Atencao Visual sobre Diferentes Embalagens em Condicdes de Laboratorio de Varejo e
com Uso de Eye Tracking

Resumo

Os fatores ambientais de loja e suas influéncias sobre o consumo séo temas atuais, relevantes e
tratados por grande parte da literatura académica de marketing. Este trabalho é exploratorio e
busca avaliar a influéncia das variaveis masica, iluminagéo, crowding, planograma e distancia
de observacédo na atencédo visual do consumidor em um ambiente simulado de supermercado.
A coleta de dados foi realizada por meio de dois estudos com uma mesma amostra no
laboratério de varejo de uma instituicdo de ensino superior e com o uso de eye tracking diante
de seis cenarios variados. Em relacdo ao Estudo 1, os resultados apontam para um impacto
positivo da altura moderada (som ambiente), bem como da influéncia da iluminacédo alta e
natural. Houve uma aceleracdo das decisGes de compra pela presenca de outros individuos
(crowding). Em relacéo ao Estudo 2, foi possivel verificar variagdes no campo visual em relacéo
ao cluster de observacdo para o produto estudado em relacdo aos demais produtos em funcgéo
de varri¢Bes na distancia e no tempo destinado a escolha. Tais resultados contribuem para o
conhecimento académico e gerencial em marketing, especificamente sobre o comportamento
inconsciente do consumidor, com indicagdo de propostas para estudos confirmatorios futuros.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor; Atencdo Visual, Atmosfera de Varejo;
Laboratorio de Varejo; Eye tracking.

1 Introducdo

Dentro de uma loja o consumidor é submetido a diversos estimulos, que influenciam a forma
com que enxerga a marca, sua satisfacdo, experiéncia e compra. Acredita-se que estimulos
caracterizam a compra e tendem a influéncia na atengéo visual (MEHRABIAN; RUSSEL,
1976; CLEMENT 2000; PUCCINELLI, 2009; LINDSTROM, 2012; BRITTO et al, 2014).
Estes estimulos, definidos como fatores ambientais de loja, sdo categorizados diante dos cinco
sentidos e do aspecto social, considerando-se assim seis subdivisdes: fatores auditivos, visuais,
olfativos, tateis, degustativos e social (MEHRABIAN; RUSSEL, 1976; BITNER, 1992;
BAKER, 2002).

O fator visual se caracteriza como o de maior percepcao por parte do consumidor, seguido pelo
fator auditivo. Salienta Blessa (2005) que, a visao representa 83% do estimulo sofrido pelo
consumidor dentro do ambiente de loja, enquanto que a audicao representaria 11%. Os demais
sentidos, olfativos, degustativos e tateis possuiriam, assim, menor representacao (menos de 4%
cada).

O fator social, unico integrante do modelo de percepcdo, que ndo se submete Unica e
exclusivamente ao sentido humano, diz respeito ao atendimento, nimero de funcionarios no
ponto de venda, circulacdo de pessoas, e demais aspectos relacionados (BITNER, 1992;
BAKER, 2002).

Muito ja se observou das varidveis que interferem a tomada de decisdo no ponto de venda, mas
com o0 avango cientifico e a neurociéncia, é possivel implementar novas formas de pesquisa e
identificar mais a fundo o que permeia a decisdo de compra. Considerando os fatores pessoais,
do ponto de vista cientifico, “o cérebro humano possui areas funcionais especializadas, as quais
teriam suas atividades neuronais correlacionadas com o comportamento de consumo”
(ALMEIDA; ARRUDA, 2014, p.280).

A psicologia tambem auxilia através do processo cognitivo, que interpreta e da sentido as
opcOes de compra, relacionado com o repertdrio de cada individuo. Analisar o fendmeno da
atencdo visual que o consumidor desprende quando faz suas escolhas € possivel utilizando a
ferramenta de investigacdo neurocientifica, o eye tracking.



O estudo foi dividido em duas partes empiricas. O primeiro estudo (Estudo 1) teve como
objetivo avaliar o efeito da musica, iluminacéo e crowding, na atengdo visual do consumidor,
sobre diferentes influéncias da atmosfera de loja, em um laboratoério de varejo e com uso de eye
tracking. O segundo estudo (Estudo 2) teve como objetivo caracteruzar a atengédo visual
empregada pelo consumidor sobre o layout de embalagem, mapeando a varredura ocular
desempenhada em um planograma especifico.

Como forma de compreender a tomada de deciséo os estudos cognitivos tém muito a contribuir,
em se tratado de consciéncia e escolha. Cognicéo consciente constitui-se da formagéo de um
pensamento ou uma crenca sobre determinado assunto ou objeto. A cogni¢do inconsciente € a
fase que o0 pensamento ou crenca ja estd formado no individuo e as a¢Bes de escolhas passam a
ser involuntarias. Remete as crengas, isto €, as informaces, a experiéncia passada, que, através
de processos cognitivos, formaram o corpo de crengas do individuo. Estas crengas sao
avaliadoras de tracos percebidos como bons ou maus, em funcao dos quais o individuo podera
agir (GADE, 1980, p.83).

Assim, cada pessoa possui niveis diferentes de envolvimento em determinadas situacGes de
consumo: se a compra representar uma aquisicao de alto valor para o consumidor e fortemente
relacionado a sua autoimagem, o grau de envolvimento sera alto. Se, ao contrario, a compra for
rotineira ou de itens de pequeno valor e de pouca ligacdo com a autoimagem, o grau de
envolvimento provavelmente sera baixo. (GARRAN, 2006, p. 47). Sendo inconsciente fica
mais comum consumir itens que a memoria guarda melhores recordacdes, e por isso a compra
tem mais sentido ser uma escolha emocional do que consciente.

Bargh (2012), relata que o valor dos procedimentos ndo conscientes parece subestimar os
modelos psicoldgicos, e os efeitos motivacionais sobre o raciocinio e 0 comportamento huma
situagdo real de compra. Ele ainda refere as influencias ndo conscientes como impulsos
hed6nicos e que podem ser estimuladas por necessidades pessoais.

