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Resumo
Este estudo propde um novo modelo para entender o comportamento do consumidor de
organicos, por meio darelacdo entre a teoria da autoestima com a congruéncia entre imagens
e atributos de organicos e a preferéncia do consumidor a partir de experimentos com 0 uso
do
instrumento eye tracking. A parte metodol 6gicafoi baseada no modelo Discrete Choice e foi
dividido em trés fases com respectivamente, 20, 120 e 104 respondentes. Com relacéo as
medidas de atencdo visual, 0 estudo evidenciou comportamentos distintos. Por exemplo, o
aumento de um segundo no tempo total de fixacédo pelo individuo reduz 1,87% a
probabilidade de escolha do produto. Ja o aumento de um segundo no tempo de uma unidade
no total do nimero de vezes que o individuo retorna ao produto com a fixagéo do olhar no
produto o aumento foi de 0,89% na probabilidade de escolha do produto. Ha indicios
também
na diferenca do olhar entre organicos e transgénicos, dentro de todas as categorias estudadas.
Sugere-se que outros estudos aprofundem a aplicagdo do modelo para outros
comportamentos
e produtos.
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Auto-Estima e Atencido Visual em Relacido a Imagens Congruentes e Nao Congruentes:
Um Estudo da Escolha de Produtos Organicos e Transgénicos com o Uso de Eye
Tracking

Resumo

Este estudo propde um novo modelo para entender o comportamento do consumidor de
organicos, por meio da relacdo entre a teoria da autoestima com a congruéncia entre imagens
e atributos de organicos e a preferéncia do consumidor a partir de experimentos com o uso do
instrumento eye tracking. A parte metodologica foi baseada no modelo Discrete Choice e foi
dividido em trés fases com respectivamente, 20, 120 ¢ 104 respondentes. Com relacao as
medidas de atengdo visual, o estudo evidenciou comportamentos distintos. Por exemplo, o
aumento de um segundo no tempo total de fixacdo pelo individuo reduz 1,87% a
probabilidade de escolha do produto. J4 o aumento de um segundo no tempo de uma unidade
no total do nimero de vezes que o individuo retorna ao produto com a fixagao do olhar no
produto o aumento foi de 0,89% na probabilidade de escolha do produto. H4 indicios também
na diferenca do olhar entre organicos e transgénicos, dentro de todas as categorias estudadas.
Sugere-se que outros estudos aprofundem a aplicacdo do modelo para outros comportamentos
e produtos.

Palavras-Chave: Congruéncia de Imagem. Eye Tracking. Auto-Estima. Organicos.
Atencio Visual.

1 Introducao

A congruéncia da imagem (IC) foi definida por Paul e Bhakar (2017) como uma semelhanga
entre a imagem de celebridade, figura publica, personalidade esportiva, ou outro endossante, e
a imagem da marca que estd sendo endossada. Neste estudo, o endossante esta representado
por consumidores de organicos, € a imagem da marca, representado pela imagem dos
produtos orgénicos; portanto define-se aqui a congruéncia quando os atributos de produtos
organicos (selo orginico, figura do pequeno agricultor), estio de acordo com todos os
beneficios (saudabilidade, aspectos nutricionais, de seguranga alimentar e de satde (Subrtova,
2016), identificados pelo consumidor por meio das embalagens, dos simbolos.

Do ponto de vista da autoestima, o consumidor sera motivado a comprar um produto de valor
positivo para uma autoimagem positiva (condi¢cao de auto-congruéncia positiva) ou melhorar
a suas imagem aproximando uma imagem ideal (auto-consisténcia). Por outro lado, prevé que
o consumidor serd motivado a perseguir um produto com uma imagem (positiva ou negativa)
que ¢ congruente com sua crenga de autoimagem (Sirgy, 1982). A hipdtese de que os efeitos
da autoconfianga e congruéncia ideal na motivacdo de compra sdo confirmatérios foram
testados por meio da teoria da autoestima e auto consisténcia, (Sirgy, 1985).

A autoestima ¢ parte relevante da percep¢ao do individuo em relagdao a produtos que adquire
ou usa. E indiscutivelmente uma das atitudes mais importantes que um individuo possui, e
tem sido um topico de pesquisa de primeira linha na &rea da psicologia ha mais de um século.
O estudo da autoestima gerou uma vasta literatura internacional nas ultimas décadas e a
Escala de Autoestima de Rosenberg (Rosenberg, 1989) tem sido um dos instrumentos mais
utilizados (Blascovitich & Tomaka, 1991, Heatherton & wyland, 2003), conceitualizada como
um instrumento unidimensional capaz de classificar o nivel de autoestima em baixo, médio e
alto.

No Brasil, esse instrumento foi originalmente adaptado e validado para pesquisa por Hutz
(2000) e essa versao tem sido utilizada por varios pesquisadores (Hutz & Zanon, 2011). Do
mesmo modo, com o intuito de formar uma escala que fosse sensivel as flutuagdes na
autoestima, Heatherton; Polivy (1991), desenvolveram a State Self-Esteem Scale (SSES).
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Para mensurar a autoestima e relacionar com outros construtos como congruéncia e
preferéncia de produtos orgéanicos, este estudo utilizou a escala de mensuracdo SSES. Nesta
perspectiva, ha trés componentes principais: autoestima do desempenho, autoestima social, e
autoestima fisica.

Nas duas ultimas décadas, surge um novo tipo de consumidor, que tem expressado cada vez
mais preocupagao acerca do meio ambiente e da sustentabilidade social, fato este que acarreta
um potencial para a diferenciagdo que pode gerar escolhas e preferéncias (Padua, Schlindwein
& Rode 2011; Vermier & Verbeke, 2006). Padrdes de consumo de alimentos estdo mudando
rapidamente hoje em dia, como resultado de questdes de desenvolvimento e sustentabilidade,
consideragdes com relagdao ao seu aspecto nutricional e questdes relacionadas a saude.

Diante deste contexto, um mercado que tem apresentado expressivo crescimento nos ultimos
anos e que tem ainda grande potencial de expansdo ¢ o de alimentos organicos. Esse ¢ um
mercado relativamente novo no Brasil e a¢des de agregagcdo de valor permitem atender as
necessidades e desejos desses novos consumidores, que em geral sdo mais exigentes e
informados. Este mercado cresce de forma significativa desde 2012 e esse fato deve-se a
regulamenta¢do realizada em 2011 para a produgdo e comercializacdo desses produtos no
Brasil. Os investimentos nesse setor levam a acreditar que a produ¢do organica no Brasil
possa atingir um faturamento de R$ 2 bilhdes (Instituto Universal de Marketing em
Agribusiness, 2017) (Coti-Zelatti, Miniussi & De Araujo, 2018).

