=0,001), Caracteristicas NB
(sig = 0,037), Caracteristicas
NC (sig = 0,017),
Caracteristicas ND (sig =
0,021), OPRs NA (sig =
0,036) e OPRs ND (sig =
0,002).

Fonte: elaborado pela autora
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4.1.3 Resultados dos processos de escolha

Nesta subsecdo sdo apresentados os resultados dos processos de escolha dos sujeitos
experimentais, de forma a finalizar a analise dos dados da tarefa experimental e relacionar as
métricas do eye tracking apresentadas anteriormente com a decisao final dos individuos. Outro
ponto importante a ser investigado é se a ordem de apresentacdo dos notebooks teve influéncia

na escolha final. Dessa forma, a Figura 82 apresenta os resultados.

Figura 82 - Resultados da deciséo de compra

GEL1 6 2 5 2
GEL?2 11 1 3
GCL1 2 2 2 7

GCL2 4 2 1 6

NA mNB sNC sND

Fonte: Dados da pesquisa.

Primeiramente, destaca-se que os sujeitos do Grupo Experimental, para ambos 0s
layouts escolheram, em sua maioria, 0 notebook NA. No GELL1 6 sujeitos (40%) escolheram
essa op¢do, em segundo lugar o NC foi escolhido por 5 sujeitos (33,33%), seguido das duas
outras opgdes, NB (13,33%) e ND (13,33%), com duas escolhas cada um. J4 no GEL2, 11
sujeitos preferiram o NA (73,77%), o NB néo foi escolhido por nenhum individuo, enquanto o
ND foi escolhido por 3 (20%) e o NC por 1 (6,66%). Para o Grupo de Controle, a op¢do mais
escolhida foi o ND, sendo que do GCL1, 7 sujeitos (53,84%) o escolheram, e cada uma das
outras opcoes foi escolhida por 2 sujeitos (15,38%). No GCL2, 6 sujeitos (46,17%) escolheram
0o ND, 4 0 NA (30,76%), 2 0 NB (15,38%) e 1 0 NC (7,69%).

Assim, entende-se que a ordenacédo das opcOes disponiveis na Tela Geral ndo interferiu
no resultado final do processo de decisdo de compra, uma vez que, em ambos os layouts (L1 e

L2), os sujeitos submetidos ao mesmo tratamento (GCxGE) escolheram, em sua maioria, a
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mesma opc¢éo, tendo em vista que no Grupo Experimental, os sujeitos submetidos tanto ao
Layout 1 quanto ao Layout 2 escolheram, em sua maioria 0 NA, enquanto os sujeitos do Grupo
de Controle, submetidos aos mesmos Layouts escolheram, em sua maioria, 0 ND. Ressalta-se
que no Layout 1, a ordem de apresentacdo dos notebooks na Tela Geral era NA/NB/NC/ND,
enquanto no Layout 2 a ordem era NC/ND/NB/NA. Outro ponto a ser destacado é que 0s
sujeitos do Grupo de Controle, que ndo assistiram ao video com informacdes técnicas sobre a
escolha do notebook, escolheram, em sua maioria, a op¢cdo com a OPR mais alta, que também
apresentava maior valor, ainda que os individuos tenham sido instruidos que o crédito estudantil
recebido para realizacéo da compra no site ficticio cobria o valor de todas as opg¢des disponiveis.

Relacionando-se a escolha final & métrica duragéo das fixagdes nas Telas NA, NB, NC
e ND, apresentadas na Figura 60, destaca-se que em geral a duracdo das fixacdes foi maior para
a opcdo que apresentou maior nimero de escolhas finais dos participantes, com excecdo do
GEL2 que, conforme ja exposto, apresentou um comportamento anormal relacionado ao
notebook B, que obteve as maiores métricas relativas a tempo de visita a tela e a duragdo das
fixacdes para esse grupo, porém, ndo foi escolhido por nenhum individuo do GEL2 na decisdo

final.

4.2 ANALISE DO QUESTIONARIO

Visando coletar dados relativos a amostra, foi aplicado ao final da sessdo experimental
um questionario, contendo uma se¢do com quatro perguntas quanto ao perfil dos participantes,
uma secdo relacionada as caracteristicas do usuario, sendo uma pergunta quanto a compra de
notebook, duas perguntas quanto ao uso da web para compra e pesquisa de produtos, e um item
qguanto ao critérios de decisao utilizados na tarefa experimental, uma secdo com itens do
instrumento de Xu e Yao (2015) quanto a variavel adoc¢éo de recomendacdes de produtos online
(OPRs). Assim, a ordem de apresentacao segue as se¢des do questionario, de forma a clarificar
0s dados advindos da aplicacdo do questionario.

4.2.1 Perfil da amostra

Essa primeira subsecdo apresenta os dados quanto ao perfil da amostra, de forma a
categorizar os sujeitos experimentais do Grupo Experimental (GE) e Grupo de Controle (GC).
Assim, a primeira pergunta realizada foi quanto a identidade de género dos 56 participantes,

sendo os dados expostos na Tabela 23.
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Tabela 23 - Identidade de género declarada pelos participantes da pesquisa

Grupo/Layout Frequéncia Percentual
Feminino Masculino Feminino Masculino
GEL1 9 6 60% 40%
GEL2 9 6 60% 40%
GCL1 4 9 30,7% 69,23%
GCL2 8 5 61,54% 38,46%
Total 30 26 53,57% 46,43%

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 23, o GEL1 foi composto, quanto a identidade de
género dos sujeitos, por 60% de sujeitos declarados femininos e 40% declarados masculinos,
assim como o GEL2. No GCL1, 30,7% declararam-se femininos e 69,23% masculinos,
enquanto no GCL2, 61,54% responderam ser do género feminino e 38,46% do género
masculino.

A segunda informacéo de perfil perguntava quanto a idade dos sujeitos experimentais,
que foi, em média, 21,46 anos para o0 GEL1, para o0 GEL2 22,86 anos, para 0 GCL1 de 22,3
anos e 23,53 anos para 0 GCL2. Com relacéo a escolaridade, os participantes concentraram-se
entre Ensino Médio completo e Ensino Superior completo, sem ocorréncias para as demais

opcOes. A Tabela 24 apresenta os dados.

Tabela 24 - Nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa

Grupo/Layout Frequéncia Percentual
Ensino Médio Ensino Superior Ensino Médio Ensino Superior
GEL1 15 0 100% 0%
GEL2 11 4 73,33% 26,67%
GCL1 12 1 92,3% 7,7%
GCL2 10 3 76,92% 23,08%
Total 48 8 85,71% 14,29%

Fonte: Dados da pesquisa.



173

Por fim, relativo ao curso de graduacdo que 0s sujeitos experimentais estdo
matriculados na UFSM, a grande maioria pertence ao CCSH, com 80% dos sujeitos do GEL1,
86,66% do GEL2, 92,3% do GCL1 e 92,3% do GCL2.

4.2.2 Caracteristicas do usuario

Relativa as caracteristicas do usuario, questionu-se quanto a aquisicdo de notebook nos
ultimos 6 meses ou a intencdo de comprar. Tal pergunta foi incluida apds o procedimento de
validacdo da tarefa, apresentado na secdo 3.4 da Metodologia, tendo em vista que alguns
participantes do pré-teste relatavm buscar informagdes especificas quanto as caracteristicas e
preco, relatando, inclusive, diferencas no preco em que o notebook estava disponivel no site
ficticio, em relacdo as buscas realizadas anteriormente e, quando questionados, manifestaram
que haviam comprado o produto recentemente ou estavam pesquisando opcdes para comprar.
Ressalta-se que todas as informagdes foram retiradas de sites reais. Dessa forma, a Figura 83

apresenta os dados respondidos pelos participantes quanto a esse item.

Figura 83 — Frequéncia de compra de notebook pelos participantes do estudo nos ultimos 6

meses ou intengdo de comprar

GEL1 33,33 66,66
GEL2 26,66 73,33
GCL1 30,76 69,23
GCL2 30,76 69,23
Sim mNio

Fonte: Dados da pesquisa.

No GEL1, 5 sujeitos responderam sim (33,33%) e 10 sujeitos responderam nao
(66,66%). Os sujeitos do GEL2 responderam, em sua maioria, ndo terem comprado/néo terem
intencdo de comprar (11 sujeitos / 73,33%), sendo que 4 responderam sim (26,66%). Nos
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grupos GCL1 e GCL2, 4 sujeitos, em cada, responderam sim (30,76%) e 9 sujeitos de cada
grupo responderam ndo, resultando em um percentual de 69,23% em cada grupo, conforme
apresentado na Figura 83.

A partir da analise das respostas dos usuarios foi mapeado se aqueles que haviam
comprado notebook ou tinham a intengcdo de comprar apresentaram um comportamento de
atencdo visual ou processamento da informacdo discrepante dos demais sujeitos do seu grupo.
De todos os sujeitos da pesquisa que responderam “Sim” (frequéncia = 17) para esse item, 2
sujeitos fizeram comparacdes entre as opc¢des disponiveis, abrindo abas no navegador. Porém,
destaca-se que tal comportamento também foi encontrado em individuos que responderam
“Nao” para a pergunta. Ainda, dois individuos apresentaram o maior tempo de duragdo na
métrica realizacdo da tarefa, porém, o tempo foi apenas entre 3 e 5 sequndos superior ao sujeito
que apresentava segundo maior tempo, nao sendo considerado que houve associacdo dessa
caracteristica na realizacdo do experimento.

Da perspectiva de utilizacdo da internet enquanto ferramenta para pesquisa e aquisi¢céo
de produtos, os individuos foram perguntados quando a dois itens. Nesse sentido, a Figura 84
apresenta a analise descritiva para as respostas relativas a utilizacdo da web para compra de

produtos e servigos.

Figura 84 - Frequéncia de aquisicao de produtos/servigos online pelos participantes do estudo

GEL1 13,33 20 40 20 6,66
GEL2 60 40

GCL1 23,07 15,38 53,84 7,69
GCL2 38.46 46,15 15,38

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre

Fonte: Dados da pesquisa.

Para 0 Grupo Experimental, a maioria das respostas concentrou-se em “As vezes” e

“Frequentemente”, sendo que no GEL1 40% dos sujeitos manifestaram que “As vezes”
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adquirem online, enquanto 20% responderam “Frequentemente”. Ja no GEL2, foram
encontradas frequéncias de respostas apenas para essas duas opgdes, sendo 60% para “As
vezes” e 40% para “Frequentemente”. No Grupo de Controle Layout 1, 53,84% dos sujeitos
experimentais responderam “Frequentemente”, seguido de 23,07% que responderam
“Raramente”, enquanto no GCL2, 46,15% responderam “Frequentemente” e 38,46% “As
vezes”.