Os estudos de resultado consciente parecem desinteressar os pesquisadores, uma vez que 0O
desafio é desvendar o que o consumidor projeta no ponto de venda de forma inconsciente.
Quando o individuo desconhece a origem da perseguicdo ao objetivo, se diz que esta realizando
um processo nao consciente, (subliminarmente) e o oposto disso é consciente (supraliminal)
[...] “subliminarmente, caso em que os fatos primarios ndo sdo acessiveis a consciéncia da
pessoa, ou supraliminal, caso em que a pessoa esta ciente dos fatos primarios, mas ndo de sua
influéncia potencial”. (BARGH, 2012, p. 282, traducéo nossa).

Podemos muito bem preferir acreditar que, como seres racionais, vamos manter o controle
consciente cheio de nossas agdes, processando todos os estimulos que 0s nossos sentidos
coletam e chegando nas conclusdes sensatas e 6timas decisfes. No entanto, 0 nosso trabalho
contribui para um crescente corpo de pesquisa gque sugere que uma parte substancial do nosso
funcionamento mental de adaptagdo é enraizada no processamento ndo consciente e, portanto,
desafia 0 modelo racional de tomada de decisdo como uma funcionalmente impraticavel
(CHARTRAND et al, 2008, p.197, traducdo nossa).

Quando o comportamento de compra é orientado com um objetivo, as variaveis, como o tempo,
0 espaco fisico, anincios, entre outros, podem determinar tanto a compra consciente como 0s
atalhos que a escolha pode tomar.

Pesquisando ambos os lados da questdo da influéncia inconsciente também forneceriam a
evidéncia mais forte e mais relevante até agora sobre a questdo de pesquisa basica e importante
de quéo potentes e tipicas influéncias inconscientes estdo na vida diaria, porque a pesquisa do
consumidor é o estudo de escolhas e comportamentos que realmente importa para o individuo.
(BARGH, 2012, p. 284, traducéo nossa).

2 Revisao da Literatura



2.1 Neurociéncia e a fisiologia ocular

Os olhos s@o os 6rgdos sensoriais que permitem a deteccdo, localizacdo e anélise da energia
luminosa (BEAR et al, 2008). A estrutura anatbmica dos olhos é bastante simples, porém ha
um sistema complexo de transmissdo nervosa que habilita os individuos a entrarem em contato
com o ambiente ao seu redor.

A pupila é uma abertura ajustavel que permite a entrada da luz até a retina. A iris, mais famosa
por ser um musculo colorido, ajusta a entrada de luz com o auxilio de dois musculos capazes
de dilatar e contrair-se em resposta a intensidade da luz e até mesmo a emocd@es. Tanto iris
quanto pupila sdo cobertas pela cdrnea, que juntamente com a esclera, conhecida como o branco
do olho, formam o globo ocular (CARLSON, 2004; BEAR et al, 2008).

A movimentacdo dos olhos ocorre com o auxilio de seis muasculos (levantador da palpebra,
obliquo superior, obliquo inferior, reto superior, reto lateral e reto inferior), permitindo o
aumento do alcance e a velocidade de visualizacdo (CARLSON, 2004; BEAR et al, 2008).
Esses seis musculos extraoculares estdo organizados em trés pares em cada olho, permitindo a
rotacdo em qualquer dos eixos das trés dimensbes (LIVERSEDGE et al, 2011). Os musculos,
reto lateral e reto medial, sdo responsaveis pelos movimentos horizontais dos olhos (direita ou
esquerda). Ja os retos superior e inferior realizam movimentos em relacdo ao eixo vertical (para
cima ou para baixo). Por fim, os obliquos superior e inferior possibilitam aos olhos movimentos
em diagonal e, também, movimentos rotacionais (CARLSON, 2004; LIVERSEDGE et al,
2011).

Os raios luminosos que seguiram pela pupila sdo refratados pela cornea até a retina. Neste
percurso, o processo de acomodacao realizado pelo cristalino, que tem a capacidade de alterar
seu formato para focalizar os raios luminosos na retina, contribui para a adequacéo visual final
(CARLSON, 2004; BEAR et al, 2008).

Na retina, o conjunto de informac6es visuais € distribuido conforme a qualidade e a natureza
das células da retina. Em seguida, o nervo oOptico encaminha o produto final desse
processamento visual inicial, que sai do olho na parte posterior e vai em direcdo ao cortex
visual, especificamente para o lobo occipital (BEAR et al, 2008).

Os neurdnios do cortex visual no lobo occipital recebem informac6es de células ganglionares
da retina. Essas células, chamadas de detectores de caracteristicas, possuem a capacidade de
responder as caracteristicas especificas de uma cena como bordas, linhas, angulos e
movimentos (BEAR et al, 2008).

Os detectores de caracteristicas do cortex visual transmitem essas informacdes para outras areas
do cortex como, por exemplo, para area do lobo temporal que permite que o individuo perceba
faces. Outras areas integram a informacdo e disparam apenas quando ha uma indicacdo da
direcdo da atencdo e da aproximacdo de alguém (CARLSON, 2004; BEAR et al, 2008). O
capitulo seguinte complementa esse assunto com 0s conceitos de cogni¢cdo como forma de
compreender o consumidor na sua tomada de decisao.

2.2 Atencao visual e o Eye tracking

Os pesquisadores conseguem averiguar através do rastreamento ocular as fixacGes e sacadas
que o consumidor emite sobre as embalagens, com uso de eye tracking. “Essa atencdo visual
aplicada identifica como o olho busca na prateleira, os movimentos oculares e as fixacdes,
relatando os pontos relevantes de identificacdo do produto ou da embalagem.” (CLEMENT,
2007, p. 922, traducdo nossa).

O conceito de eye-tracking refere-se a um conjunto de tecnologias que permite medir e registrar
0s movimentos oculares de um individuo perante a amostragem de um estimulo em ambiente
real ou controlado, determinado, deste modo, em que &rea fixa a sua atencdo (volume de
fixagcdes visuais gerado), por quanto tempo e que ordem seguem na sua exploracdo visual
(existéncia de eventuais padrdes de comportamento visual). (BARRETO, 2012, p. 168-169).