Um dos objetivos mais importantes do marketing ¢ compreender o processo de tomada de
decisdo dos consumidores. Todavia, as ferramentas tradicionais (surveys, entrevistas pessoais
e observacdes) sdo usadas muita vezes na pesquisa de marketing de maneira inadequada
para analisar e estudar o comportamento do consumidor. Uma vez que as decisdes das pessoas
sao influenciadas por varios processos mentais inconscientes, os consumidores muitas vezes
ndo querem, ou ndo sabem como, explicar suas escolhas (Alvino, Constantinides & Franco,
2018; Lindstrom, 2017; Morin, 2011).

Esses métodos convencionais buscaram entender o comportamento do consumidor durante
décadas, visando explicar e prever a eficacia das campanhas publicitarias. Para a maior parte,
no entanto, as técnicas convencionais falharam miseravelmente, uma vez que se pode
observar que as pesquisas do comportamento do consumidor realizadas por meio de métodos
convencionais nao sdo capazes de captar em sua totalidade o que se passa na mente do
consumidor (Alvino; Constantinides & Franco, 2018; Lindstrom, 2017; Morin, 2011).

Diante desse contexto, percebe-se aqui uma das principais lacunas nos atuais estudos de
comportamento do consumidor, relacionados como as ferramentas utilizadas na tradicional
pesquisa de mercado realizadas por meio de perguntas, discussdes em grupo, ou participagdes
em painel pela internet, (Alvino; Constantinides & Franco, 2018; Lindstrom, 2017; Morin,
2011).

Nesse sentido, nos estudos mercadologicos, a neurociéncia e suas técnicas de diagnostico vém
preencher as lacunas do entendimento do comportamento do consumidor, ndo como a solugao
definitiva, mas como uma nova e promissora ferramenta de pesquisa que deve ser levada em
conta para entender o que se passa na mente do consumidor (Shigaki, Gongalves & Santos,
2017; Camargo, 2013. Javor et al, 2013).

Este estudo propde um novo modelo para entender o comportamento do consumidor de
organicos e transgénicos, em que se buscara a relagdo entre a teoria da autoestima com a
congruéncia entre imagens e atributos de organicos e a preferéncia do consumidor a partir de
experimentos com o uso do instrumento eye fracking. Este trabalho esta estruturado em cinco
secoes além desta introdug¢dao. Na proxima sec¢ao sao apresentados conceitos de autoestima e
congruéncia de atributos e imagens. Na terceira secdao se apresenta a descri¢do do método de
pesquisa empregado. Na quarta secdo o modelo analitico e na quinta apresenta-se 0s
resultados encontrados e as discussdes. Por ltimo as conclusdes.
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2 Revisao de literatura

Idealmente, congruéncia significa isomorfismo (uniformidade de forma), como na geometria.
Nesse sentido, ou existe ou nao, nunca como algo mais ou menos; nimeros podem ou nao
podem ser exatamente sobreposto. A congruéncia nesse sentido s6 pode existir na abstracao
geométrica. A concep¢ao geométrica, no entanto, ¢ derivada de um uso mais comum, mais
inexato e perfeitamente apropriado de o termo: congruéncia como uma condicdo de
amplamente correspondente a algo ou estar em acordo com ele no essencial (Eckstein, 1997).
A congruéncia da imagem (IC) foi definida por Paul e Bhakar (2017) como uma semelhanga
entre a imagem de celebridade, figura publica, personalidade esportiva, ou outro endossante, e
a imagem da marca que estd sendo endossada. Neste estudo, o endossante esta representado
por consumidores de organicos, € a imagem da marca, representado pela imagem dos
produtos organicos; portanto define-se aqui a congruéncia quando os atributos de produtos
organicos (selo orginico, figura do pequeno agricultor), estio de acordo com todos os
beneficios (saudabilidade, aspectos nutricionais, de seguranga alimentar e de satde (Subrtova,
2016), identificados pelo consumidor por meio das embalagens, dos simbolos.

Embora os atributos organicos representem um modo especifico de producdo, na pratica os
consumidores associam produtos orgéanicos a beneficios, que vao muito além dessa definicao,
como aspectos nutricionais, de seguranga alimentar e de satide (Subrtova, 2016). Nesse
sentido, denomina-se atributos congruentes aqueles atributos que apresentam todos esses
beneficios, identificados pelo consumidor por meio das embalagens, dos simbolos, pela
comunicac¢do. Plassmann, Ramsoy e Milosavljevic (2012) introduziram um modelo conceitual
para compreender melhor o comportamento do consumidor, baseado em alguns processos tais
como: 1) representacdo e atengdo, 2) Predicdo de valor, 3) Experimentacdo de valor e 4)
lembranca do valor.

A aten¢do representa um dos aspectos basicos da psicologia e da conduta do consumidor
(Ramsoy, 2015) e ¢ apresentada de duas formas: por um lado, a atencao de baixo para cima,
situacdo em que a mente se sintoniza aos eventos que ocorrem dentro e fora do organismo.
Processo na qual a atengdo ¢ levada automaticamente aos estimulos, e acontece quando o
homem ¢ dominado pelos sentidos. Outra forma de atengdo acontece de cima para baixo, na
qual ativamente o homem escolhe focar em determinados aspectos do mundo, como em
situacdes em que se busca algum tipo de informagdo especifico; neste sentido, o usuario
controle seus sentidos, (Ramsoy, 2015).

A atengdao dos consumidores aos estimulos do produto ¢ seletiva, e ¢ impulsionada pelo
bottom-up (dado pelo estimulo) e de cima para baixo (Bialkova & Van Trijp, 2011). Uma vez
a informacao ¢ atendida, o processo perceptivo pode comecgar.

Por meio do eye tracking é possivel determinar quais foram os estimulos visuais de
determinado site, anuncio, video, aplicativo, entre outros, que tiveram maior tempo de
fixacdo, o caminho percorrido pelo olhar, o que foi observado primeiro, tempo de fixagao,
percentual de areas fixadas, quantidade de fixagdes e em andlises que exijam a¢do do usudrio,
pode analisar inclusive quantidade de cliques (Sousa, et al, 2016).