Complementando, foi perguntado aos participantes quando a utilizacdo da web para
pesquisas sobre os produtos ou servicos, de forma a entender a familiaridade dos respondentes
com esse canal. Dessa forma, os dados séo apresentados na Figura 85. Relativo a essa pergunta,
foram encontradas respostas apenas para as opgdes “As vezes”, “Frequentemente” e “Sempre”,
destacando a importancia desse canal como fonte de informacao aos sujeitos da pesquisa. Em
todos 0s grupos e layouts, a op¢ao com maior percentual de respondentes foi “Sempre”, sendo
no GEL1 53,84%, no GEL1 61,53%, no GCL1 73,33% e no GCL2 53,33%.

Figura 85 - Frequéncia de pesquisa online sobre os produtos/servicos que tem a intencdo de

comprar pelos participantes do estudo

GEL1 7,69 38,46

GEL2 15,38 23,07

GCL1 6,66 20

GCL2 | 13,33 33,33

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente ™ Sempre

Fonte: Dados da pesquisa.

Para finalizar essa subsecdo relativa as caracteristicas dos respondentes da pesquisa,
apresentam-se os resultados obtidos para o item no qual os sujeitos foram convidados a ordenar
os fatores que influenciaram a sua decisdo de compra na tarefa experimental, de forma a

complementar o eye tracking realizado durante a tarefa. Nesse sentido, a Figura 86 apresenta a
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importancia dos aspectos do social commerce investigados na presente pesquisa quanto a
associacdo com a decisdo de compra realizada.

Dessa forma, o critério que apresentou maior peso para a totalidade dos sujeitos do
GEL1 e GEL2 foi “Caracteristicas do produto” com, respectivamente, valores de 27,74% e
31,87%. Nesse sentido, destaca-se que o comportamento era esperado devido a exibi¢do do
video técnico sobre a importancia da consideracdo desse aspecto enquanto efeito da heuristica
da ancoragem e ajuste. A seguir, para o GEL1 o critério com maior pontuagdo foi o “Preco”
(23,22%), seguido da “Avaliacao Geral do produto” (20,65%) ¢ dos “Comentarios de outros
consumidores sobre o produto” (18,06%). Ja para o GEL2, ficou abaixo das caracteristicas o
critério “Preco do produto” (26,9%), apds, o critério “Comentarios de outros consumidores

sobre o produto” (20%) e a “Avaliagdo Geral do produto” (18,13%).

Figura 86 - Frequéncia da importancia para os participantes do estudo do critério na decisdo de
compra para a tarefa realizada

GEL1 20,65 27,74 18,06 23,22 10,32
GEL2 18,13 31,87 20 26,9 3.1
GCL1 24 25 21 30

GCL2 20 27.5 23,75 25 305

Avaliagio Geral do Produto (estrelas)

Caracteristicas do Produto

Comentarios de outros consumidores sobre o produto
Prego do produto

Outros

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacéo aos dados apresentados para 0 Grupo de Controle, que ndo assistiu o video,
destaca-se para o GCLI1 a importancia do critério “Pre¢o do produto” (30%), seguido dos
critérios “Caracteristicas do produto” (25%) e “Avaliagdo geral do produto” (24%),
posteriormente, o critério “Comentdrios de outros consumidores sobre o produto” obteve

percentual de 21%. No GCL2, os sujeitos experimentais manifestaram maior importancia para



177

o critério “Caracteristicas do produto”, totalizando 27,5%, seguido do critério “Preco do
produto” (25%), ap6s “Comentarios de outros consumidores sobre o produto” (23,75%) e a
“Avalia¢do Geral do produto” (20%).

Comparando-se as respostas ao comportamento de atencdo visual manifestado pelos
sujeitos experimentais na tela dos notebooks mais escolhidos, apresentam-se as anélises
realizadas. Para o Grupo Experimental, a op¢do mais escolhida foi o NA. Nesse sentido,
conforme apresentado na Figura 62, analisou-se as fixacfes em cada um dos critérios. No
GEL1, foi muito proximo o numero de fixagdes nos critérios Preco e Caracteristicas, com
respectivamente 86 e 85 fixacdes. Assim, as respostas ao questionario corroboram com as
métricas do eye tracking para esse grupo e layout. Da mesma forma, para o0 GEL2 também foi
encontrado resultado que corrobora com a métrica de fixacbes nas areas de interesse dos
critérios de decisao, sendo realizadas mais fixacdes para os critérios Caracteristicas (41) e Preco
(36), e a manifestacdo dos individuos no questionario também seguir essa ordenagao.

Quanto ao Grupo de Controle, a opgdo com maior frequéncia de escolha final foi o ND,
sendo que a Figura 65, traz a analise relativa as fixacdes na Tela ND. Para o GCL1, a maioria
das fixacGes ocorreu no critério Preco (51), seguido do critério Caracteristicas (41). Ao
responderem o questionario, 0s sujeitos desse grupo seguiram o comportamento de atencédo
visual registrado pelo eye tracking, atribuindo maior importancia para os critérios Preco do
produto” (30%) e “Caracteristicas do produto” (25%). Nas fixagcdes do GCL2, a maioria ocorreu
na area de interesse relativa ao Preco (59), enquanto na resposta ao questionario a maior
importancia foi atribuida as “Caracteristicas do produto” (27,5%).

Os itens ligados as OPRs, objeto desse estudo, ainda que tenham apresentado relevancia
para os sujeitos, ndo figuraram como os critérios mais importantes na decisdo final, quando
analisado o conjunto de respostas dos grupos e layouts.

Na opcao outros, os sujeitos podiam manifestar outros itens considerados na escolha
final, sendo que foram incluidos: histérico do preco, considerado dentro do critério Preco;
estética; facilidade de utilizacdo e transporte; lojas; marca e imagem, consideradas dentro do
critério Especificacfes; processador, tamanho da tela, cor, peso, considerados no critério

Caracteristicas.

4.2.3 Adogéo de Recomendagdes de Produtos Online

De forma a aprofundar no entendimento quanto & utilizacdo OPRs, objeto desta

pesquisa, pelos sujeitos experimentais, foram incluidos trés itens da variavel Adocao de
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Recomendagdes Online do instrumento proposto por Xu e Yao (2015), adaptado ao contexto
brasileiro em 2017. Foi utilizada uma escala Likert de 7 pontos, acrescida com a opgao “Nao se
aplica” (NA).

No que tange ao primeiro item, que relaciona OPRs com a decisdo de compra, a Figura

87 apresenta a estatistica descritiva a variavel.

Figura 87 — Frequéncias das respostas para a varidvel as recomendac6es online de outros

consumidores facilitam a minha decisdo de compra

Nioseaplica 1 1 1

Concordo Totalmente 3 5 6 2
Concordo 4 4 2 4
Concordo parcialmente 3 2 4 4

Nio concordo, nem discordo |1
Discordo parcialmente 2 2 3
Discordo |1 1

Discordo Totalmente

GCL2 (Média = 5,07 / Desvio padrio =2,01) ®m GCL1 (Média = 5,61 / Desvio padrio = 1,93)
GEL2 (Média = 5,46 / Desvio Padrio = 1,68) ® GEL1 (Média = 4,6 / Desvio Padrio = 1,99)

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim, quando perguntados sobre as OPRs facilitarem a decisdo de compra, 0s sujeitos
do GELI responderam, em sua maioria, “Concordo” (4), os sujeitos do GEL2 e GCL1,
majoritariamente, responderam “Concordo totalmente” (4 e 6, respectivamente) e houve
empate na frequéncia entre os individuos do GCL2, que responderam, em sua maioria,
“Concordo” (4) e “Concordo parcialmente” (4).

O segundo item da varidvel adocao de recomendagdes online diz respeito a contribuicdo
das OPRs para o conhecimento sobre o produto/servigo por parte do consumidor. Da mesma
forma que para o primeiro item, séo apresentadas na Figura 88 as estatisticas descritivas obtidas

por meio do questionario.
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Assim, quanto a esse item, os sujeitos do GEL1 responderam, em sua maioria (6),
concordar que as OPRs contribuem para o conhecimento acerca do produto ou servigo,
enquanto 7 sujeitos do GEL2 manifestaram concordar totalmente com tal afirmacdo. Quanto ao
Grupo de Controle, 6 individuos do GCL1 responderam concordar e 5 concordar parcialmente.
Ja quanto ao GCL2, 4 responderam concordar parcialmente, 3 concordar e 3 concordar

totalmente.

Figura 88 - Frequéncias das respostas para a variavel as informacdes das recomendacGes online

de outros consumidores contribuem para 0 meu conhecimento sobre o produto/servigo

Nio se aplica |1

Concordo Totalmente 3 7 2 3
Concordo 6 2 6 3
Concordo parcialmente 3 2 5 4
Nio concordo, nem discordo |1 1 3

Discordo parcialmente 1 1 1
Discordo

Discordo Totalmente

GCL2 (Média = 5,76 / Desvio Padrio = 1,09) 8 GCL1 (Média = 5,76 / Desvio Padrio = 2)
GEL2 (Média = 5,46 / Desvio Padrio = 1,06) 8 GEL1 (Média = 4,93 / Desvio Padrio = 1,83)

Fonte: Dados da pesquisa.

Finalizando, o terceiro item afirmava que as OPRs aumentam a eficacia na decisdo de

compra. A andlise descritiva é apresentada na Figura 89.
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Figura 89 - Frequéncias das respostas para a variavel as recomendagfes online de outros

consumidores aumentam a minha eficacia na tomada de decisdo de compra

Nio se aplica |1 2
Concordo Totalmente 2 3 5 2
Concordo 3 6 3 2
Concordo parcialmente 3 2 6 4
Nio concordo, nem discordo 3 1 2 2
Discordo parcialmente 2 1 3
Discordo

Discordo Totalmente

GCL2 (Média =5 / Desvio Padrio=135) ®GCL1 (Média= 5,4 / Desvio Padrio=1,8)
GEL2 (Média = 5,6 / Desvio Padrio =1,2)" B GEL1 (Média= 4,2 / Desvio Padrio=2,1)

Fonte: Dados da pesquisa.