O processamento da varredura visual se da com ajuda de um software especializado e uma série
de métricas podem ser manipuladas. Para estudos com eye tracking, algumas métricas sdo
destacadas, de acordo com Barreto, (2012), as métricas pode ser: Duracdo do olhar (gaze
duraction): isto é, duracdo cumulativa e localizacdo espacial média de uma série de fixacoes
consecutivas dentro de uma area de interesse. Sequéncia de fixacdes (schanpths): descreve uma
sequéncia completa de sacada-fixacdo-sacada. Por outras palavras, indica a transi¢do entre areas
de interesse e a eficiéncia ou ndo da disposicédo dos elementos.

Um maior nimero de fixa¢des indica uma menor eficiéncia da procura, o que podera indicar
um problema no layout (esquema organizativo) da interface. Porém, o experimentador deve
considerar a relacdo entre o nimero de fixagdes e os tempos das tarefas, ou seja, as tarefas
longas normalmente requerem mais fixacoes.

A partir dos indicadores estabelecidos, ¢ utilizado um software especializado para processar as
informacdes. O relatorio visual é gerado a partir de: Rota do olhar (gaze plot): os graficos do
olhar mostram a posicéo, a ordem, e o tempo gasto sobre os locais da embalagem. O tempo
gasto olhando, mais comumente expresso como duracdo de fixacdo, é mostrado pelo diametro
dos circulos de fixagdo. Quanto mais tempo o olhar, maior o circulo.

A varredura visual emitida sobre a embalagem permite sua identificacdo através de zonas de
aquecimento ou mapas de calor (heat maps), que é onde se condensa maior quantidade de
pontos visualizados. A Zona de interesse (cluster) representada pela area de maior concentracao
de pontos de fixagdo dos heat maps. E um recorte da area a ser estudada para concentrar a
leitura dos resultados de gaze plot e heat maps.

O tempo estimado depende de cada contexto “as fixagoes referem-se a0 momento em que 0sS
olhos estdo relativamente fixos, assimilando ou ‘“decodificando” a informacao, tendo uma
média de 218 milissegundos, com um intervalo de 66-416 milissegundos” (BARRETO, 2012,
p. 176).

2.3 Atmosfera de Varejo: Musica, lluminagéo e Crowding

Uma das caracteristicas mais significativas do produto ¢ o local onde é comprado ou
consumido. Em alguns casos, o lugar mais especificamente a atmosfera do lugar, € mais
influente do que o proprio produto na decisdao de compra. Em alguns casos, a atmosfera é o
produto priméario. (KOTLER, 1973, p. 48, traducdo nossa). Também para Kotler (1973), a
atmosfera é um ambiente sensorial, que capta os sentidos: visual, sonoro, olfativo e tatil. Para
ele o olfato esta conectado com o paladar que nédo estd diretamente ligado com ambiente de
varejo, pois esse ndo possui gosto.

Dentre as interferéncias geradas ao comportamento do consumidor, além dos citados, esta o
crowdig. Fendmeno onde ha uma maior densidade humana no ambiente varejista. Em principio
este fato exerce uma influéncia negativa no consumidor, fazendo com que saia mais rapido do
ambiente de varejo. O fato de se sentir desconfortavel, gera uma experiéncia de compra
negativa, no ponto de vista do consumidor Machleit et al (2000).

Estudando o comportamento do consumidor o crowding é um importante fator, para analisar
como o consumidor se comporta em ambientes em que a loja esta cheia, e 0 quanto isso interfere
na sua cesta de compra. Informacdo de extrema relevancia para o varejista, visto que, sua
intencdo é criar uma atmosfera positiva ao consumidor (STOKOLS, 1972, p. 276).

Outro fator de influéncia é a iluminacdo, que atua diretamente sobre a visdo humana e
proporciona ao homem a possibilidade de perceber e vivenciar os espagos que o cercam, a cor,
a textura, a altura, a largura e a profundidade. Além disso, a iluminag&o, ou a falta dela, € algo
que influéncia diretamente no inconsciente humano causando diversas sensagdes e emocdes. O
ser humano se identifica num espaco em diferentes niveis, nivel fisico: compreende o0s
requisitos necessarios para o pleno desempenho da visdo, podendo ser considerado a parte
objetiva do processo, a técnica de quantificacdo e qualificacdo das fontes luminosas. Este nivel



considera igualmente a influéncia da luz sobre a visdo humana. O nivel psicologico:
compreende a reflex@o, a pré-visualizacdo mental dos ambientes, e serve como base para as
acOes estéticas na construcdo do espaco, e 0 nivel consciente: engloba os aspectos éticos do
projeto, ou seja, 0 compromisso e o dever com 0s USUarios, a comunidade e a 0 meio ambiente
(BRONDANI, 2006).

Por fim, a musica pode tornar o ambiente de loja mais agradavel ao consumidor e incentiva-lo
ao consumo (SANTOS et al, 2015). Ao ouvirmos uma mdsica, nosso corpo libera uma
substancia quimica chamada dopamina (1) neurotransmissor do cérebro, produzido por um
grupo de celulas nervosas. Esta substancia é responsavel pelo bem-estar dos seres humanos, e
esse bem estar pode ter uma resultante positiva e/ou negativa. A musica desencadeia emogoes
poderosas, e influéncia no humor do ser humano. Momentos especiais e memdarias sao tocados
a certas melodias Roberts et al (2004), assim tranquilidade e sensibilidade sdo percebidas
quando o ritmo é mais lento, alegria é o sentimento evocado quando o ritmo € mais rapido
(BRUNER, 1990). As emoc0es e os sentimentos, integrantes da atividade humana, justamente
com o agir e o pensar, configuram a construcao dos significados singulares da musica, conforme
a vivéncia do sujeito, e com sua propria reflexdo acerca de si e de suas experiéncias. A musica,
despertando a afetividade, no &mbito da psicologia, afetividade é a capacidade individual de
experimentar o conjunto de fendmenos afetivos (tendéncias, emoces, paixdes, sentimentos).
Trata-se de uma forca que induz o ser humano a revelar os seus sentimentos, em relacéo a outros
seres e objetos.