A tecnologia eye tracking permite registrar os movimentos oculares de um individuo diante de
um estimulo, registrando um caminho de exploracdoo visual até o ato de escolha de um
produto ou embalagem (Kyto et al., 2018; Li et al., 2018; Murias et al., 2018).

O rastreamento de olho ¢ geralmente usado para rastrear pardmetros como fixagdes e sacadas,
com o uso de uma metodologia de reflexdo da cornea infravermelha, medindo o angulo da
distancia da reflexdo da luz infravermelha do centro da pupila, (Bialkova & van trijp, 2011).
Enquanto as fixagdes descrevem o periodo durante o qual o olho permanece relativamente
imovel, as sacadas se referem aos movimentos oculares. As fixagdes sdo caracterizadas em
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termos de comprimento da fixagdo, referida como duragao da fixacdo, e numero de fixagdes
por segundo, definido como frequéncia de fixagcdo (Kyto et al.; 2018; Li et al., 2017; Murias
etal., 2018).

As fixagdes dos olhos servem para fornecer uma medida precisa para avaliar a atengao dos
consumidores, uma vez que a atencdo determina onde o olho vai, (Bialkova & van trijp,
2011). As fixagdes sdo analisadas em relagdo a area de interesse (AOIs), definidas pelo
pesquisador. Embora a informag¢do ndo seja adquirida durante as sacadas, eles sdo uteis para
revelar a busca visual do consumidor, tais como os trade-offs, € a ordem vista na area de
interesse. Entende-se por fixacao e informagdo mais importante, a dilatagao da pupila.

Uma das primeiras tarefas numa investigacdo de recolha de informag¢do utilizando o
EyeTracking consiste na definicdo de “4reas de interesse” (pelo avaliador e equipe) de cada
interface e averiguar se sdo visiveis para os participantes. Estas areas buscam pela
identificacdo de elementos ou séries de elementos perceptiveis como uma unidade ou grupo
(Kyto et al., 2018; Li et al., 2018; Murias et al., 2018).

Em seguida, acontece analise das medidas basicas dos movimentos oculares: as fixagdes. As
fixagdes estdo relacionadas ao momento em que os olhos estdo relativamente fixos,
assimilando ou “descodificando” o que esta sendo informado. Elas podem ser interpretadas
como uma tarefa de codificacdo, ou seja, a elevada frequéncia de fixacdo numa determinada
area pode indicar maior interesse no destino (Kyto6 et al.; 2018; Li et al., 2018; Murias et al.,
2018).

Algumas das mais importantes métricas utilizadas neste estudo sao:

Tempo do primeiro olhar: ¢ o tempo transcorrido até a primeira fixacdo, quanto menor este
tempo for até que o usudrio fixe pela primeira vez numa area de interesse, maior sera a
capacidade de as propriedades graficas da 4rea atrairem a atengio visual. E uma medida 1til
quando existe pesquisa especifica de um alvo (Barreto, 2012).

Duracao do olhar: duracao cumulativa e localizagdao espacial média de uma série de fixacoes
seguidas dentro de uma area de interesse. A duracao do olhar pode incluir diversas fixagdes e
uma quantidade de tempo menor das curtas sacadas entre as fixagdes. A fixagdo que ocorre
fora da area de interesse marcara o fim do olhar (Barreto, 2012).

Numero de fixagdes sobre uma area de interesse (visitas): um maior nimero de fixagdes
mostrara maior importancia para o usuario. Esta métrica relaciona-se com a duragdo de olhar,
que serve como base para estudar o nimero de fixagdes em tarefas de duracao variavel total.
O numero de fixagdes num elemento em si mostra o grau de importancia desse elemento
(Kyto et al.; 2018; Li et al., 2018; Murias et al., 2018).

Neste sentido, ao examinar os comportamentos dos consumidores, os pesquisadores podem
determinar as informacdes e os dados resultantes podem ser analisados estatisticamente,
demonstrando evidéncias de padrdes visuais especificos.

Do ponto de vista da autoestima, o consumidor sera motivado a comprar um produto de valor
positivo para uma autoimagem positiva (condi¢cdo de auto-congruéncia positiva) ou melhorar
a suas imagem aproximando uma imagem ideal, (auto-consisténcia). Por outro lado, prevé
que o consumidor serda motivado a perseguir um produto com uma imagem (positiva ou
negativa) que € congruente com sua crenga de autoimagem (Sirgy, 1982). A hipdtese de que
os efeitos da autoconfianca e congruéncia ideal na motivagcdo de compra sdo confirmatdrios
foram testados por meio da teoria da autoestima e auto consisténcia, (Sirgy, 1985).

3 Metodologia

Com o objetivo de mensurar a autoestima de consumidores de orgénicos, a coleta de dados foi
realizada por meio do uso de questionarios, escala de Autoestima Heatherton; Polivy (1991).
A amostra teve 32 respondentes, consumidores € ndo consumidores de organicos cujo critério
de escolha se deu a partir de consumidores de produtos organicos € ndo organicos. As
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sentencas foram dispostas no formato Likert de quatro pontos, variando entre “concordo
totalmente” e “discordo totalmente”, (Sbicigo, Bandera & Dell aglio, 2010, Pag.396).

A mensuracdo da autoestima tem sido mundialmente realizada por meio da Escala de
Autoestima de Rosenberg — EAR (Rosenberg, 1965), conceitualizada como um instrumento
unidimensional capaz de classificar o nivel de autoestima em baixo, médio e alto. No Brasil,
esse instrumento foi originalmente adaptado e validado para pesquisa por Hutz (2000) e essa
versao tem sido utilizada por varios pesquisadores (Hutz & Zanon, 2011).

Do mesmo modo, com o intuito de formar uma escala que fosse sensivel as flutuagdes na
autoestima, Heatherton; Polivy (1991), desenvolveram a State Self-Esteem Scale (SSES). Para
mensurar a autoestima e relacionar com outros construtos como congruéncia e preferéncia de
produtos orgénicos, este estudo utilizou a escala de mensuragdo SSES. Nesta perspectiva, ha
trés componentes principais: autoestima do desempenho, autoestima social, e autoestima
fisica.

A autoestima também pode ser conceituada como um construto hierarquico que pode ser
dividido em suas partes constituintes. Nesta perspectiva, ha trés componentes principais:
autoestima do desempenho, autoestima social, e autoestima fisica (Heatherton; Polivy, 1991).
A escala constituida por vinte itens com foco em trés sub componentes.