Os sujeitos do GELI ficaram entre as opgdes “Nao concordo, nem discordo” (3),
“Concordo parcialmente” (3) e “Concordo” (3), enquanto no GEL2 6 sujeitos responderam
“Concordo”. Os sujeitos do Grupo Experimental Layout 1 responderam, em sua maioria,
“Concordo parcialmente”, com 6 ocorréncias, seguido de 5 ocorréncias na opcao “Concordo
totalmente”. No GCL1, a maioria respondeu “Concordo” (6), ja no GCL2, a opgao preferida

por 4 sujeitos experimentais foi “Concordo parcialmente”.

4.3 TESTE DAS HIPOTESES

Nesta secdo sdo apresentados os testes das hipdteses que nortearam este estudo,
apresentadas no Quadro 3, da secéo 3.2, referentes ao efeito ancora do video no processamento
da informagdo dos sujeitos experimentais e a influéncia das OPRs no resultado da decisdo.
Dessa forma, cada uma das subsecdes traz, respectivamente, o teste da hipotese 1 (4.3.1) e 0
teste da hipétese 2 (4.3.2).
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4.3.1 Hipdtese 1

A H1 proposta afirma que “A exibi¢do de um video técnico sobre a escolha do produto
exercera a fungdo de &ncora no processo de decisdo de compra dos individuos, que processarao
mais as informacg0es relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos dos notebooks”, de
forma que, para sua verificacdo, ao Grupo Experimental da pesquisa foi exibido um video
destacando informacGes relevantes relacionadas aos atributos essenciais para a escolha de
notebooks, enquanto o Grupo de Controle realizou a tarefa de compra sem a visualizagdo do
video.

Desse modo, para testar a hipdtese da pesquisa e, consequentemente, verificar
estatisticamente se ha efeito de ancoragem do video que explicava a importancia de aspectos
técnicos na escolha do notebook, foi realizado o Teste de Mann-Whitney. Assim, definiu-se,
respectivamente, a hipdtese nula e hipdtese alternativa:

HO: ndo existe diferenca entre os sujeitos do GE e do GC no processamento das
informacdes relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos dos notebooks no processo de
decisdo de compra.

H1: existe diferenca entre os sujeitos do GE e do GC no processamento das informacdes
relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos dos notebooks no processo de decisdo de
compra.

A Tabela 25 apresenta o resultado do teste realizado. Cabe ressaltar que o valor de “N”
exposto para cada um dos grupos refere-se ao nimero de fixagdes que os sujeitos do Grupo
Experimental (GE) e Grupo de Controle (GC) realizaram nas telas das Caracteristicas dos
notebooks. A partir dos dados da Tabela 25 pode-se afirmar que houve uma diferenca
significativa entre o Grupo Experimental e o Grupo de Controle, uma vez que o valor de sigma
foi inferior a 0,05, ou seja, foi 0,019 (sig=0,019).

Tabela 25 - Teste de Mann-Whitney para a métrica duracdo das fixaces — H1

Grupo Média do rank Soma do rank Mann-Whitney U Asymp. Sig. (2-tailed)
GE (N =968) 717,38 694420,00
192752,000 0,019
GC (N =432) 662,69 286280,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dessa forma, a hipdtese nula foi rejeitada, ou seja, ha diferenca entre os sujeitos do GE
(que assistiram o video com informacgdes sobre caracteristicas e aspectos a considerar na
compra de um notebook) e do GC (que ndo assistiram ao video) no processamento das
informacdes relacionadas as caracteristicas e atributos dos notebooks no processo de decisdo de
compra.

Tal resultado confirma o efeito &ncora do video no processamento das informacfes dos
sujeitos do Grupo Experimental, que ajustaram seu processo de busca de informacdes no social
commerce conforme o video apresentado no inicio da tarefa. Também utilizando video como
ancora, porém, acerca de lixo eletrdnico, e notebooks como produto, Zwicker (2017) néo
encontrou diferencas entre grupos que assistiram ao video (experimentais) e ndo assistiram (de
controle) quanto a atitude em relacdo ao antncio do notebook, intencdo de compra do notebook
e atitude em relacdo a marca do notebook.

Tendo em vista que o comportamento é moldado pela interacdo do processamento da
informacdo do individuo e o contexto da tarefa (SIMON, 1990), a confirmacdo da hipotese
complementa as analises descritivas realizadas nas se¢des anteriores, principalmente no que
tange as evidéncias apresentadas de uma maior atencdo visual desprendida pelos sujeitos do
Grupo Experimental durante o processo de decisdo de compra, reforgando o efeito ancora do
video no processamento da informacéo.

Para Bettman (1998), a avaliacéo precisa do produto exige que o consumidor identifique
os atributos relevantes para a decisdo, para que o mesmo busque informacBes sobre o
desempenho do produto nesses atributos. Assim, quando submetidos ao video com informac6es
sobre caracteristicas e atributos técnicos a serem considerados na escolha de um notebook, 0s
sujeitos do Grupo Experimental processaram, em maior profundidade, as informacGes
disponiveis sobre os atributos e caracteristicas técnicas dos produtos, disponiveis nas Telas
Caracteristicas NA, Caracteristicas NB, Caracteristicas NC e Caracteristicas ND. Bem como
apresentaram baixo nimero de acessos as Telas das OPRs. Tal comportamento vai ao encontro
do estado de coeréncia, descrito por Liu e Karahanna (2017), que sugerem que os indivudos
suportam sua decisdo a partir do reforgo de informagdes que apoiam seu julgamento.

Assim, analisando-se a ancoragem na tarefa experimental realizada, sob o prisma da
Teoria EOR, o video funcionou como um estimulo ambiental externo, afetando os estados
internos dos sujeitos experimentais, que o utilizaram como atalho mental no processamento das
informacdes do social commerce e, consequentemente, no resultado do processo de deciséo de
compra (KAWAF; TAGG, 2012).
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4.3.2 Hipotese 2

Com relacdo a H2, que afirmava “O resultado da decisao dos individuos esta associado
ao processamento das informacdes de OPRs positivas e negativas”, a mesma foi verificada por
meio do Teste Qui-quadrado para independéncia. Para testar a hipdtese da pesquisa e,
consequentemente, verificar se ha associagdo entre o resultado da decis@o e 0 processamento
da informacdo das OPRs Positivas e Negativas tem-se, respectivamente, a hipotese nula e a
hipdtese alternativa:

HO: ndo existe associacdo entre o resultado da decisdo e o processamento das
informacdes de OPRs positivas e negativas.

H1: existe associacdo entre o resultado da decisdo e o processamento das informacdes
de OPRs positivas e negativas.

Assim, de posse dos dados tabelados, procedeu-se o Teste Qui-quadrado para
independéncia, para o qual os resultados sdo apresentados na Tabela 26.

Tabela 26 - Teste Qui-quadrado para a métrica nimero de fixacfes — H2

Resultado da FixacGes em OPRs FixacBes em Pearson Chi-  Asymp. Sig.
Decisao/Fixag6es positivas OPRs negativas Square (2-sided)
. . Observado 85 31
Deciséo Positiva
Esperado 76,9 39,1
8,863 0,003
) ) Observado 23 24
Decisdo Negativa
Esperado 31,1 15,9

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme os dados apresentados, nenhuma célula apresentou valor esperado menor do
que 5, entdo, utilizou-se o resultado do teste de Pearson Chi-square (8,863), que apresentou
diferenca significativa, tendo em vista o valor de sigma (sig=0,003), sendo inferior a 0,05.
Dessa forma rejeitou-se a hipdtese nula, ou seja, existe associagdo entre 0 numero de fixagdes
em OPRs positivas e negativas e o resultado da deciséo.

Ainda, com relacdo a forca da associagdo entre as variaveis, o valor de V de Cramer ¢
apresentado entre 0 e 1, sendo que O representa auséncia de associacao e 1 representa associagdo
completa. No caso da presente pesquisa o valor encontrado foi 0,233, 0 que é considerada uma

associacdo fraca segundo Witte e Witte (2005), que relatam que para uma associacdo ser
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considerada moderada, o valor de V deve ser, pelo menos 0,3, enquanto para ser considerada
forte deve ser 0,5.

Os resultados da analise do comportamento de atencdo visual e do processamento dos
critérios de decisdo, abordados nas secOes 4.1.1 e 4.1.2, respectivamente, corroboram com a
confirmacéo da hipotese de que h& associacdo entre o resultado da decisdo e 0 processamento
de informacgOes positivas e negativas das OPRs. Ainda que, quando comparado aos demais
critério de decisdo (especificacdes, preco e caracteristicas), as OPRs tenham recebido menos
atencdo, tanto dos sujeitos do Grupo Experimental, o que ja era esperado, tendo em vista o
video exibido no inicio da tarefa, como também do Grupo de Controle, foram identificadas
fixacBes para o critério de decisdo OPRs, bem como acesso as telas especificas das OPRs das
opcOes de notebooks disponiveis.

Assim, para a métrica namero de fixacGes, quando analisada a 12 visita a Tela Geral, o0s
sujeitos submetidos aos diferentes tipos de layouts propostos para a tarefa apresentaram
diferenca estatistica significativa quanto a métrica analisada, para as areas de interesse
demarcadas nos notebooks NA e ND, conforme exposto na Tabela 10. As opcdes para as quais
o valor de sigma foi inferior a 0,05 (NA = 0,000 / ND = 0,031), apresentam o0 maior nimero de
OPRs, ou seja, estdo associados a avaliacdo positivas de outros consumidores. Relativo aos
notebooks com avaliacGes positivas, NA e ND, os achados apresentados nas se¢Oes anteriores
também destacam que a maioria das visitas as telas do critério de decisdo OPRs também foi
para as opcdes que apresentam a maior avaliacdo, respectivamente ND (5 estrelas) e NA (4
estrelas). Com relacdo aos notebooks com avaliacBes baixas nas OPRs, a analise do
comportamento de atencdo visual evidenciou, na Figura 50, baixo nimero de acesso dos
sujeitos GCL2 a Tela NB, que tinha apenas 2 estrelas manifestadas na Tela Geral, apoiando a
indicacdo de que as OPRs podem interferir na avaliacdo que o sujeito experimental faz do
produto analisado.

Nessa linha, destaca-se que na descri¢do dos resultados dos processos de escolha, 0s
sujeitos do Grupo Experimental escolheram, com maior frequéncia, a opcdo NA, enquanto para
0s sujeitos do Grupo de Controle a maior frequéncia de escolha foi para o ND (Figura 82).