3 Metodologia

A parte empirica foi dividida em dois estudos. Para uma amostra valida seria preciso no minimo
de 30 participantes. Como o estudo empirico € realizado com uma amostra de 16 participantes,
ambos sdo portanto de carater exploratorio, realizado em ambiente de retail lab e com o uso de
equipamento de varredura visual, o eye tracking, recurso que permite o rastreamento ocular e
uma medicdo fisioldgica frente aos estimulos utilizados. ldentifica a atencdo visual do
voluntério dentro do ambiente investigado.

Este equipamento emite raios infravermelhos para os olhos do usuério, a luz infravermelha é
usada para evitar o desconforto do usuario, com uma luz forte, que por sua vez batem na pupila
e voltam ao dispositivo, permitindo calcular com precisdo para onde o participante focou seu
olhar. Isso permitiu policiar o foco do olhar, e suas mudancas de acordo com o0s estimulos que
0 mesmo sofreu na pesquisa simulada.

A analise revela os padr@es visuais do comportamento humano face aos estimulos do ambiente,
sem que haja qualquer premissa ou opinido dos interventores e sobre tudo dos participantes.
Foi utilizado o equipamento Eye Tracker Tobii Pro Glasses 2, que permite a movimentacao
natural ao usuério dentro do ambiente investigado, pesa somente 45g, e € facil de usar. Esse
equipamento que tem a capacidade técnica de rastrear a reflexdo corneana, binocular e fazer
acompanhamento escuro da pupila. Aos pesquisados submetidos ao seu uso é possivel
sincronizar os dados de rastreio ocular com outros fluxos de dados biométricos.

A ambientacdo do Laboratério de Varejo utilizado é diversificada e corresponde aos ambientes
que ele tenta reproduzir. A entrada do laboratorio se parece com a de uma loja de artigos
esportivos de um Shopping Center. A direita tém-se artigos de vestuario esportivo, desde roupas
para pratica de exercicios até agasalhos e moletons de marcas especializadas no setor, com
manequins vestidos.

A esquerda tem-se gdndolas como de um (super/mini) mercados preenchidos com itens
distribuidos por categorias. No primeiro corredor as esquerdas tém-se produtos de uso culinario,
de alimentacéo e bebidas, como café em po soltvel e 6leo de cozinha. No segundo corredor as
gbndolas eram preenchidas com artigos de limpeza, como amaciantes e sabdo em pé e em frente



aos mesmos estdo os produtos de higiene pessoal. Corredores ndo sdo muito espagosos e contém
iluminagdo mais "branca".

Ao final destes corredores esta a area destinada a frios e congelados, contendo laticinios, como
margarina, iogurte e refei¢bes prontas (exemplo: sanduiche pronto). A iluminacéo bem clara e
no canto direito (visdo de quem esta dentro do laboratorio e de frente para os corredores) tem-
se a area que reproduz uma farmacia, com remédios, fraldas geriatricas e itens de cuidado
pessoal (principalmente feminino) com cremes, maquiagens. A Figura 1 representa o seu
layout.

Gdndola de alimentos
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Géndola de produtos de limpeza
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Figura 1. Layout de loja do Laboratorio de Varejo

Foram estruturados ao todo 6 cenarios: (1) iluminacdo alta, sem mausica e sem crowding; (2)
iluminacdo alta, muasica a 50 dB e sem crowding; (3) iluminacgdo alta, musica a 65 dB e sem
crownding; (4) iluminacdo natural, sem musica e sem crowding; (5) iluminacdo media, sem
masica e sem crowding; e (6) iluminacdo alta, sem musica e com crowding.

Tabela 1. Cenéarios do Estudo

Cenari lluminagéo em Mdsica em decibéis Crowding: Com circula¢do ou
enario : : ~
lumix (Ix) (dB) sem circulacdo

1 240 Sem Sem

2 240 60 DB Sem

3 240 65 DB Sem

4 20 (Natural) Sem Sem

5 120 Sem Sem

6 240 Sem 3 consumidores

Para a criacdo dos cenarios de iluminacdo variada, foram utilizadas as lampadas locais, com
utilizacdo de iluminacéo total (cenérios de alta), lampadas de corredor apagadas, e lampadas
laterais acesas (iluminacdo média), lampadas apagadas (iluminacgdo natural).

Na construcao dos cendrios de musica, o aplicativo utilizado foi o “Decibelimetro”, versao 3.2,
do desenvolvedor Abc Apps, via smartphone, com medicdo das alturas perto das géndolas de
compra, para a obtencdo de grau Zero (sem musica), 50 decibéis (mediana) e 60 decibéis
(mdsica alta). A trilha sonora escolhida foi realizada com base em mausicas pré-selecionadas,
via programa Spotify, considerando a lista sugerida pelo supermercadista Walmart, em razéo da
sua exposicao em sua rea de vendas e lojas brasileiras.



3.1 Estudo 1

Todos os participantes receberam uma tarefa clara e bem definida. Entrar no Retail Lab, na
parte simulacdo do mercado e comprar macarrdo, cerveja, detergente e shampoo. A orientacao
dada levava em consideracgéo a realizacdo de uma compra e categorias rotineira, na quantidade
geralmente adquirida, conforme o ritmo de compras comum. A escolha do produto estipulada
ndo houve nenhuma ordem de compra, bem como quantidade de produtos, aquisigdes
complementares e/ou tipos e marcas. A escolha do caminho, tempo, ordem de compra e motivos
de aquisicdo era, portanto, variavel entre cada participante. Finalizando a tarefa, os participantes
eram indagados do motivo da escolha do produto, dentre a ordem selecionada.

3.2 Estudo 2

Foi realizado pré-teste com 4 estudantes voluntarios e com o uso de eye tracking. Ao chegarem
no ambiente de retail lab receberam as instrugdes do processo de compra, que nada mais foi do
que entrar no ambiente de supermercado e realizar as compras de acordo com a lista de
produtos. Num segundo momento, apos realizar suas compras 0 participante volta para o
ambiente de retail lab e é instruido a observar a géndola de margarinas e apontar o que mais
chama sua atencdo na observacdo. Em seguida é aplicado a segunda parte do questionario. Este
pré-teste foi realizado para verificar o comportamento dos respondentes sem a inclusdo das
variaveis de controle.