A autoestima de desempenho refere-se ao senso de competéncia geral e inclui capacidades
intelectuais, desempenho escolar, capacidade de autorregulacdo, autoconfianga, eficacia e
agéncia e mede até que ponto os individuos consideram que a sua performance ¢ desejavel.
Individuos que tem alto desempenho acreditam que sao mais inteligentes e capazes.

A sub escala de autoestima social mede até que ponto as pessoas se preocupam mais com a
sua imagem; refere-se a como as pessoas acreditam que os outros as percebem. Muito
relacionado a percepcao dos outros; principalmente se os outros tem um valor significativo
para eles, e os valorizam e respeitam. Neste sentido, eles estardo experimentando uma alta
autoestima social. Por fim, a escala da aparéncia, se refere a uma auto avaliagdo em relagao as
caracteristicas fisicas do individuo. Como as pessoas veem seus corpos fisicos, e inclui itens
como habilidades atléticas, atratividade fisica, imagem corporal, bem como estigmas fisicos e
sentimentos sobre raga e etnia (Heatherton & Wyland 2003).

Observa-se contudo que os subcomponentes da autoestima estdo relacionados com a
autoestima global, uma vez que estes representam a somatdria dos componentes especificos
da autoestima, cada um dos quais ¢ ponderado pela sua importancia para o autoconceito.

A pesquisa experimental compreendeu duas fases. A primeira fase compreendeu o uso do
instrumento eye tracking. J4 na segunda fase, a pesquisa foi realizada sem o instrumento.

Na Fase 1, a coleta de dados foi realizada por meio do instrumento eye tracking, onde buscou-
se mensurar a atencdo visual de consumidores de orgénicos e a sua congruéncia a partir de
imagens e atributos dos orgénicos, assim como também identificar a preferéncia de compra de
consumidores de organicos. Nesta pesquisa, a amostra teve 20 respondentes. Com o objetivo
de complementar a amostra, seis meses depois, foi realizada outra coleta de dados na ESPM.
Nesta fase, a amostra teve 10 respondentes. Nas duas coletas de dados, a amostra foi
composta por consumidores e ndo consumidores de organicos.

A Pesquisa experimental foi realizada com a uso do instrumento EyeTracking, equipamento
de pesquisa biométrica, uma tecnologia de monitoramento ocular, (Sousa et al, 2016; Peruzzo,
2013; Just & Carpenter, 1976; Jacob & Karn, 2003), que permite medir e registrar
movimentos oculares de um individuo perante a amostragem de um estimulo em ambiente
real ou controlado.

Os voluntdrios foram expostos a um conjunto de imagens: produtos organicos e nao
organicos. Simultaneamente, as imagens de produtos organicos apresentaram caracteristicas,
atributos de produtos organicos, que ja foram identificados na literatura, tais como
saudabilidade, ecologicos, pequenos agricultores, sem adubos, etc. conforme figura 3.
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A forma de relatério visual utilizada foi a AOI (Areas de Interesse), do inglés “areas of
interest”. Este tipo de representacdo de dados permite gerar dados estatisticos sobre o
comportamento dos participantes em qualquer area do estimulo, relacionando a fixacao visual
com o conjunto de métricas citados anteriormente (Barreto, 2012).

O procedimento de coleta de dados aconteceu no dia 30 de setembro de 2019, na Escola
Superior de Propaganda e Marketing, com aproximadamente 30 participantes voluntarios.
Para a coleta de dados, cada voluntario participante respondeu a um questionario com
objetivo de identificar o perfil do participante, com informagdes basicas.

Cada voluntario observou um conjunto de diferentes tipos de informacdes dispostos em 8
laminas, por meio do equipamento EyeTracker, onde continham informagdes relacionadas aos
atributos percebidos anteriormente e informacdes sobre atributos ndo congruentes.

Cada lamina foi analisada pelo participante por 10 segundos. Durante o experimento, o
individuo respondia a um questionario a cada lamina mostrada, indicando sua intencao de
compra em relagdo aos dois tipos de alimentos expostos em cada uma delas.

O resultado do teste foi elaborado e analisado por um profissional da area que lida com o
equipamento had algum tempo, fornecendo, assim, aos autores, os dados necessarios para
concluir os resultados.

Na Fase 2, a coleta de dados foi realizada no més de novembro do mesmo ano, no laboratorio
da Universidade Presbiteriana Mackenzie, com uma amostra de 120 respondentes entre 18 e
30 anos, compreendendo consumidores e nao consumidores de orgédnicos. Nesta etapa
buscou-se também mensurar autoestima dos respondentes assim como também identificar a
congruéncia de atributos e imagens de organicos, a partir das mesmas ldminas utilizadas na
segunda etapa, porém sem o uso do instrumento eye tracking.

Nesta etapa foi utilizado o método Discret Choice Mode. Este modelo ¢ utilizado em
pesquisa de marketing para modelar as escolhas dos tomadores de decisdo entre produtos e
servicos alternativos. Os tomadores de decisao podem ser pessoas, familias, empresas € assim
por diante, e as alternativas podem ser produtos, servi¢os, agdes ou quaisquer outras opgoes
ou itens sobre quais escolhas devem ser feitas (Train, 2009). A cole¢do de alternativas que
estdao disponiveis para os tomadores de decisdo ¢ chamada de conjunto de opgdes.

A partir deste modelo foi possivel atribuir pesos para os atributos congruentes € nao
congruentes, identificadas para cada uma das laminas; e para as preferéncias de compra.

A partir das coletas de dados foram identificados os consumidores de organicos e nao
organicos assim como também o grau da autoestima a partir do célculo da média e desvio
padrao. Neste sentido, foi inferido que a partir da média 5 (inclusive), o usuario possui um
auto estima alta. Abaixo deste nuimero, a auto estima € considerada baixa.

A éarea de interesse (AIO) compreendidas em cada uma das laminas apresentavam quatro
espagos bem delimitados, identificadas por meio das cores azul, vermelho e amarelo, e cada
espaco tinha uma significa para o usudrio. A atenc¢do visual era mensurada a partir das trés
métricas (primeiro olhar, total de fixacao e retorno de visitas).

Todavia, a observagdo de cada usudrio era medida em milésimos de segundos, devidamente
registrados pelo eye tracker. Neste sentido, cada métrica indicava um valor para cada um dos
espagos (representados pelas cores azul, vermelho e amarelo, respectivamente). Entretanto,
esta atividade era repetida para cada um dos vinte usuarios.