Conjuntamente, os achados quanto ao comportamento de atencdo visual desprendido
pelos sujeitos experimentais nas areas de interesse e telas especificas relativas as OPRs, os
resultados dos processos de escolha e a confirmacdo da H2 sugerem as OPRs, enquanto
estimulo disponivel no ambiente de social commerce, quando processadas pelos sujeitos
experimentais, pressupdem, como resultado da decisdo de compra, escolha nas opg¢des mais

bem avaliadas pelos outros consumidores.
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Ainda, as respostas a varidvel Adog¢do de Recomendagcbes Online obtidas no
questionario aplicado ao fim da pesquisa também indicam a utilizacdo das OPRS no processo
de decisdo de compra por parte dos sujeitos experimentais, uma vez que, para os trés itens
abordados, as frequéncias das respostas indicam alto indice de concordancia no que tange aos
individuos considerarem que as OPRs facilitam a decisdo de compra (Figura 87), contribuem
para o conhecimento sobre o produto/servigo (Figura 88) e aumentam a eficacia da tomada de
deciséo de compra (Figura 89).

Dessa forma, a confirmacdo da hipdtese, complementada por os demais achados
relativos ao comportamento dos sujeitos experimentais, corrobora com estudos anteriores que
chegaram a resultados semelhantes. Tagliapietra (2018), concluiu que o as OPRs positivas e
negativas, enquanto critério de decisdo, sdo consideradas durante o processo de decisdo de
compra, uma vez que 0s sujeitos submetidos ao experimento aplicado acessaram telas
especificas do critério OPRs, bem como tiveram posi¢cdes do olhar registradas nas OPRs
manifestadas por meio de estrelas e apresentaram altos indicadores de concordancia para 0s
aspectos de decisdo inerentes ao instrumento aplicado na pesquisa realizada pela autora.

Na mesma linha, Wang et al. (2014), investigando revisdes online incorporadas nas
descri¢des do produto, encontraram como resultados, em estudo utilizando a técnica de eye
tracking, que as OPRs podem afetar significativamente as vendas de mercadorias, tendo um
impacto positivo nas vendas. Nesse sentido, os autores sugerem que incorporar as OPRs na
descricdo dos produtos pode favorecer a utilizacdo das mesmas no processo de decisdo de
compra, propondo uma forma ativa de contato dos consumidores com as avaliacdes de outros

consumidores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa secdo busca sintetizar as principais conclusfes deste estudo. Dessa forma,
primeiramente sdo retomados 0s objetivos e 0s resultados os quais permitiram alcanca-los.

Ap0s, sdo apresentadas as limitagdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

5.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO

A presente pesquisa buscou investigar quais informagfes do ambiente do social
commerce sao processadas pelos individuos e influenciam na decisdo de compra, usando como
base a teoria Estimulo-Organismo-Resposta. Assim, por meio do delineamento experimental,
0s sujeitos realizaram a tarefa de escolha de um notebook para uso pessoal. Utilizou-se para a
coleta de dados a técnica de eye tracking, a partir dos cendrios de decisdo manipulados para a
pesquisa.

De forma a atender ao objetivo principal, e embasar a resposta ao problema de pesquisa
— Quais as informacdes processadas pelos consumidores no ambiente do social commerce
interferem na decisao de compra? — foram estipulados quatro objetivos especificos. O primeiro
consistia em validar cenérios de decisdo de compra para uma tarefa experimental de busca de
informacdes em social commerce. Assim, foi criado um site ficticio de busca de informacdes,
semelhante aos principais sites de varejo e-commerce, de forma a aproximar a tarefa de decisédo
de compra a uma situacao real de compra online. As informacdes do site foram replicadas em
dois layouts (L1 e L2), de forma a minimizar possiveis efeitos da ordem de apresentacéo das
informacdes na amostra investigada.

A primeira versdo do site passou pelo procedimento de validacdo com especialistas,
seguido de ajustes necessarios, explicados em detalhes na secdo 3.4. Posteriormente, foi
realizado um teste piloto na amostra, que também suscitou alteracdes no site e na sessao de
teste, para pleno atendimento dos objetivos da pesquisa. Assim, apds o refinamento no
experimento a ser conduzido, os cenarios de decisdo foram aplicados a dois grupos de sujeitos
experimentais nos meses de novembro e dezembro de 2018, sendo alcangado o primeiro
objetivo especifico.

A partir dos dados coletados, procedeu-se ao atendimento do segundo objetivo
especifico, que consistia em mapear o processamento das informagdes do social commerce
durante o processo de decisdo de compra. Os sujeitos, além de submetidos ao Layout 1 ou

Layout 2, também eram divididos em Grupo Experimental e Grupo de Controle. Ao Grupo
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Experimental era apresentado um video destacando informac@es técnicas relevantes para a
escolha do produto.

Assim, considerando os critérios de decisdo estabelecidos na subsecdo 3.3.2.1 (Figura
19), foram utilizadas as métricas fornecidas pelo eye tracking, técnica que permite identificar
0s movimentos oculares dos individuos durante diferentes tarefas, e que possibilita a
complementacdo da analise dos aspectos relacionados ao processo decisorio (ROULLET;
DROULERS, 2010).

Dessa forma, foram realizadas analises descritivas e inferenciais das sessdes de teste,
apresentadas na secdo 4.1, a partir das telas visitadas durante o processo de decisédo de compra
de cada sujeito experimental. Para a analise do comportamento de atencdo visual, foram
utilizadas as métricas de posi¢cdes do olhar, que geraram os mapas de calor, assim como dados
relativos ao numero de fixacdes em cada tela, nUmero de fixacGes nas areas de interesse
demarcadas para os critérios de decisdo, duracdo das fixacOes, numero de telas visitadas,
duracgéo da visita em cada tela e duracao da tarefa de compra.

Primeiramente, destacam-se alguns achados quanto ao comportamento de atengédo
visual dos sujeitos do Grupo Experimental e do Grupo de Controle no processo de decisdo de
compra. Na etapa descritiva das analises, diferencas foram encontradas nos padrdes de atencao
visual apresentadas nos mapas de calor, nas quais o Grupo Experimental registrou areas de
dispersdes mais evidentes e posi¢des do olhar condensadas nas regides da tela onde estavam as
opcdes do produto, sugerindo maior foco na realizacdo da tarefa. Acredita-se que tais resultados
estejam ligados a visualizacdo do video, que fez com que os sujeitos do GE considerassem as
informacdes sobre as opcles disponiveis com mais cuidado, ocasionando maior tempo no
processo de escolha e foco nas informacdes apresentadas. Dessa forma, na analise descritiva
realizada a partir dos mapas de calor, ficou evidenciada a ancoragem exercida pelo video, que
destacava caracteristicas e atributos técnicos a serem considerados na escolha de um notebook
para uso pessoal, no processamento da informacdo dos sujeitos submetidos ao Grupo
Experimental.

Esse achado pode contribuir para a criacdo de estratégias por varejistas online para
ampliar a atencéo visual desprendida pelos consumidores nos sites de e-commerce. Atualmente,
algumas empresas de tecnologia ja utilizam video na apresentacéo do produto da marca, porém,
ndo sdo disponibilizadas explicacdes gerais pelos varejistas, sem focar em uma determinada
opcdo. Nesse sentido, sdo sugeridas pesquisas que visem relacionar a exibicdo de um video a
modelos e construtos da area de Sl, como, por exemplo, Modelo de Aceitacdo de Tecnologia

(TAM), para entender se a ancoragem do video no processamento da informacao dos sujeitos
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pode influenciar nas varidveis confianca, utilidade percebida, esfor¢o percebido da decisdo e
qualidade percebida da deciséo.

Ainda relativo as andlises descritivas dos mapas de calor, na primeira tela visitada por
todos os participantes (Tela Geral), a atencédo visual ficou concentrada nas regides onde eram
apresentadas as informacOes dos notebooks (Figura 34, Figura 35, Figura 36 e Figura 37).
Porém, nas demais telas visitadas ao longo do tempo de duracdo da tarefa, os mapas de calor
apresentam maior intensidade e dispersdo na regido superior da pagina, onde estavam
disponiveis os critérios de decisdo Especificacbes e Caracteristicas. Nesse sentido, Liu e
Karahanna (2017) encontraram resultados que indicam que a organizagdo do ambiente de
informagdo pode influenciar na relevancia que o sujeito coloca em determinados atributos, em
um grau maior do que as preferéncias anteriores, registradas na memdria de longo prazo
(Sistema 1). As autoras pesquisaram a aquisicdo de informacdes sobre as caracteristicas e
atributos de cameras digitais nas OPRs, e a relacdo entre processamento das informacoes
disponiveis com as crengas armazenadas no Sistema 2.

O comportamento apresentado pelos individuos da presente pesquisa, gquanto a
dispersdo de mapas de calor no topo da pagina, € suportado pelos padrdes de leitura da web,
Padrédo F ou Triangulo Dourado (NIELSEN, 2006), que pressupdem que embora 0s usuarios de
sites processem as informacdes do topo da pagina em detalhes, raramente dardo 0 mesmo grau
de atencdo ao restante da pagina (GRANKA; FEUSNER; LORIGO, 2008). J& a atencéo visual
diferenciada na primeira pagina, em relacdo as demais, pode ser resultado da tentativa de
ambientacdo ao site dos sujeitos experimentais, realizando o procedimento de triagem das
opc¢Oes disponiveis.

Tal procedimento € aceito como a primeira etapa do processo de tomada de deciséo que,
segundo Casalinho (2016), quando analisado a partir do enfoque dos movimentos oculares,
deve ser compreendido como sequencial em trés etapas: triagem, avaliacdo e verificacdo. A
triagem presume a inspec¢édo de uma serie de opgdes disponiveis, a avaliacdo relaciona-se com
a comparacdo entre um conjunto mais limitado de opcdes, enquanto na etapa de verificacdo, a
opcéo escolhida é comparada com as outras, de forma a confirmar a escolha. Nesse sentido,
sobressai 0 comportamento de alguns sujeitos experimentais, que abriram abas no navegador,
de forma a possibilitar a comparacdo rapida entre opcdes. Em alguns casos, 0s sujeitos
realizavam visitas de menos de 1” as telas, trocando apenas entre uma opgéo e outra, enquanto
outros sujeitos faziam visitas mais longas, considerando diversas informagdes disponiveis.

Complementarmente, destaca-se que 0s mapas de calor dos participantes do

experimento, gerados a partir da sua 12 visita a Tela Geral, apresentam maior concentracdo de
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posicdes do olhar na opcdo ND, que apresentava 0 maior preco e a OPR mais alta, independente
da posicdo em que essa opgdo estava localizada na pagina, ou seja, tal comportamento foi
manifestado tanto pelos sujeitos submetidos ao Layout 1, quanto pelos individuos que
realizaram a tarefa no Layout 2.