Com o objetivo de mensurar as interferéncias do ambiente de varejo, as variaveis de tempo,
distancia de géndola (uma de observacdo e outra de escolha) foram inseridas. O participante
entdo ndo realizou a compra livre no ambiente como no pré-teste, ele foi direcionado para um
planograma especifico para observar a géndola de refrigerados somente.

A metodologia empregada é chamada de facing (noticiable), onde o pesquisado se posiciona
fixamente de frente para uma gondola, a uma distancia de no minimo 60% do comprimento da
mesma, de modo que tenha uma visao panoramica do objeto a ser observado. Neste contexto
serdo testados dois tipos de iluminacdo para a mesma distancia e para 0 mesmo tempo de
observacao, na distancia 2 é de 20 segundos e a distancia 1 é o tempo de escolha do participante
sobre o produto referenciado em gondola.

Produto A Produto 8 Produto C Produto A Produto 8 ProdutoC
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Figura 2. llustracéo do Procedimento utilizado no Estudo 2

O participante entdo € instruido a observar toda gdndola, sem qualquer outro estimulo ou tarefa,
por 20 segundos. Tempo suficiente para contemplar toda a extensdo da gondola esta associado
ao tempo médio em que o pesquisado faz suas primeiras visualiza¢fes naturais. Passado esse
tempo, o pesquisado tende a buscar detalhes além do seu comportamento padrdo. Em seguida,
0 participante é instruido a realizar tarefas, como por exemplo, comprar um produto da géndola
observada, essa a¢ao ndo dura muito mais que 5 segundos. O participante € conduzido ao check
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out da loja e entdo submetido a uma entrevista livre, relatando o que se passou naquele instante
de compra.

4 Resultados e Discusséo

O capitulo de “resultados e discussdao” ¢ o mais interessante da tese devido ao fato de que
apresentara os resultados da experiéncia de base tedrica combinada com o estudo empirico.
Estes estudos iniciais estabelecerdo as pré-condigdes para a realizacdo do experimento. Os
dados s&o avaliados e os participantes contribuem com seus feedbacks de forma a gerar a maior
qualidade possivel de dados.

A caracterizagdo da amostra ocorreu através de questionério respondido, apds a conclusao da
tarefa por cada respondente. A Tabela 2 resume o perfil da amostra.

Tabela 2. Caracterizacdo da amostra

Sexo  Idade Es_ta_do Nimerode  Frequéncia que Formz_alto_de loja
civil moradores compra principal
1  Mulher 30+ Casado 3 1 vez a cada 15 Hipermercado
2 Mulher 17-21 Solteiro 1 1vez acada 15 Mercado
3 Mulher 22-25 Casado 2 1vez 'bor més Hipermercado
4 Homem 22-25 Solteiro 3 1 vez por més Atacado
5 Mulher 26-29 Casado 4 1 vez por semana Mercado
6 Mulher 17-21 Solteiro 3 1 vez por més Hipermercado
7 Homem 17-21 Solteiro 6 1 vez a cada 15 Supermercado
8 Mulher 30+ Solteiro 3 1 vez p5r semana Supermercado
9 Homem 22-25 Solteiro 1 + 1 vez semana Vizinhanga
10 Homem 30+  Casado 3 1 vez a cada 15 Supermercado
11 Homem 26-29 Solteiro 1 1vez p5r semana Hipermercado
12 Homem 30+  Solteiro 2 + 1 vez semana Vizinhanca
13 Homem 17-21 Solteiro 2 1 vez por semana Supermercado
14 Homem 22-25 Solteiro 5 1 vez a cada 15 Supermercado
15 Homem 30+ Casado 2 1 vez a cada 15 Vizinhanga
16 Homem 26-29 Solteiro 4 1 vez a cada 15 Hipermercado
17 Mulher 17-21 Solteiro 3 1vez p6r semana Supermercado
18 Mulher 30+  Casado 3 + 1 vez semana Vizinhanca

4.1 Resultados do Estudo 1

Mais da metade dos respondentes (11) optaram por inserir, como primeiro item no carrinho a
cerveja, independentemente do cenario analisado. Dos 3 respondentes de cada cenario, 2 deles
tiveram este tipo de comportamento, com excecdo do cenério 4, em que houve uma inversao da
escolha da cerveja com o0 macarrao.

O cenario 4 é caracterizado pela inexisténcia de iluminagdo artificial, o que pode ter
influenciado na ordem de escolha dos produtos, uma vez que a iluminagao natural se encontrava
em maior incidéncia, perto da prateleira do macarrdo em razao da localizacao da janela.

Este resultado corrobora a proposicéo 2 (Pr2): “A iluminagdo possui efeito positivo sobre a
aten¢do do consumidor”, assim como a afirmagdo de Rodrigues (2002), quanto a importancia
da utilizacdo da luz natural, na adaptacdo dos projetos arquitetdnicos. A luz aqui apresenta
indicios fortes de influéncia na atitude de compra do consumidor, sendo que a sua falta ou
incidéncia, tenderia a prejudicar a aten¢do do consumidor com relagdo ao produto.

Seguido da cerveja, o segundo item a ser escolhido pelos voluntarios, foi 0 macarréo,
independentemente do cendrio listado, com os mesmos 11 respondentes optando por esta
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escolha em segundo plano. Acredita-se que semelhante resultado esteja atrelado a questdes
relacionadas a proximidade dos produtos, diante do trajeto realizado pelos respondentes, e ndo
necessariamente aos cenarios. A excecdo ficaria justamente pela escolha do produto em
primeira opcéo no cendrio 4, de iluminacéo natural, por conta da influéncia da janela, analisada.
O foco de luz vindo do fundo da loja acaba por destacar o produto comparativamente aos
produtos de frente da gondola, como no caso da cerveja. Igual constatacdo reforca o
posicionamento de Bigoni (2007), ao afirmar que a iluminacdo adequada valoriza o produto
dentro do ponto de venda, sendo um aspecto importante diante da atmosfera de loja.
Percebe-se que a ordem de escolha dos produtos tem pouca influéncia teve com relacéo as
alteracbes de cenario, em razdo da densidade de individuos e musica, sendo necessario um
aprofundamento de tais questdes em estudos futuros, com amostras de maior proporc¢éo, para
verificacdo de maior incidéncia ou influéncia.