Nesta etapa se repete as mesmas atividades realizadas na etapa anterior, porém com uma
amostra de 115 respondentes e sem uso do instrumento Eye tracker. Entretanto, ao se
observar algumas respostas fora do pardmetro, esta amostra ficou reduzida para 104
respondentes.

A regressdo logistica ou logit ¢ utilizada como modelos ndo lineares projetados
especificamente para variaveis dependentes binarias. Essa regressdo permite estimar a
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probabilidade associada & ocorréncia de determinado evento em face de um conjunto de
variaveis explanatorias (Stock e Watson, 2004).

4 Modelo Analitico

Para modelar a probabilidade da ocorréncia da escolha do produto, foi adotado o modelo
Logit, uma vez que a variavel dependente (Y) pode assumir valores 0 e 1. Foi pressuposto que
as variaveis selecionadas podem influenciar na ocorréncia da “escolha” ou “nado escolha” do
produto. Desta forma, se o produto for escolhido pelo consumidor da amostra, Y assume valor
1 e zero, caso contrario.

Genericamente, um modelo de resposta bindria de uma populacdo com multiplos regressores
pode ser representado por (Maddala, 2002):

P(Y = D|X, Xz, ... Xi.) = G(Bo + BuXy + B Xz + - + BiX) (1)
Que pode ser escrito como:
P(Y =1Dlx) = G(Bo +xp) = G(q) 2)

sendo g = (Bo + B1X1 + BoXa + - + BiXy)

Em que as variaveis Xy explicam a varidvel dependente binaria que assume valores entre zero
e um. Assim 0<G(q)<1 para todos os numeros ¢ reais.

Virias fun¢des ndo lineares tém sido sugeridas para a fun¢do G (.) para garantir que as
probabilidades estejam entre zero e um. No presente estudo foi considerada a regressao logit,

a qual utiliza a funcdo de distribuicdo logistica como G(q), expressa como (Wooldridge,
2009):

G@=PY=D=/11 | oa B

Segundo Torres-Reyna (2014), a estimacdo dos pardmetros [y, f; .- B € feita a partir do
conjunto dados, pelo método de méxima verossimilhanga, em que encontra uma combinagdo
de coeficientes que maximiza a probabilidade de a amostra ter sido observada.

Deve-se atentar ao fato de que, em modelos ndo lineares, o coeficiente estimado nao equivale
ao efeito marginal (MgE) da variavel dependente sobre a probabilidade do consumidor efetuar

oP(Y = 1) /oy

segundo Maddala (2002), o efeito marginal serd dado por:

op(r = 1)/0X =8 (1-feqq)2 “4)

ou seja, pela multiplicagdo do coeficiente estimado f com a funcdo de densidade da
ed

(14e1)2’

(R Core Team, 2017).

Os modelos estimados no presente estudo apresentaram como variaveis explicativas:

-PRICE: se refere a variavel continua do valor monetario que o consumidor estaria disposto a

pagar pelo produto (valor apresentado ao consumidor, relacionado a cada produto para que o

mesmo efetuasse a escolha);

-GEN: se refere a variavel binaria, assumindo valor = 1 para consumidor de género masculino

e zero para feminino;

-CONSORG: se refere a variavel binaria, assumindo valor=1 para individuos que se

declararam como consumidores de produtos organicos € zero caso contrario;

-MSELFEST: variavel continua referente ao score que mede a autoestima (quanto maior o

valor dessa variavel, maior ¢ a auto estima do individuo);

-CONGRI1: se refere a variavel binaria, assumindo valor = 1 na presenca do selo de “pequena

propriedade” no produto a ser escolhido e zero, caso contrario; (analise feita em relagdo ao

produto sem a presenca de qualquer selo de congruéncia);

a escolha, ou seja, ndo serd diretamente [ como na regressao linear. Entdo,

distribuicao logistica O software utilizado para ajuste dos modelos foi o R Program
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-CONGR?2: se refere a variavel binaria, assumindo valor = 1 na presenca do selo de
“organico” no produto a ser escolhido e zero, caso contrario; (analise feita em relagdo ao
produto sem a presenca de qualquer selo de congruéncia);
-NCONGRI1: se refere a variavel binaria, assumindo valor = 1 na presenga do selo de
“transgénico” no produto a ser escolhido e zero, caso contrario; (analise feita em relagdo ao
produto sem a presenca de qualquer selo de NAO congruéncia);
-NCONGR2: se refere a variavel bindria, assumindo valor = 1 na presenca do selo de “grande
propriedade” no produto a ser escolhido e zero, caso contrario; (analise feita em relagdo ao
produto sem a presenca de qualquer selo de NAO congruéncia);
-STFDA: variavel continua referente ao tempo total (segundos) de fixagao feita pelo
individuo no produto A (esquerda do slide) ;
-STVDA: variavel continua referente ao nimero de vezes que o individuo retorna ao produto
com a fixacao do olhar no produto A (esquerda do slide);
-STVDB: variavel continua referente ao nimero de vezes que o individuo retorna ao produto
com a fixacao do olhar no produto B (direita do slide);
Destaque-se que nesta pesquisa foram estimados 5 modelos logit (vide equagdo 1), sendo que
cada modelo foi especificado contendo a combina¢do de algumas dessas varidveis, nao
exatamente todas, pois considerou-se como auxilio de ajuste o critério “AIC” e a metodologia
de “stepwise”. Ainda cabe mencionar que inicialmente foi considerada a variavel referente ao
tempo total (segundos) da primeira fixacdo (STFFA e STFFB). A mesma foi excluida por nao
apresentar o respectivo coeficiente estimado significativo, além de ndo contribuir com a
robustez do modelo final.
Define-se, de forma geral as categorias TFF, TVD e TVD como, tempo da primeira fixa¢ao
do individuo no produto, tempo total de fixacao feita pelo individuo e numero de vezes que o
individuo retorna ao produto com a fixa¢do do olhar, respectivamente. Para um melhor
entendimento da significAncia dos coeficientes relacionados a essas varidaveis no modelo
logitl, realizou-se um teste de hipoteses, a fim de comparar se a média de tempo e de nimero
de visualizacdes dos individuos para claims referentes a orginicos e transgénicos eram iguais,
conforme cada uma dessas trés categorias.
Logo, as categorias TFF, TFD e TVD foram também analisadas por meio do uso de um teste
de hipoteses, considerando, para cada uma, a diferenca entre duas médias para observagdes
dos selos Organico (X;) e Transgénico (X3).
Assim, ha dois procedimentos para testar a hipdtese de que a diferenca entre as médias de
duas populagdes normais independentes tem um valor especificado, no contexto de as
variancias dessas populacdes serem desconhecidas:
- CASO 1: as variancias dessas populagdes sdo desconhecidas e supostamente iguais.
- CASO 2: as variancias dessas populacdes sdo desconhecidas e supostamente diferentes.
Para a decisdo de qual CASO (1 ou 2), deve-se realizar um teste sobre igualdade das
variancias, permitindo saber se as variancias desconhecidas dessas populagdes (Organicos e
Transgénicos) sdo supostamente iguais (CASO 1) ou ndo (CASO 2). A situacdo de
comparacao das variancias de duas populagdes normais envolve a utilizagdo da distribuicao F.
Assim, o teste da variancia consiste nas hipoteses nula e alternativa, respectivamente:

Ho: O-grganic = Gttzransgenic = 02 e HA: O-grganic * Utfzransgenic
Onde rejeitar Ho implica que as variancias (organico e transgénico) sdo iguais, podendo ser
representadas por um valor comum “ g2 " (Caso 1); A ndo rejeicdo de Ho implica que as
variancias de organicos e transgénicos sao diferentes (Caso 2).

! Essas varidveis no modelo logit sdo consideradas para produto A e B (produto da esquerda e direita do slide,
respectivamente). Assim, por exemplo, a categoria geral TVD no modelo logit se mostra como STVDA e STVDB,
gue representam o coeficiente para o Slide da categoria TVD quando o produto for A ou B.
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Se a decisdo for para o Case 1, entdo, segundo Hoffmann (2006), supde- se que X; e X»
denotam a varidvel em cada populagdo. Sejam p; e W, as médias populacionais de X; e Xo,
respectivamente (Orgéanico e Transgénico), e seja 0 a variancia comum de X; e X, No Caso
(1) as variancias amostrais de organicos e transgénicos sdo respectivamente dadas por S? e S2
e, sendo consideradas supostamente iguais, elas sdo representadas por Sg que representa a
variancia comum (média de ambas as variancias ponderada pelos graus de liberdade). Assim
tem-se:
§2 — [(n1=1)xSF]+ [(na—1)xSF] (1)

P (n1+ny-2)
Sendo que Sﬁ representa a variancia comum amostral em referéncia a varidncia comum
populacional dada por o2.
Entdo, testa-se Ho: p1 — p2 = 0, com base em duas amostras aleatérias independentes, uma
com n; observacdes de X; e outra com n, observacdes de X, Sejam X, e X, as médias das
duas amostras (Organicos e Transgénicos). Segue-se que uma estimativa ndo-tendenciosa da
variancia de (X - X>) é:
S5 = 1,1
V(X1 - X2) = (n—1 + n—z) SZ (2)
Pode-se demonstrar que, se X; e X, tem distribuigdes normais com a mesma variancia, a
variavel:
£ = (X1—X2)— (l1 —H2) 3)

(irt3)

tem distribuicdo de ¢ de Student com n; +n, — 2 graus de liberdade. Sob a hipdtese
Ho:pl — p2 =0, a variavel

. (Xll_ Xzi— 0 @
(n_1+n2)52

tem distribuicdo de f com ny + n, — 2 graus de liberdade. Assim, para testar a hipdtese
Ho:p, — p, = 0, (medias populacionais de organicos e transgénicos sdo iguais) com base
em duas amostras aleatdrias independentes, a primeira com n; observacdes de X, e a segunda
com n, observacdes de X, deve-se pressupor que X; e X, sdo varidveis aleatdrias com
distribui¢cdes normais, com a mesma variancia o, cujo valor é desconhecido. J4 para o0 CASE
2, também segundo Hoffmann (2006), testar Hy:py; — pp = 0, com base em amostras
aleatorias independentes com n; observagdes de X; e n, observacdes de X,, utiliza-se a

variavel:

, _ (X=X)-0 1 _ )

i e St= SO - KD (6) = NI O -
()

X,)? (7)

em que S e SZ sdo as variancias amostrais de Organicos e Transgénicos, respectivamente.

A variavel ¢’ ndo possui, rigorosamente, distribui¢do de 7. No entanto, sua distribui¢do ¢
semelhante a uma distribuicao de ¢ e um valor critico aproximado pode ser obtido da Tabela
de Distribuicdo de ¢ de Student, utilizando o nimero de graus de liberdade dado por

2
g_% (8)
@7 2

nyg—1 nz-1

_ st 1
Emque w;= 9)e w, = - (10)
2

ni
Nos casos em que as varidncias ndo sdo pressupostas iguais, o procedimento para testar
Ho:pl — p2 = 0 se distingue do procedimento do CASE 1, pelo fato de se calcular t’em vez
do valor de t dado por (4) e pela maneira de determinar o nimero de graus de liberdade.
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5 Resultados e Discussao

Os resultados obtidos a partir do ajuste do modelo Logit, definido anteriormente como Al e
A2, sao apresentados na Tabela 1. Para ambos os modelos, os coeficientes apresentaram
sinais correspondentes ao esperado para a analise em questdo, bem como se mostraram
significativos, em niveis de 1% a 10% de significancia. Destaque-se que para cada modelo
estimado e apresentado na Tabela 1, outros modelos foram estimados considerando a presenca
de todas as demais variaveis. Pelo método de stepwise e com auxilio do menor valor de
“AIC”, definiu-se o modelo mais robusto para cada categoria de modelo (Al e A2), entdo
apresentados a seguir.

Tabela 1 - Estimativas dos coeficientes dos Modelos gerais Logit (Al e A2) e respectivos
valores dos efeitos marginais.