No que tange as fixagdes nas AOIs demarcadas na Tela Geral, que eram compostas por
cada uma das opgOes de notebook, em todos os grupos e layouts as duas primeiras opgoes
disponiveis concentraram o maior nimero de fixagdes (Figura 39). No Layout 1, essas opcdes
eram, respectivamente, NA e NB, enquanto no Layout 2, NC e ND, nessa ordem.
Complementarmente a andlise descritiva dos mapas de calor, a anélise inferencial do nimero
de fixacdes realizadas por cada um dos Layouts identificou diferenca significativa para essa
métrica nas opcdes ND e NA. Considerando que no Layout 1, o NA era a primeira opcao e o
ND a ultima, da direita para a esquerda, e no Layout 2 o0 ND era a segunda opc¢do e o ND a
ultima, os achados estatisticos indicam que a posi¢cdo de apresentacdo das op¢des no site pode
interferir no processamento das informacgdes por parte dos consumidores, ainda que, nas
analises dos resultados dos processos de escolha, ndo tenham sido identificadas diferencas nas
frequéncias para cada um dos Layouts, tendo em vista que para o0 Grupo Experimental, nos
Layouts 1 e 2 os sujeitos escolheram, em sua maioria, o0 NA, seguido do NC, enquanto no Grupo
de Controle, os sujeitos escolheram, tanto aqueles submetidos ao Layout 1 quanto ao Layout 2,
0 ND, seguido do NA, sendo esse a Ultima op¢do apresentada na Tela Geral.

Ainda que tenham sido encontradas diferencas estatisticas quanto as fixacdes nas opcdes
de notebook, quando apresentadas em conjunto na Tela Geral, as mesmas foram significativas
apenas para as opg¢des com maior numro de OPRs, indicando que as avaliagdes de outros
consumidores disponiveis na forma grafica de estrelas, sdo processadas pelos sujeitos na
consideracdo das opcdes disponiveis. Tal indicativo é complementado pela analise descritiva
nas visitas as telas especificas dos notebooks, uma vez que um nimero maior de sujeitos nao
visitou a tela do notebook com OPR mais baixa (NB), se comparado as visitas as telas
especificas dos notebooks com OPRs mais altas.

Dessa forma, no que tange ao processamento das informacoes, entende-se que quando
frente a mais de uma opcao os sujeitos podem, inconscientemente, priorizar aquelas localizadas
primeiro, de acordo com o fluxo de leitura ocidental (esquerda para a direita), porém, esse
comportamento, aparentemente, ndo interfere na escolha final. A partir desse achado,
profissionais da area de marketing das empresas podem criar estratégias para que seus produtos
aparecam entre as primeiras opgOes disponiveis, fazendo com que sejam mais acessados e

processados pelos consumidores.
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Nas telas dos notebooks foram demarcados como areas de interesse os critérios de
decisdo elencados na Figura 19. Nesse sentido, a analise descritiva realizada propiciou a
conclusdo que o critério caracteristicas foi 0 que mais recebeu fixacGes para todas as telas. Tal
fato pode estar associado ao tipo de produto escolhido, que € de ampla utilizacdo pelo publico
da pesquisa, ou seja, 0s sujeitos experimentais conhecem atributos e caracteristicas do produto,
por isso buscam informacgdes sobre esse critério. Nesse sentido, Bettman, Johnson e Payne
(1991) destacam que o processo de decisdo envolve a busca de informagdes no ambiente
externo, a partir do processamento pela memédria de trabalho (Sistema 1), e no ambiente da
memoria de longo prazo (Sistema 2), sendo que as informagfes de um ambiente, seja o externo
ou o da memoria de longo prazo, frequentemente irdo guiar a busca de informacGes no outro
ambiente.

Ademais, destaca-se a utilizacdo do preco do produto como critério de decisdo,
manifestado pelo comportamento de atencéo visual identificado pelas fixacGes. Entende-se tal
resultado como surpreendente, uma vez que 0s sujeitos eram instruidos que tinham um crédito
estudantil para compra que cobria todas as opc¢des disponiveis. Tagliapietra (2017) encontrou
resultados semelhantes quanto a utilizacdo do preco como critério de decisdo em experimentos.
Dessa forma, infere-se que para produtos ligados a tecnologia, como notebooks, utilizado na
presente pesquisa, e smartTVs, utilizadas no estudo de Tagliapietra (2017), o critério preco é
importante na decisdo de compra, ainda que sua consideracdo, aparentemente, nao fosse
relevante no experimento aplicado.

Com relacdo a duracdo das fixaches, métrica amplamente aceita enquanto
processamento da informacdo pelos individuos, nas visitas as telas dos notebooks, a duracéo
média das fixacdes do Grupo Experimental foi superior a média do Grupo de Controle (Figura
60), corroborando com os resultados apresentados anteriormente quanto a maior atencdo no
processamento das informacgdes disponiveis para compra dos sujeitos experimentais desse
grupo. Frente a esse resultado, destaca-se que Payne (1976) associou a precisdo do
processamento cognitivo ao processamento extensivo das informacgdes disponiveis. Dessa
forma, entende-se que o Grupo Experimental, submetido ao video com informacgdes sobre 0s
aspectos técnico relevantes a escolha de um notebook, processou mais extensivamente as
informagdes do ambiente social commerce.

Complementarmente, atendendo ao terceiro objetivo, que consistia em identificar se a
exibicdo de um video técnico sobre a escolha do produto exercerd a funcéo de ancora no

processamento da informacdo do individuo e na decisdo de compra, e ao quarto objetivo
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proposto, analisar o comportamento do sujeito em relacdo as informagdes positivas e negativas
das OPRs, observou-se as visitas as telas especificas dos critérios de decisdo Caracteristicas
(Tela Caracteristica NA, Tela Caracteristica NB, Tela Caracteristica NC e Tela Caracteristica
ND) e OPRs (Tela OPRs NA, Tela OPRs NB, Tela OPRs NC e Tela OPRs ND). Para o
atendimento desses objetivos, além da realizacdo das anélises descritivas e inferenciais, a partir
das métricas do eye tracking, foram testadas as hipdteses propostas para a pesquisa.

Nos mapas de calor, foram encontrados os Padrbes F no processamento das
informacdes, apoiando o0s resultados expostos anteriormente. Nas telas relativas as
caracteristicas, destaca-se a baixa atencdo dada a imagem do produto, que pode ser resultado
tanto da prévia exposicdo dos individuos, tanto na Tela Geral como na tela especifica de cada
notebook a imagem, quanto por um menor interesse no design do produto em relacdo as
caracteristicas e atributos técnicos durante o processo de decisdo de compra.

Em estudo utilizando a técnica de eye tracking na investigacdo do processo de decisao
de compra online de notebooks, Casalinho (2016) concluiu que os consumidores passam mais
tempo fixando as informacoes relativas as configuraces do notebook do que outras AOIs, como
acessorios, recursos e design, sugerindo essa tendéncia como um padrdo de busca de
informagdes na loja online utilizada no experimento do autor. Tendo em vista os achados da
presente pesquisa, complementa-se a concluséo de Casalinho (2016), sugerindo-se que o padrao
de atencdo visual e processamento das informacGes relativas as caracteristicas esteja associado
ao tipo de produto utilizado em ambas pesquisas, que por possuir, em geral, diferencas pouco
salientes em relacdo aos atributos especificos e entre as op¢des disponiveis no mercado, exige
que os consumidores considerem amplamente esse critério no processo de decisdo de compra.

Assim, entende-se que a presente pesquisa pode auxiliar designers de sites e-commerce
a criar layouts focados nos padrbes de atencdo visual manifestados pelos consumidores, de
forma a facilitar a busca por informacdes relevantes para a decisdo de compra, reduzindo a
sobrecarga com informacdes desnecessarias.

Seguindo o Padrédo F adotado nas demais paginas acessadas, em relacédo as Telas OPRs,
destacam-se a leitura das primeiras avaliagOes textuais e a atencdo dada a classificagcdo do
produto, manifestada pelo sinal de positivo/negativo acompanhado da recomendacdo/ndo
recomendacéo do produto. Houve menor atencdo dos sujeitos na avaliagdo geral do produto,
que expde o percentual de consumidores que recomendam o produto e complementa a
informacdo das estrelas, disponivel em todas as demais paginas.

Quanto aos tempos de visita nessas telas, o0 comportamento do Grupo Experimental

seguiu o esperado, sendo o tempo total gasto nas telas das Caracteristicas bem superior ao gasto
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nas telas das OPRs, tendo em vista que os sujeitos foram submetidos ao video com informagdes
relativas a escolha de um notebook. No que tange a essa métrica, as analises estatisticas ndo
paramétricas confirmaram diferencas entre os Grupos para as telas Caracteristicas NA,
Caracteristicas NC, Caracteristicas ND, OPRs NA e OPRs ND.

Ademais, foram encontrados padrdes interessantes de comportamento no que tange a
comparacao entre as métricas do eye tracking e o resultado da decisdo, como, por exemplo,
relacdo entre nimero de fixacdes, tempo de visita a tela e escolha final na mesma opc¢éo de
notebook, tanto nas telas dos notebooks quanto nas telas especificas dos critérios de decisdo.
Nos dados apresentados na se¢do de analise e discussdo dos resultados, constatou-se que a
duracgéo das fixagOes nas telas dos notebooks foi maior dentro dos grupos para aquela opcgéo
que apresentou maior frequéncia de escolha, assim como a escolha final também esteve ligada
ao maior namero de fixacdes nas telas especificas e tempo de visita no notebook escolhido, se
comparado aos demais. Tal resultado também foi encontrado por Zamani, Abas e Amin (2016),
que relatam que no experimento realizado utilizando o eye tracking, os sujeitos apresentaram
maior intencdo de compra para aqueles produtos que haviam recebido maior numero de
fixacOes. Nesse sentido, destaca-se que Liu e Karahanna (2017) propdem que no processo de
tomada de decisdo os individuos, inconscientemente, buscam um estado de coeréncia,
suportando sua escolha a partir das informacbes que supGem ser mais importantes para a
decisdo, considerando menos ou até mesmo desconsiderando outras informacoes.