Conforme os resultados obtidos, o percurso do respondente dentro do ponto de venda, com
inicio pela esquerda e compra sequencial dos itens, conforme a ordem de exposi¢do possuiu
uma influéncia mais significativa, na atitude de escolha e atencdo dos itens do gque as variaveis
de cenério propriamente dito. Tal constatacdo, entretanto, deverd ser foco de estudos
especificos.

Analisado o cenério geral quanto a ordem de escolha, faz-se necessario identificar a atitude dos
respondentes, com relacdo aos tempos especificos de escolha de cada produto, diante de cada
cenario, para a identificacdo de questdes especificas quanto a compras mais rapidas ou lentas,
haja vista as disposicdes de bibliografia quanto a eventuais influéncias do som, Milliman (1982)
e do crowd (STOKOLS, 1972), na permanéncia do consumidor dentro da loja, e consequente
resultado de aumento ou diminuicdo de sua cesta de compras.

Tabela 3. Ordem de escolha por tempo, produto e cenario.

SHOPPER TEST
- L Shop Shop . ~
Cenario Participante Time(s)  Sequel? Cerveja Macarrdo Detergente Shampoo
01 130 C-M-D-S 7,04 13,18 8,26 27,75
1 - lluminagéo
alta, sem 02 170 C-M-D-S 5,86 7,20 10,12 11,68
musica e sem
crowd 03 140  D-S-M-C 12,12 4,76 7,22 4,38
Médias 146,67 - 8,34 8,38 8,53 14,60
04 210  C-M-D-S 2363 12,90 27,05 28,69
2 - lluminagéo
alta, com 05 135 C-M-S-D 9,04 6,52 7,30 14,24
musica a 50 dB 06 150  M-C-S-D 10,52 7,06 8,78 13,34
e sem crowd
Médias 165,00 - 14,40 8,82 14,38 18,76
07 100 C-M-S-D 6,20 8,62 6,10 8,20
3 - lluminagéo
alta, com 08 135 C-M-D-S 9,46 13,90 11,54 30,57
musica a 65 dB
e sem crowd 09 140  M-S-D-C 8,14 9,04 9,20 6,14
Médias 125,00 - 7,93 10,52 8,94 14,97
4 - lluminagéo 10 115 M-D-S-C 9,38 4,80 8,64 16,32
natural,  sem 11 160 M-S-D-C 5,72 12,80 5,08 14,96



SHOPPER TEST

- - Shop Shop . x
Cenéario Participante Time(s) Sequel? Cerveja Macarrao Detergente Shampoo
musica € sem 12 250 C-M-S-D 17,86 24,37 7,64 46,81
crowd
Médias 175,00 - 10,98 13,99 7,12 26,03
13 210 C-M-D-S 9,08 10,32 10,06 34,45
5 - lluminagéo
média, sem 14 120 M-C-D-S 9,10 4,86 2,90 2,82
musica e sem
crowd 15 180 C-M-S-D 8,80 12,24 11,70 35,35
Médias 170,00 - 8,99 9,14 8,22 24,21
16 125 C-M-S-D 4,38 3,64 1,84 10,70
6 - lluminacéo
alta, sem 17 110 M-S-D-C 5,78 4,56 3,24 7,52
musica e com
crowd 18 135 C-M-S-D 5,56 16,78 5,00 16,34
Médias 123,33 - 5,24 8,32 3,36 11,52
Médias totais 150,83 9,31 9,86 8,42 18,35
Desvio Padrao 22,77 3,10 2,17 3,55 5,75

@ Shop Sequel: C=Cerveja; D=Detergente; M=Macarrao; S=Shampoo

O primeiro ponto que se destaca quanto a analise da atencdo de tempo de visualizacdo dos
produtos, e eventual permanéncia do consumidor dentro do ponto de venda, corresponde ao
cenario de numero 6, em que a densidade de individuos (crowd) é presente. Percebe-se, neste
cenario uma forte influéncia dessa densidade, na redugdo do tempo de aten¢do do individuo na
gbndola especifica, principalmente quanto aos itens de cerveja e detergente.

O item de macarrdo, igualmente apresenta uma reducdo significativa de tempo de exposicao,
porém em apenas 2 dos individuos, com o Respondente de nimero 18, apresentando cenario
diverso dos demais, 0 que poderia ser derivado de algum comportamento individual especifico,
cuja andlise aprofundada, entretanto, ndo é possivel.

Esta aceleracdo com relacdo a estes itens corrobora a proposicdo 1 (Prl): A existéncia de
circulagdo de pessoas dentro do ponto de venda altera a atencdo do consumidor” é com
indicacdo de influéncia negativa quanto a permanéncia dos individuos, e exposicdo dos
produtos dentro do ponto de venda, reforcando o posicionamento dos estudos anteriores
(STOKOLS, 1972).

A afirmacdo de Machleit et al (2000) de que, a densidade de individuos pode gerar uma
sensacdo de desconforto com relacdo a compra, acelerando a decisao de escolha do produto,
apresenta-se, assim, evidenciada quanto aos itens de cerveja e detergente, com indicacéo de tal
comportamento com relacdo da mesma forma ao macarréo, e menos comprovagao com relacéo
ao shampoo.

Com relacdo a masica, o aumento significativo da altura do som apresentado no ponto de venda
(acima de 65 dB, cenéario 3) teve um impacto negativo no tempo de permanéncia total dos
individuos na loja, comparativamente ao tempo de permanéncia em som ambiente (50 dB,
cenario 2). Os individuos que realizaram as compras em um cenario de musica mais elevada,
acabaram por permanecer menos tempo dentro da loja, com menor tempo também de
visualizag&o dos produtos, o que corrobora o estudo de Milliman (1982), quanto & compra mais
lenta em supermercados, nas ocasides em que o ritmo das musicas é mais lento e baixo, com
som ambiente. A afirmagdo de Herrigton e Capella (1996), de que a masica baixa e lenta
tenderia a deixar os consumidores menos no ponto de venda, encontra-se, nesse caso, refutada.
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Importante destacar que no cenario em que ha a auséncia de musica (cenario 1), 0 mesmo
raciocinio ndo se repete, sendo o tempo total e por produto, na grande maioria das vezes, menor
do que no cenario de musica ambiente (cenario 2), e maior do que no cenario de mdusica alta
(cenério 3).