Variaveis LOGIT MODEL Al LOGIT MODEL A2 (ET)
Coeficientes Desv.padrio MgE# Desv.padriao Coeficientes Desv.padrio MgE# Desv.padrio
(coef) (MgE) (coef) (MgE)
Intercepto 1,791 1%** 0,3650 - - 17,4284%** 4,6349 - -
CONSORG - - - - -2,4099** 0,9598 -0,0163 0,0106
MSELFEST 0,2633*** 0,0739 0,0252 0,0069 -1,3136%** 0,5082 -0,0098 0,0068
GEN -0,8889%** 0,1954 -0,085 0,0183 - - - -
CONGR1 - - - - - - - -
CONGR2 0,4799** 0,2006 0,043 0,0173 1,2955%* 0,7612 0,0086 0,0075
NCONGR1 -1,7029%** 0,2521 -0,243 0,0452 -2,4454%%* 0,7669 -0,0538 0,0414
NCONGR2 -0,5321%** 0,2373 -0,052 0,0238 - - - -
STFDA - - - - -2,4871%** 0,8475 -0,0187 0,0110
STVDA - - - - 1,1866* 0,6503 0,0089 0,0059
STVDB - - - - -0,6527** 0,2963 -0,0049 0,0029
N 1145 248
AIC 821,39 84,676
*kx %% * indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# Efeito Marginal (MgE)

Para o Modelo Al, observou-se que 8,56% corresponde a redu¢do da probabilidade de o
individuo realizar a escolha do produto caso o mesmo seja homem (em relacdo ao género
mulher). Com relag@o a autoestima, o modelo apresentou um aumento de 2,52% na chance de
escolha do produto a cada aumento de uma unidade no score referente a essa variavel. Na
presenga de selo organico, o resultado do modelo Al apontou o aumento de 4,37% na
probabilidade de escolha do produto. Por outro lado, na presenga de selo transgénico e de selo
referente a grande propriedade, observou-se uma redugdo de 24,36% e de 5,25% na
probabilidade de escolha do produto, respectivamente.

Para o Modelo A2, observou-se que a probabilidade de o individuo escolher o produto para
compra diminui em 1,63% quando o mesmo se declarar consumidor de organico (talvez a
chance de escolha se reduza justamente por ser uma categoria de individuos seletivos. J& com
relagdo a autoestima do individuo, o modelo A2 apresentou uma redugdo de 0,98% na chance
de escolha do produto a cada aumento de uma unidade no score referente a essa variavel. Sob
a presenca de selo organico, o resultado do modelo A2 apresentou o aumento de 0,86% na
probabilidade de escolha do produto. Por outro lado, na presenga de selo transgénico,
observou-se uma reducao de 5,38% na probabilidade de escolha do produto.

Com relagdo as varidveis que representam a medida “Eye Tracking”: o aumento de um
segundo no tempo total de fixagdo feita pelo individuo no produto A (esquerda do slide) -
(STFDA), proporcionou a redugdo de 1,87% na probabilidade de escolha do produto.

J& para o aumento de um segundo no tempo de uma unidade no total do nimero de vezes que
o individuo retorna ao produto com a fixacdo do olhar no produto A (esquerda do slide),
observou-se o aumento de 0,89% na probabilidade de escolha do produto (STVDA). Com

in
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relagdo ao aumento de uma unidade no total do nimero de vezes que o individuo retorna ao
produto com a fixagdo do olhar no produto B (direita do slide), observou-se a redugao de
0,49% na probabilidade de escolha do produto (STVDB).

Cabe destacar que outras variaveis de Eye Tracking foram consideradas previamente na
defini¢ao do modelo final (A2). Estas variaveis foram

-STFFFA: variavel continua referente ao tempo total de fixagdo da primeira observagao feita
pelo individuo no produto A (esquerda do slide);

-STFFFB: variavel continua referente ao tempo total de fixacdo da primeira observagao feita
pelo individuo no produto B (direita do slide);

-STFDB: variavel continua referente ao tempo total de fixagao feita pelo individuo no produto
A (esquerda do slide).

Entretanto as mesmas nao foram consideradas no modelo final pelo fato do modelo A2,
definido na tabela 1, se mostrar mais robusto e melhor ajustado sem suas consideragdes. No
caso dos demais modelos ajustados neste estudo, a inclusdo de qualquer varidvel de Eye
Tracking acabou por ndo resultar na melhor escolha dos modelos, sendo também os
coeficientes dessas varidveis “ndo significativos”. Assim, apenas o modelo A2 foi o Unico a
apresentar variaveis de Eye Tracking.

Como supracitado, as categorias TFF, TFD e TVD foram também analisadas por meio do uso
de um teste de hipodteses, considerando, para cada uma, a diferenga entre duas médias para
observagdes dos selos Orgénico (X;) e Transgénico (X,). Assim, inicialmente realizou-se o
teste para saber sobre a igualdade das varidncias, ou seja, se as variancias populacionais
(Organicos e Transgénicos) desconhecidas sdo iguais ou diferentes (Caso 1 ou 2). Assim, a
Tabela 2 apresenta os resultados da comparacdo das variancias entre Orgénicos e
Transgénicos, dentro de cada categoria (TFF, TFD e TVD).

Tabela 2 — Teste de analise das variancias desconhecidas entre as duas amostras de
populacdes “Organicos e Transgénicos”
Organico Transgénico Estatistica  Hipdtese Nula “Ho”

Categorias - riancia) (variancia) F (Rejeiciio) CASO
TFF 2,30 2,97 0,77 Sim 2
TFD 0,58 0,59 0,98" Nio 1
TVD 0,68 1,67 0,41 Sim 2

Observacgdes 248 248 - - -

F A . A2 _ .2 . . 2 2
HlpOteseS Ho: aorganico_ Utransgenico > HA' Uorganico i atransgenico

wkk k%% indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

Apenas a categoria TFD apresentou a ndo rejeicdo da hipdtese nula (Ho), indicando que o
teste de medias a ser realizado deve ser o referente ao Caso 1, onde as varidncias sdo
desconhecidas, mas supostamente iguais. Para as demais categorias (TFF e TVD) o caso
indicado foi o Caso 2, onde as variancias sao desconhecidas, mas supostamente diferentes.
Assim, aplicando-se o teste de hipotese conforme os casos indicados, obteve-se o comparativo
das medias entre organicos e transgénicos dentro de cada categoria (TFF, TFD e TVD). Os
resultados sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Teste para a comparacao de duas médias de populagdes normais independentes
“Orgéanicos e Transgénicos”

Organico  Transgénico Estatistica  Hipdtese Nula “Ho”
(varidncia) (variancia) F (Rejeicdo)
TFF 0,73 1,15 2,86 Sim

Categorias

11
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TFD 0,45 0,60 2,07 Sim
TVD 0,49 0,83 342" Sim
Observacgdes 248 248 -

4 .2 — 2 . .2 02
Hipoteses Ho: Horganico™ Mtransgenico> Hy: Horganico < Heransgenico
wkk k%% indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

Conforme os dados da Tabela 3 hé indicios de diferenca entre organicos e transgénicos,
dentro de todas as categorias estudadas (TFF, TFD e TVD). Esses resultados sdo baseados na
rejeicdo da hipotese nula (Ho). Também, como o teste aqui considerado foi unicaudal, a
rejeicdo da hipotese nula implica que hé indicio de que a média de organico ¢ diferente e
menor que a média de transgénico para todas as categorias.