Por fim, analisando-se o resultado final dos processos de escolha, destaca-se que a partir
dos dados entende-se que ndo houve influéncia da ordenacdo das opcdes disponiveis na Tela
Geral, uma vez que, conforme exposto, os sujeitos submetidos ao mesmo tratamento (GEXGC)
porém, a layouts diferentes optaram, em sua maioria, pelo mesmo produto. Quanto as diferencas
de tratamento, destaca-se que os sujeitos do Grupo de Controle, que ndo foram submetidos ao
video, escolheram, em sua maioria, a op¢do de maior preco e OPR mais alta (ND), seguido da
opcao de segundo maior preco e segunda maior OPR (NA).

Com o intuito de testar as hipoteses propostas para a pesquisa (Quadro 3), foram
realizados testes estatisticos utilizando os dados coletados a partir das métricas advindas do eye
tracking. Assim, com relagdo a H1 — A exibicao de um video técnico sobre a escolha do produto
exercera a funcdo de ancora no processo de decisdo de compra dos individuos, que
processardo mais as informacOes relacionadas as caracteristicas e atributos técnicos dos
notebooks —, relacionada ao terceiro objetivo da pesquisa, foi utilizado o teste de Mann-
Whitney, a partir da variavel duragdo das fixagGes. Quanto a H2 — O resultado da decis@o dos

individuos esté associado ao processamento das informacdes de OPRs positivas e negativas —
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, relacionada ao quarto objetivo, foi utilizado o teste Qui-quadrado para independéncia, a partir
do resultado da deciséo e o numero de fixagdes nas OPRs. Dessa forma, o Quadro 9 apresenta

os resultados do teste das hipoteses.

Quadro 9 - Resultado do teste das hipdteses

Hipoteses Tragadas Resultado

H1: A exibicdo de um video técnico sobre a escolha do produto exercera a
funcdo de ancora no processo de decisdo de compra dos individuos, que | Hipotese aceita
processardo mais as informacdes relacionadas as caracteristicas e atributos | (sig = 0,019)

dos notebooks.

H2: O resultado da decisdo dos individuos estd associado ao | Hipotese aceita
processamento das informacdes de OPRs positivas e negativas (sig = 0,003)

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, acredita-se que, por meio dos objetivos especificos propostos e resultados da
pesquisa, atendeu-se ao objetivo maior, de investigar quais informacdes do ambiente do social
commerce processadas pelos individuos interferem na decisao de compra. O efeito ancora do
video foi comprovado, por meio do teste da hip6tese inerente ao objetivo proposto, somado aos
dados de comportamento de atencdo visual dos sujeitos experimentais do Grupo Experimental
que, em geral, apresentam métricas superiores as métricas do Grupo de Controle nesse critério.
Dessa forma, salienta-se afirmacédo de Bettman, Johnson e Payne (1991), que destacam que 0
uso de heuristicas no processo de decisdo é um dos principios gerais do sistema de
processamento de informag6es humano.

Com relacdo a associacdo entre OPRs e resultado da decisdo, foram encontrados
resultados significativos, porém, com associacdo fraca. Nesse sentido, destaca-se que o produto
escolhido para a pesquisa pode ter relacdo com o comportamento apresentado pelos sujeitos,
uma vez que além de ser de amplo conhecimento, exige extrema consideragao entre os atributos
das opgoes.

Porém, cabe salientar que 0s sujeito experimentais apresentaram fixagdes tanto nas
OPRs em forma de estrelas, disponiveis na Tela Geral e telas dos notebooks, como acessos as
telas especificas do critério OPRs, nas areas dos comentarios, classificagdes e avaliagédo geral,
levando ao entendimento que esse é um critério considerado no processo de decisdo de compra.
Ademais, complementarmente ao eye tracking, ao final da sessdo de teste 0s sujeitos eram

questionados quando a adogdo de recomendacdes de produtos online, no instrumento aplicado.
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Quanto as OPRs facilitarem a decisdo de compra, a maioria dos sujeitos respondeu concordar
ou concordar totalmente (Figura 87). Com relagdo as OPRs contribuirem para o conhecimento
sobre o produto/servico, também a maioria das respostas foi concordo ou concordo totalmente
(Figura 88) e, apenas com relacdo as OPRs aumentarem a eficacia na decisdo de compra, 0s
sujeitos responderam, em sua maioria, concordar parcialmente ou concordar (Figura 89).

Assim, ainda que os sujeitos tenham demonstrado um maior processamento da
informacao dos demais critérios disponiveis (especificacfes, preco e caracteristicas), fato que
pode estar ligado ao produto escolhido ou a posicdo da informacdo na pagina e ao efeito do
Padrdo F nos sujeitos, a partir da analise do comportamento de atencéo visual desprendido nas
OPRs, somado as respostas ao questionario aplicado, entende-se que as OPRs podem impactar
no processo decisorio e na escolha final, demonstrando a importancia do social commerce e da
opinido de outros consumidores no processo de decisdo de compra. Dessa forma, destaca-se
afirmacédo de Liu e Karahanna (2017), que devido a participa¢do dos usuarios e a geragdo de
contetdo, as midias sociais propiciam um ambiente de informacdo online cada vez mais
complexo, onde diversos recursos do ambiente de informacdo podem afetar a construcéo de
preferéncias e a decisdo final por meio de multiplos mecanismos que afetam o processamento
da informacéo.

Ainda, quanto a utilizacdo da Teoria Estimulo-Organismo-Resposta, a pesquisa
realizada confirma a aplicabilidade desse prisma para a investigacdo da decisdo de compra
online, a partir da utilizacdo de cenarios de decisdo manipulando ambiente de busca de
informacdes no social commerce (E), que somados a técnica de rastreamento ocular, a partir
dos dados observaveis por meio da operacionalizacdo do eye tracker Pupil Headset, permitiu
obter insights sobre o comportamento indisponivel dos individuos (O), possibilitando a
verificacdo de como é o processamento da informacgdes do ambiente externo no processo de
decisdo de compra e a utilizacdo dessas informacdes na decisdo final (R).

Por fim, como resultados praticos, destaca-se que o mundo online tornou fundamental
que as organizacgOes compreendam como os individuos processam as informacoes, que tipo de
informacdes sdo usadas ou negligenciadas durante o processo de decisdo de compra. Com 0s
resultados apresentados acredita-se que os designers e varejistas podem aprimorar layouts de
sites e a disponibilizacdo de informacdes que auxiliem no desempenho cognitivo do

consumidor.
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5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Dentre as limitacGes do estudo, destaca-se a escolha do tipo de pesquisa aplicada, a
experimental. Primeiramente salienta-se a dificuldade de reproduzir situagdes da vida real,
principalmente no ambiente de laboratério, somada a utilizagdo de um site ficticio criado para
a pesquisa, pois, ainda que 0s sujeitos experimentais, na etapa de instrucao, fossem avisados
que as informac0es disponiveis eram todas reais e retiradas dos principais sites de e-commerce
do pais, tal fato pode ter influenciado a sua decisdo final. Outra questdo relativa a pesquisa
experimental a ser evidenciada é a limitacdo quanto a validade externa, no que tange
generalizacdo dos resultados para populacGes mais amplas (COZBY, 2006).

Quanto a amostra selecionada, ainda que se tenha pressuposto que o publico
universitario fosse adequado, por ser consumidor de notebooks, e tenham sido tomados
cuidados quanto as varidveis estranhas, tal fato pode ter levado a um comportamento
diferenciado quanto ao processo de busca de informacdes, conforme exposto nas secdes de
analise e discussdo dos resultados e principais concluses.

No que diz respeito a técnica de eye tracking, apesar de encontrar suporte na literatura
e em pesquisas no ambito internacional, a mesma ainda é recente no contexto nacional. Tal fato
traduziu-se em necessidade de importacdo do equipamento para realizagcdo da pesquisa, bem
como constante contato com a empresa fabricante para o pleno funcionamento do equipamento
e consequente viabilidade da operacionalizacdo da tarefa experimental a ser realizada.

Por fim, salienta-se que a aplicacdo da pesquisa foi realizada a uma unidade por vez, o
que limitou o nimero de sujeitos experimentais pesquisados, bem como ndo puderam ser
pesquisados sujeitos que utilizavam Oculos ou que apresentavam problemas de visdo, como
controle deficiente do musculo ocular, pois 0 equipamento ndo consegue capturar 0S

movimentos oculares com precisao.

5.3 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Quanto a estudos futuros, sugere-se investigar a utilizacdo de diferentes estratégias de
decisdo no contexto online, por meio da técnica de eye tracking, principalmente no que tange
ao entendimento de como uma sequéncia de movimentos oculares pode predizer qual estratégia
de decisdo o individuo esta utilizando. Ainda, acredita-se que a pupilometria tem um potencial

de auxiliar nos estudos da area de Administracdo, principalmente na area de pesquisa de
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processo decisorio, quanto ao esforco cognitivo empregado diferentes tarefas e até mesmo
identificacdo da sobrecarga de informagdo. Nesse sentido, sugere-se investigar os niveis de
cargas cognitivas que os individuos podem suportar, a partir de tarefas com diferentes niveis de
dificuldades, tendo em vista que varia¢es do diametro pupilar sdo manifestacdes extrinsecas
do processamento cognitivo e até mesmo, buscar o entendimento do que torna algumas tarefas
cognitivamente mais complexas que outras para os individuos.

Um ponto relatado nos resultados é quanto a tomada de deciséo em trés etapas, adequada
para investigacao do processo decisorio a partir de movimentos oculares. Nesse sentido, sugere-
se a investigacdo da heuristica da confirmacéo e do viés da armadilha da confirmacdo, tendo
em vista a tendéncia dos individuos em buscar informagdes que confirmem os julgamentos
emergentes, acreditando em informagdes que aparentemente sustentam esse julgamento.

Quanto ao ambiente de informacdo online, principalmente o social commerce, uma
questdo que merece ser estudada é que tipos de formatos de apresentacéo online podem facilitar
0 processamento da informacdo o que, consequentemente, pode aumentar o uso da informagéo

disponivel na tomada de deciséo.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado participante,

Convidamos vocé a participar da pesquisa O processamento da informacéo online e a
deciséo de compra em social commerce, desenvolvida por Carolina Schneider Bender, discente
do Programa de Pos-Graduacdo em Administracdo (PPGA) da UFSM, Campus Sede de Santa
Maria, sob orientacdo do Professor Dr. Mauri Leodir Lobler. O objetivo central do estudo é
analisar o processo de decisdo de compra online. Este estudo trara contribuicdes tedricas para
0 campo de estudos em processo decisorio e podera auxiliar os gestores do comércio eletrdnico
a compreender melhor o comportamento de compra de seus consumidores e, por consequéncia,
direcionar os esfor¢os e as estratégias de maneira mais eficiente.