Assim, com relacdo a proposicéo 3 (Pr3): “O volume do som possui efeito sobre a atengdo do
consumidor dentro do ponto de venda”, pode-se afirmar que fica evidenciada, com impactos
negativos, quando de volumes elevados e impacto positivo, quando de volumes moderados.

Zonas de percepg¢ao por produto

Por meio da aplicacdo da tecnologia de eye track, foi possivel mapear as zonas de percepcao e
destaque (heat zones), na escolha de cada tipo de produto indicado, de forma a permitir uma
maior profundidade nas andlises.

As zonas de percepcao ndo tiveram alteracéo significativa, com relacao as variaveis analisadas.
Os pontos de olhares dos individuos ndo alteraram significantemente com relacao as alteracoes
de cenario, sendo as mudancas e efeitos das variaveis, percebidas apenas com relacao ao tempo
de exposicéo de cada item, uma vez analisado, e ndo quanto ao foco de exposicao.

A mudanca da atencdo do comportamento do consumidor definida, na pergunta problema do
presente estudo, assim, ndo aparece de maneira destacada, quanto aos itens de procura, o que
poderia demonstrar a inexisténcia de relacéo.

Para evidenciar melhor tais explanacgdes, entretanto, faz-se necessario estudo especifico mais
detalhado, com namero maior de respondentes, e foco na analise destas influéncias por itens.
Isto porque, considerando-se um maior tempo de permanéncia dos individuos, com relacdo a
exposicao dos produtos diante das variaveis de musica moderada (50dB), e tempo menor diante
da existéncia de densidade (cenério 6), como apontado, a dispersdo dos olhares em razdo do
maior tempo, poderia ser algo a ser considerado.

Todavia, tal afirmacdo, ndo pode ser realizada, haja vista a limitacdo de amostra existente, e a
falta de comprovacao clara, estando tal questéo sujeita a analises futuras.

Para fins de explanacdo e complemento do presente trabalho, apresentam-se abaixo (Figura 3)
os resultados consolidados, validos para todos os cenarios, sem destaque das variaveis.

Na categoria de “Cerveja”, pode-se observar que as zonas de calor se concentraram
independentemente do cenario analisado, na prateleira de nimero 2, considerando uma
contagem de cima para baixo, representando a altura dos olhos dos respondentes. Esta indicacao
também traduz a existéncia da “embalagem” em garrafas unitarias, diante de uma marca
especifica do produto.

Cerveja Macarréo Detergente Shampoo

T

¥
1

oy
Y

Na andlise da categoria de “Macarrdo”, as zonas de interesse se encontram mais espalhadas,
com divisdo igualitaria dos periodos e locais de visualizacéo, sem indicacédo efetiva de nenhum
ponto de destaque. A principal caracteristica que pode ser notada relaciona-se a pouca
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exposicao do ultimo item de gondola (“Macarrao Coop”), o que pode ser indicar uma influéncia
da caracteristica de “Marca Propria” e/ou “local de exposi¢do do produto”. Maiores
consideraces, entretanto, ndo podem ser tracadas, devendo tais afirmacdes a ser conteddo de
estudos futuros, mais aprofundados para uma adequada concluséo.

Outro ponto de destaque € a pouca visualizacdo de itens complementares, como no caso dos
displays de “queijo ralado”, o que poderia ser explicado pela falta de listagem desse produto,
na lista de compra entregue aos participantes.

Quanto aos “Detergentes”, a analise do “heat map” indicou uma variagao significativa, quanto
ao local de visualizacdo dos produtos. Na contramao do apresentado nos outros produtos, 0s
“detergentes” apresentavam-se dispostos em somente uma das prateleiras de anélise, com
numero reduzido de marcas e amplitude. Este fator influenciou de maneira aparente na maior
zona de visualizacdo, sendo esta prateleira a mais observada. Apesar deste fato aparente, a
indicacdo de direcionamento do olhar para outras prateleiras, durante o periodo de compras,
pode indicar a dificuldade de escolha do produto por conta do consumidor, que claramente
procurou outras opg¢des de compra, antes de se concentrar na possibilidade de escolha reduzida.
Por fim, a categoria de “Shampoo”, cuja disponibilidade de produtos, se apresentava para os
participantes em maior amplitude e escala. O elevado nimero de itens e exposi¢cdo obteve
reflexo positivo, quanto a disparidade de concentracdo dos olhares, sem que houvesse zonas de
grande destaque ou interesse. Algumas marcas ganharam maior tempo de exposi¢do, porém
sem significativa escala para maiores conclusodes.

Com relacdo ao cenario 6, igualmente pode-se perceber, uma reducdo do tempo diante da
existéncia de pessoas no fluxo de compra, embora esta reducéo seja menos significativa do que
nas categorias de “Cerveja” e “Detergente”.

4.2 Resultados do Estudo 2

No estudo com 0s mesmos participantes do Estudo 1, ao chegarem no retail lab, foram
entrevistados quanto a sua idade e sobre a experiéncia de compra em supermercado. Logo em
seguida, recebem o aparelho eye tracking, fazem o ajuste técnico de calibracdo, entraram na
atmosfera de varejo e foram conduzidos até a géndola de refrigerados.

Ao se aproximarem o moderador comecou as orientacdes procurando desviar a atencdo do
ambiente. De costas para a gondola, o voluntério foi orientado a se posicionar na distancia
determinada nas figuras 8 e 9, recebeu a instrucdo do processo e 0 comando para girar 180°
observando o planograma por 20 segundos. Em seguida, apds o tempo determinado, é dado o
comando de que deve, naquele momento, fazer sua opc¢do de escolha para uma margarina. O
participante se desloca até a gondola, faz sua opcéo de escolha e sai em dire¢do ao check out da
loja. Ja no caixa € questionado referente a sua compra.