O convite a sua participacdo se deve a adequacdo de seu perfil com o publico-alvo
buscado por nossa pesquisa. O entendimento de sua opinido e percepcao sobre o processo de
compra online é de grande valia para que possamos entender mais aspectos relacionados ao
comportamento de decisdo de compra online e, assim, contribuir para a area de investigacdo de
Administracéo.

A sua participacdo levara, aproximadamente, 30 minutos e consistird, primeiramente,
em desenvolver uma simulacdo de compra online, com auxilio do eye tracker, equipamento de
rastreamento e monitoramento da fovea ocular e seus movimentos oculares. Salienta-se que tal
equipamento ndo apresenta riscos a saude nem utiliza quaisquer materiais radioativos ou que
possam fazer mal.

Vocé tem plena autonomia para decidir se quer participar ou nao, bem como desistir da
colaboracgéo neste estudo a qualquer momento, sem necessidade de explicacdo e sem nenhuma
forma de penalizagdo. O procedimento envolvido apresenta risco minimo. Existe a
possibilidade de cansaco e algum pequeno desconforto em virtude do procedimento que exige
que vocé fique sentado(a) durante bastante parte do tempo e secura nos olhos, decorrente da
exposicdo a luminosidade do computador. Para reduzir esses efeitos, algumas medidas foram
tomadas como utilizacdo de cadeiras confortaveis, com a distancia adequada do computador,
ajuste do brilho e contraste da tela do computador e utilizacdo de equipamento de ar
condicionado. Além disso, vocé ndo recebera remuneracao e nenhum tipo de recompensa nesta
pesquisa, sendo sua participacdo voluntaria. A confidencialidade e privacidade das informacdes
prestadas por vocé serdo garantidas. Os dados brutos coletados nesta pesquisa serdo mantidos
nas instalacdes do Centro de Ciéncias Sociais e Humanas (CCSH) da UFSM por um periodo
de 5 anos e, apos esse tempo, serdo descartados.

Os resultados deste estudo serdo divulgados apenas em eventos e/ou publicacbes
cientificas, havendo sigilo de seus dados pessoais. A qualquer momento, durante a pesquisa ou
posteriormente, vocé podera solicitar & pesquisadora informagdes sobre sua participacdo e/ou
sobre a pesquisa, 0 que podera ser feito por meio dos contatos explicitados neste Termo. Caso
concorde em participar, uma via deste termo ficara em seu poder e a outra sera entregue a
pesquisadora.

Desde j&, agradecemos sua colaboragao!

Santa Maria, de de 2018.

Mauri Leodir Lobler Carolina Schneider Bender

Tel. (55) 99638 7363 / E-mail: carolisbender@gmail.com
Endereco: Avenida Roraima, 1000, prédio 74C, sala 4215, 97015-372, Santa Maria/RS.



207

Declaro que entendi os objetivos e condi¢des de minha participacéo na pesquisa e concordo em
participar. Sei que em qualquer momento poderei solicitar novas informac6es e modificar
minha decisdo se assim eu o desejar.

Nome completo do (@) participante:

Assinatura:
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APENDICE B - QUESTIONARIO

Este questionario tem o objetivo registrar informagdes de perfil dos participantes e analisar o processo de decisdo de compra online.

INFORMAGOES DE PERFIL

1. Qual sua identidade de Género? 2. Qual sua idade? 3. Qual o ultimo nivel de escolaridade
() Feminino anos que voce concluiu?

() Masculino () Ensino Fundamental

() Outro: () Ensino Médio

() Ensino Superior
() Pés-Graduagao
4. Em qual curso vocé estad matriculado na UFSM?

CARACTERISTICAS DO USUARIO

5. Vocé comprou um notebook nos Ultimos 6 meses ou tem a intengdo de comprar?
( )Sim ( )Nao

6. Com que frequéncia vocé costuma adquirir produtos/servigos online?
( )Nunca ( )Raramente ( )Asvezes ( ) Frequentemente ( ) Sempre

7 . Com que frequéncia vocé costuma pesquisar na internet sobre produtos/servicos que tem a intencdo de comprar?
( )Nunca ( )Raramente ( )Asvezes ( ) Frequentemente ( ) Sempre

Para responder as questdes abaixo (8, 9, 10 e 11), reflita sobre a simula¢do de compra online que vocé acabou de realizar.

8. Em relagéo a esta compra de um notebook para uso pessoal, ordene (1 para mais importante, 5 para menos importante) os fatores
gue influenciaram sua decisé@o de compra:

() Avaliagdo geral do produto (estrelas)

() Caracteristicas do produto

() Comentérios de outros consumidores sobre o produto

() Preco do produto

() Outro(s). Qual/Quais?

As variaveis das questdes 9, 10 e 11 sdo mensuradas em escala de 7 pontos, sendo que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 7
corresponde a “Concordo Totalmente ”, além de uma alternativa “NA” correspondente a “N&o se aplica”, para situagbes em que nenhuma
das medidas da escala pode ser aplicada a afirmagéo.

Variaveis Escala

9.  As recomendagBes online de outros consumidores facilitam a minha decisédo de
compra.

1 2 3 4 5 6 7 NA

10. As informagdes das recomendagdes online de outros consumidores contribuem para o
meu conhecimento sobre o produto/servico.

11. As recomendagdes online de outros consumidores aumentam a minha eficacia na
tomada de deciséo de compra.

1 2 3 4 5 6 7 NA

1 2 3 4 5 6 7 NA

Este questionario tem o objetivo registrar informagdes de perfil dos participantes e analisar o processo de decisdo de compra online.

INFORMAGOES DE PERFIL

1. Qual sua identidade de Género? 2. Qual sua idade? 3. Qual o altimo nivel de escolaridade
() Feminino anos que vocé concluiu?

() Masculino () Ensino Fundamental

() Outro: () Ensino Médio

() Ensino Superior
() Pés-Graduagdo
4. Em qual curso vocé estd matriculado na UFSM?

CARACTERISTICAS DO USUARIO

5. Vocé comprou um notebook nos ultimos 6 meses ou tem a intencdo de comprar?
( )Sim ( )Néo
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APENDICE C - TELAS DO SITE

Tela video Grupo Experimental

[t cinco dicas paraescolher:

Continuar

Tela Geral Grupo Experimental

Notebooks
Notebook Dell Inspiron 15 Notebook Dell Inspiron 14 Notebook Dell Inspiron 15 Notebook Dell Inspiron 15
3000 3567 -A50 3000 3467 -M20 3000 3567 -M40 3000 3576-A70
MELHOR FRECO MELHOR FRECO MELHOR FREGO MELHOR FREGO
R$ 2.991,00 LA R$ 2.670,00 LA R$ 2.668,00 L R$ 3.105,40 L

10x R$ 299,10 10x R$ 257,00 10 RS 265 80 10 RE 1310,54
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Tela Geral Grupo de Controle

Notebooks

Notehook Dell Ins)
3000 3367 -A00

WELHOR PRECD
R$2.991,00
10 RE 293,10

iron 13

Notebook Dell Inspiron 14
3000 3467 -M20

WELHOR PRECD
R$2570,00
10 RE 257,00

Notebook Dell Inspiron 15
3000 3367 -M40

MELHOR PREGD

R$ 2.658,00

103 R 265 80

Hotebook Dell Inspiron 13
3000 3576-Af0

MELHOR PREGD

R$310540 [

403 REA310,54

Tela notebook NA

Historico de precos

2 927

Notebook Dell Inspiron 15 3000

Detalhes do produto

3567-A50 Informagfes Bésicas
Marca Del
R$ 2.991,00 Tore e
10x 10
Modelo 115-3567-450C
Avaliagao do consumidor Cor Cinza
Tamanho da Tela 156"

s consumidores

Compare 0s preos

Reputagio excelente

£ Reputagio dima

gos em 4 lojas

Preco =
2 991
2854 2349 Prego
2754
Ago o ou .

R$ 3.002,00

00,20

R$ 2.899,00

10x RS 289,90
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Tela caracteristicas NA

Detalhes do produto

Informagbes

Basicas

Marca Dell

Linha Inspiron
Modelo 15-3567-A50C
Cor Cinza

Tamanho da Tela 156"

C: st Tela LED HD , com Trueife
da Tela resolugéo de 1366 x 768, antireflexo
Dimensbes 2,4 m (4) X 38 om (L) X 26 cm(P)
Peso 19Ky

Processador e
Meméria

Processador 72 Geragéo Intel Core i7-7500U (4M Cache, 2.7
GHz até 3.5 GHz com Max Turbo)

Velocidade do 2.7 GHz
Processador

= Sl

MemériaRAM  5GB

Armazenamento
e Sistema

Disco Rigido (HD) 2 TB SATA 5400 RPM

Tela histdrico do preco NA

Historico de preco

Prego
250

2000 z am

2250 o

2300

2 854 z 848 Prego

Prego

2m50

2800

2.75¢

750

2700 2 690

2650
Junhe s Agom snmbe Qutubr Nvambrs
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Tela preco concorrentes NA

Compare 0s pregos

SR
10x R$ 300,20 10x R$ 289,90

ou R 3.002,00 4 vists oU R 2.699,00 & vista

10x R$ 297 90

ou RS 297800 vista

10x R$ 334,90

U R 3.349,00 & vista

Tela OPRs NA

A E DECO! ESPORTEEL

Avaliacdo do consumidor

17 Recomendo este produto

Notebook muito bom

Comprei sse notebook £ 0 me arependa nem um pouce da escolha. Pradute de dtima qualidsds, processamento répido,
memidria excelente, teclas macias & atels antirefizxa & dtima.

1> Recomendo este produto

Produto excelente, estética a desejar

Notebook muts bam Atende as necessidades dos usudrios, principalmente em sua capacidade. & estética deixou & desejar. &
cor é muito diferente da foto e eu esperava ele mais fino.

12 Recomendo este produto

Recomendo a todos

Muito biom o proctn. Gualidsde da Del excelente. Precisel de usar o suporte téenico para configurar o WiFi & fui muita bem
aterido
1> Recomendo este produto

Gostei muito do produto!

© produto tem desemperha e estética anunciados... minhas expectativas foram stendidas lém do imaginado. Excelente
notebock, répido = poterte para minhas tarstas didrias = para minhas horss de lazer.

Avaliagéo geral

89

RECOMENDAM A COMPRA
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Tela confirmagdo compra NA

Comprar notehook
Vocé escoheu a opgéo Hotebook Dell Inspiron 15 3000 3567-A50 para gastar 0 seu crédito estudartil

Confirma a compra?

Cancelar

g S L1 AN

Tela compra NA

Carmpra realizada com sucesso
Sua compra foi reslizada com sucessol

ook escolhey & opgéo Notebook Dell Inspiron 15 3000 3567-A50.
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Tela notebook NB

Histérico de pregos

Notebook Dell Inspiron 14 3000
3467-M20

R$2570,00
10

R$ 0

Avaliagao do consumidor

Compare 0s precos

Veja 0s precos

Preco
2714
2 699
2700
2 648 Prego
2607 2 6ot
2600
2570
2550
Jun it Ago s out o

Detalhes do produto

£ Reputagio dima

Informagdes Bésicas

Marca Dell
Linha Inspiron
Modelo 14-3467-M20P
Cor Preto
Tamanho da Tela 14"

ver descrigéo completa

Reputagio excelente

R$ 2.540,00

10x R$ 254,00

em 4 lojas

Tela caracteristicas N

Informagées
Basicas

Marca

Linha

Modelo

Cor

Tamanho da Tela

Caracteristicas
da Tela

Dimensées
Peso

Processador e
Memoéria

Processador

Velocidade do
Processador

Memoria RAM

Armazenamento
e Sistema

Disco Rigido (HD)

Detalhes do produto

Dell

Inspiron
14-3467-M20P
Freto

14

Tela LED HD Widescreen e resolugéo de 1366
X768

2,33 0m (A) X 34,5 om (L) X 24,3 cm(P)

135Ky

7% Geragéo Intel Core i5-7500U (3M Cache, 2.5
GHz até 3.1 GHz com Max Turko)

25GHz

1 TB SATA 5400 RPM
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Tela histdrico do preco NB

Histérico de preco
Prego =
2650 LG
B Prego
2 607 2 oo

Tela preco concorrentes NB

Compare 0S pregos

10x R$ 260,20 10x R$ 264,00 10x R$ 258,90

ouRj 2 602,00 & vista ou R 2.540,00 & vista ou RS 2.550,00 4 vista

10x R$ 1257,60

ouRS 257600 & vista
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Tela OPRs NB

Avaliacéo do consumidor

': Hio recomendo este produto

Insatisfeito

A tela possul proklemas na cor, acenuanda mais 0z tons amarelas. Néo possul anti-reflexa, o que dificutta trabalnar em locais
com alts iuminagéo, como smbientes externos.

' Hio recomendo este produto

Se soubesse que era tio ruim néo teria comprado

£ horrivel, trava muto, é lenta pra tuko, coisas simples ele trawa, como por exemplo abrir uma pasta, ertrar na internet, aouele
ditadda né, 0 barato sai caro, n&o recomenco a MNGLEM

'? Hio recomendo este produto
Regular, nio recomendo.
Procuto muito bonitn esteticamente, porém lerto. No segunda uso, s as guiss do google & spresentou muta lentidéo
1> Recomendo este produto

Bom

Netebook cumpre o prometido & valz o investimento, ue néo & aito comparado com outros semethartes

Avaliacéo geral

52%

RECOMENDAM A COMPRA

Tela confirmacdo compra NB

ELETRONICC

Cormnprar notebook
Vocé escolheu & opgéo Hotebook Dell Inspiron 14 3000 3467-M20 para gastar o seu crédito estudartil.

Confirma & compra?

Cancelar

Co
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Tela compra NB

Compra realizada com sucesso

Sua compra foi reslizada com sucessol

ook escolhey @ opgéo Notebook Dell Inspiron 14 3000 3467-M20

Tela notebook NC

Notebook Dell Inspiron 15 3000 D@2 20 procuto

3567-M40 Informagfes Bésicas
Marca Dell
R$2.658,00 Linha Inspiron
10x R$ 265,80
Modelo 115-3567-M40C
Avaliagao do consumidor Cor Cinza
Tamanho da Tela 156"

Ver comentérios do:

géo completa

Histarico de pregos Compare 0s precos

Preco = Reputagio excelents RS 2.547.00
» & 4
5500 £ Reputagio dima R$ 2.470,00

hes¥ 258 Prego 10x R$ 247,00
vefa s pregos em 4 lojas
2600 2 539
2\s30

T Wl ago E o Mox
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Informagées
Basicas

Marca

Linha

Modelo

Cor

Tamanho da Tela

Caracteristicas
da Tela

Dimensées
Peso

Processador e
Memoéria

Processador

Velocidade do
Processador

Meméria RAM

Armazenamento
e Sistema

Disco Rigido (HD)

Tela caracteristicas NC

Detalhes do produto

Dell

Inspiron
15-3567-M40C
Cinza

156"

Tela LED HD Widescreen e resolugéo de 1366
x 768, artireflexo

2,4 cm (4) X 38 om (L) X 26 cm(P)

215Ky

72 Gerag#o Intel Core i5-7200U (3M Cache, 2.5
GHz até 3.1 GHz com Max Turko, Dual Core)

25GHz

1 TB SATA 5400 RPM

B2 et

2800

2750

2700

2650

Frego

2600

2550

2500

Tela historico do preco NC

Histérico de preco

2 767

lunhe Julhe

Agemo

Preco

2's20

Semmb

2 658

Prego

2539

Cutub Hevarrirs




Tela preco concorrentes NC

Compare 0S precos

@ e
10x R$ 254,70 10x R$ 247,00
ou RS 2.547 00 § vista o R 2.470,00 & vista

10x R$ 274,20
QURS 274200 & vista

Tela OPRs NC

Avaliacéo do consumidor

'GHdo recomendo este produto

Péssima Confiabilidade

Em um anc o HD sugimou duas vezes., Jé ouvi vérias pessoas oue tiversm problemas looo oue a garantia acaba. Nao
recomendo esse produto. Néo compre:

1> Recomendo este produto

Produto razodvel

© notebnok & muito pesado para carregar. Acakel comprando outra pars usar para trabalhar e deixando esse para minka fiha
sdolescerte, qus usa spenas em cass.

17 Recomendo este produto

Atendeu as expectativas

Motebook per feito pars mim, que uso para estudar Design indo demis, bem slsborado. Winhas amigas sdoraram & cor, ben
citerenciada

'GHdo recomendo este produto

Pior notehook que ja tive na vida

Mateook mute caro pra ter tods 235 dor de cabega, arrependiments total. Comegou a travar loga na sesunde dia de uso, nés
consequis nem acessar os apicalivos o office, depois, tive problemas no HD artes dos primeiros 6 meses de uso

10x R$ 269,20
ouR 2.592,00 4 vista

Avaliacéo geral

3%

RECOMENDAM A COMPRA

219
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Tela confirmagao compra NC

Comprar notebook
Vocé escoheu a opgéo Notebook Dell Inspiron 15 3000 3567-M40 para gastar o seu crédto estudantil

Confirma a compra?

Cancelar mprar

B2 > cn

Tela compra NC

Compra realizada com sucesso
Sua compra foi realizaa com sucessol

wock escolhey @ opgéo Notebook Dell Inspiron 15 3000 3567-M30
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Tela notebook ND

Notebook Dell Inspiron 15 3000 D@2 0 procuto

3576-A70 Informagfes Bésicas
Marca Dell
R$3.105,40 Linha Inspiron
10x R$ 1310,54
Modelo 115-3576-A70C
Avaliagao do consumidor Cor Cinza
Tamanho da Tela 156"

Ver comertérios dos consumidors

Ver desct

o completa

Historico de precos

T Compare 0s pregos
Preco @ Reputagio excelente R$ 3.248,00

10x RS 324,80

2200

2200

£ Reputagio dima R$ 2.99400

10x RS 299,40

g 105 Prego
g a0 Veja 0s pregos em 4 loj

2009, g9

2900

Jun ot ago St out Hov

Tela caracteristicas ND

Detalhes do produto

Informagbes

Basicas

Marca Del

Linha Inspiron
Modelo 115-3576-A70C
Cor Cinza

Tamanho da Tela 155"

C isti Tela LED HD & resolugéo de 1366
da Tela X 768, atta definigéo e antireflexo
Dimensies 2,4 cm (4) X 38 om (L) X 26 em(P)

Peso 18Ky

Processador e
Meméria

Processador 8 Geragéo Intel Core i7-8550U (3MB Cache,
1.80 GHz até 4.0 GHz)

Velocidade do 1.8 GHz

Processador

MemoériaRAM  8GB

Armazenamento
e Sistema

Disco Rigido (HD) 2 TB SATA 5400 RPM
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Tela histdrico do preco ND

Histérico de preco
Preco =
2200
2 Prego
ord
oo b sgor P— p—

Tela preco concorrentes ND

Compare 0s precos

10x R$ 324,80 10x R$ 299,40 10x R$ 298,60

ou R 3 24800 8 vista ou R 2 894,00 & vista ou RS 2 856,00 & vista

10x R$ 314,00

ou RE 3 140,00 vista




223

Tela OPRs ND

ELETRON

Avaliacéo do consumidor

1f> Recomendo este produto
Avaliagdo geral
Bom, agil e preciso

O rodito & Gtim & prético. Indico MG pars QUM cUrts [0gos & quer gréficos leyais. £ 3 tela & fosca, Mes 1550 & Uma

wantagem, tarna maravihosa a experiéncia de Usa pois evta o cansage visual 9 8
1f> Recomendo este produto /0

Otima Maguina RECOMENDAM A COMPRA,
Ela o faz barulho com o3 madelns inferiores, vasta meméria kbl & HD, Intel étimo. Tela fosca, com pouce briho, que traz
muito conforto. & som néo & o alto quanto imaginava. Fora isso, sem criticas até agora.

12 Recomendo este produto

Ideal para trabhalho de edigéio de videos

Carregn no dia-a-tia sem problemas. Méa & pesadn, porém & um camputadler rabusto, bem acahada & sua configuracéo & ideal
para trabalho. © respaldo do Suporte da Dell & excelerte!

1> Recomendo este produto

Notehook incrivel!

Chicge, lindo & leve. Muito leve pro tamanho dele. A tels full hd & absurds! Testel alguns jogos 2 rodou liso. Por enquanta esté
sendn maravihoso. Eu recomendei ssse produtn para vArios amigos

Tela confirmagao compra ND

INFORMATIC

Comprar notebook
Vocé escolheu a opgéo Notebook Dell Inspiron 15 3000 3576-A70 para gastar o seu crédito estudartil

Confirma & compra?

CECEN Comprar
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Tela compra ND

Compra realizada com sucesso
Sua compra foi realizaa com sucessol

“océ escolheu a opgéo Hotebook Dell Inspiron 15 3000 3576-A70
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