O planograma do principal produto a ser investigado foi ajustado de acordo com o que se pratica
em ambiente real de compra para que os atributos de embalagem ficam mais abertos para que
0 consumidor comunique o que percebe. No final do processo o consumidor emite sua opinido
sobre o fator de escolha;

Os pontos verdes sdo chamados de heat maps, que traduzem aonde o olhar passou durante o
processo de varredura visual. J& os vermelhos sdo 0s pontos que houveram maior tempo de
fixacdo. Na figura 4 observa-se que had uma extensa area de visualizacdo, mas, para melhor
leitura do resultado, s&o definidos alguns clusters nas &reas de maior concentracdo de heat map.
Sobre o cluster margarinas, o planograma foi dividido em trés partes para que represente cada
um dos objetivos.
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Marcacdo laranja = embalagem antiga/Marcacdo azul = embalagem antiga/Marcacdo amarela = Concorréncia

Figura 4. Imagem do planograma com cluster demarcado para este estudo

A observacdo da gbéndola na maior distancia, pelo tempo de 20 segundos, empregou uma
varredura visual dos participantes e a uma base de dados Facing Test (Tabela 4).

Tabela 4. Resultados em tempo dos cendrios avaliados

Cenario Participante Margarina Outros DO,\: lana - Dorlqna " Concorrentes
ova Antiga
1 6,12 11,44 2,08 0,00 4,04
1 - Huminagdo alta, 2 3,90 7,58 0,14 0,84 2,84
sem musica e sem
crowd 3 6,64 11,26 0,18 0,00 6,46
Médias 5,55 10,09 0,80 0,28 4,45
4 8,04 8,84 0,92 0,88 6,24
2 - lluminacao alta, 5 12,08 3,56 0,34 0,00 11,74
com musica a 50 dB
6 sem crowd 6 7,44 3,72 0,00 0,00 7,44
Meédias 9,18 5,37 0,42 0,29 8,47
7 8,18 10,60 0,08 0,00 5,30
3 - lluminagdo alta, 8 4,06 10,00 0,92 0,00 3,14
com musica a 65 dB
e sem crowd 9 8,76 8,00 0,60 0,54 7,48
Médias 7,00 9,53 0,53 0,18 5,31
10 12,92 6,12 1,02 0,00 11,90
4 - lluminagdo 11 6,00 7,04 0,10 0,00 5,90
natural, sem
masica e sem crowd 12 9,92 9,20 0,28 0,00 9,64
Meédias 9,61 7,45 0,47 0,00 9,14
13 2,72 9,56 0,54 0,00 2,18
5 - lluminagao 14 3,84 12,94 0,34 0,20 3,30
média, sem musica
e serm crowd 15 3,34 16,02 0,50 0,00 2,84
Médias 3,30 12,84 0,46 0,07 2,77
6 - lluminacdo alta, 16 2,06 9,70 0,10 0,00 1,96
sem musica e com 17 6,16 10,52 0,44 0,00 5,72
crowd 18 5,66 12,94 1,48 0,00 4,18
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Doriana- Doriana -

Cenario Participante Margarina Outros Nova Antiga Concorrentes
Meédias 4,63 11,05 0,67 0,00 3,95
Médias totais 6,55 9,39 0,56 0,14 5,68
Desvio Padréo 2,52 2,65 0,15 0,13 2,56

A observacdo para os demais produtos € maior do que para margarinas, em funcéo da géndola
estar completa com produtos lacteos. A observacdo é relevante para as marcas concorrentes e
muito menor para a margarina estudada. O desvio padrdo das areas observadas para o cluster
margarinas podemos verificar na Tabela 4.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os seis cenarios construidos foram capazes de testar as proposi¢des expostas, diante de uma
amostra limitada.

P1: A existéncia de circulacdo de pessoas dentro do ponto de venda altera a atencéo de
consumidor e acelera a sua compra.

As observacdes realizadas diante do cenério de crowding indicam a aceleracdo da compra, € 0
menor tempo de atengdo com relagdo aos produtos, notadamente nas categorias de “detergente”
e “cerveja”. O item de “macarrdo” igualmente apresenta indicativo dessa aceleragdo, apesar da
obtencéo de 1 resposta diversa, o que poderia ocorrer em razdo de comportamentos especificos
do individuo, o que ndo pode ser afirmado com certeza diante do presente estudo, mas permite
indicativo para trabalhos futuros.

A existéncia de circulacdo de pessoas dentro do ponto de venda, fator social, tende assim a
apresentar influéncia negativa, na atencéo do individuo dentro da loja, diante da escolha de seu
produto. As evidéncias indicam, entretanto, que o nivel de influéncia sofrido propicia a alterar,
em razéo do tipo de produto a que a compra se destina.

P2: A iluminacao possui efeito positivo sobre a aten¢cdo do consumidor.

Os resultados com relacdo as variacdes de iluminagdo apontam para evidéncias, quanto a
influéncia desta na atencdo dos individuos, com alteracdes de comportamento em razdo de
pontos focais da iluminacdo natural, com maior atencdo a itens préximos a janela quando da
aplicacdo deste ambiente.

As sensacdes negativas com relacdo ao ambiente de iluminagéo apenas natural, da mesma forma
se apresentam como indicativos desta importancia, em forma menos conclusiva, mas com
indicagéo de importancia.

P3: O volume do som possui efeito sobre a atencdo do consumidor dentro o ponto de venda.
A proposicdo de nimero trés se encontra testada e evidenciada conforme os resultados tidos em
pesquisa. Diante dos cendrios analisados, podem-se perceber evidéncias de impactos negativos,
em atencdo e sensacOes positivas em ambiente de loja, quando da aplicacdo de volumes de
musica acima de 65dB. Os cenarios de musica a 50dB possuiram melhores resultados, enquanto
gue os cenarios sem masica, indicaram um efeito negative diante da dindmica de consumo.

O presente estudo contribui, assim, com indicativos relevantes para pesquisas futuras, ao
direcionar algumas hipoteses a serem desenvolvidas e testadas.
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