Tabela 4 — Teste de analise das variancias desconhecidas entre as duas amostras de
populacdes “Organicos e Transgénicos”, considerando a presenca de autoestima.
Organico Transgénico Estatistica Hipétese Nula “Ho”

Categorias . iancia) (varidncia) F (Rejeicio) CASO
TFF 2,36 3,19 0,74~ Sim 2
TFD 0,55 0,57 0,97" Nio 1
TVD 0,66 1,62 0,41 Sim 2

Observacgdes 191 191 - - -

Ly . A2 _ .2 . . 2 2
HlpOteseS Ho: aorganico_ Utransgenico > HA' Uorganico ia atransgenico

*kx %% * indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

Tabela 5 — Teste para a comparagao de duas médias de populagdes normais independentes
“Organicos e Transgénicos”, considerando a presenca de autoestima.

Categorias Organico Transgénico  Estatistica Hipotese Nula “Ho”
(média) (média) t (Rejeita)
TFF 0,76 1,22 2,69 Sim
TFD 0,44 0,57 -1,68" Sim
TVD 0,48 0,79 2,81 Sim
Observacgdes 191 191 - -

o 2 _ 2 4.2 2
Hipoteses Ho: Horganico™ Htransgenico> Hy: Horganico < Heransgenico
wkk k%% indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

Tabela 6 — Teste de analise das variancias desconhecidas entre as duas amostras de
populacdes “Organicos e Transgénicos”, considerando a auséncia de autoestima.
Organico Transgénico Estatistica Hipétese Nula “Ho”

Categorias iancia) (varidncia) F (Rejeicio) CASO
TFF 2,15 2,22 0,97 Nio 1
TFD 0,66 0,65 1,02" Nio 1
TVD 0,76 1,87 041" Sim 2

Observacgdes 57 57 - - -

A . 2 — 2 . . 2 2
HlpOteseS Ho: aorganico_ Utransgenico > HA' Uorganico ia atransgenico

wkk k%% indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

12
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Tabela 7 — Teste para a comparacao de duas médias de populagdes normais independentes
“Organicos e Transgénicos”, considerando a auséncia de autoestima.

Categorias Orgéanico Transgénico  Estatistica  Hipdtese Nula “Ho”
(média) (média) t (Rejeita)
TFF 0,65 0,93 -1,00" Nao
TFD 0,51 0,69 -1,23" Nao
TVD 0,54 0,97 -1,977 Sim
Observacgdes 57 57 - -

-k L2 _ 2 .2 2
Hipoteses Ho: Horganico™ Htransgenico> Hy: Horganico < Heransgenico
*kx %% * indica significancia a 1%, 5% e 10% respectivamente
# significancia acima de 10% ou nao significante

Por meio dos resultados dos testes de hipoteses apresentados nas tabelas 3, 5 e 7, nota-se que
quando se comparam os selos organicos e transgénicos, no geral, para as categorias TFF, TFD
e TVD, observam-se diferengas nas medias de tempo e de visualizagdes para os selos; o
mesmo vale para a comparacao de orgénicos e transgénicos na presenga de autoestima; ja na
auséncia de autoestima, observa-se que apenas a categoria TVD apresenta diferenga entre as
medias de organicos e transgénicos. O que se destaca nos resultados destes testes de hipoteses
¢ que a categoria geral TVD foi a tnica que se apresentou diferente, estatisticamente, quando
se comparam as observacdes dos selos orginicos e transgénicos, mediante a presenca e
auséncia de autoestima. Assim, pode-se suspeitar que essa varidvel tenha grande relevancia
para os resultados na amostra aqui considerada, tanto que no modelo logit especificado essa
variavel apresentou coeficiente significativo (tanto para produto A como B). A Categoria TFF
ndo apresentou coeficiente significativo no modelo logit e a categoria TFD apresentou
coeficiente significativo somente para produto A.

6 Conclusoes

Este estudo tem como objetivo geral propor um novo modelo para entender o comportamento
do consumidor de orgénicos e transgénicos, a partir do entendimento da rela¢do entre a teoria
da autoestima com a congruéncia entre imagens e atributos de organicos e a preferéncia do
consumidor a partir de experimentos com o uso do instrumento eye tracking.

Neste sentido, acredita-se que o artigo apresente contribuigdes ao campo de estudo das
Ciéncias Sociais, uma vez que corrobora o entendimento do comportamento do consumidor.
Para tanto este estudo combina, varias técnicas metodoldgicas, acrescentando a pesquisa
experimental, o uso de métricas especificas para o instrumento eye tracking, aproveitando-se
das contribui¢des vindas no campo da Neurocié€ncia aplicada ao consumo (considerando que
as métricas tradicionalmente utilizadas nao sdao passiveis de expressar todas as informagdes
advindas dos entrevistados, conforme Shigaki, Gongalves & Santos (2017); Camargo (2013) e
Javor et al (2013).

Todavia, os resultados encontrados tendem a corroborar o carater interdisciplinar do tema,
estando em concordancia com as afirmagdes de (Lindstrom, 2016; Plassman et al, 2012;
Ramsoy, 2015; Javor et al, 2013; Camargo, 2013; Morin, 2011), de que as Ciencias socias e
da Saude devem compreender pesquisas de maneira integrada, a fim de proporcionar
resultados convergentes entre as técnicas neurocientificas e as pesquisas tradicionais.

Como limitacdes de pesquisa, observa-se que o uso da tecnologia eye tracking, ndo esta isento
de criticas que devem ser levadas em considera¢do no planejamento da sua aplicagdo, como
por exemplo as novas interfaces de computadores modernos que oferecem ainda outros
desafios de carater técnica no estudo das fixagdes do olho. Entretanto, verifica-se a
dificuldade para se comparar as diversas métricas na obtencao de resultados efetivos.
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Outro ponto a considerar, ¢ que apesar do uso da tecnologia eye tracking ajudar a determinar
para onde o participante esta olhando, nao se pode saber o que ele esta pensando, uma vez que
somente o movimento dos olhos dos usuarios nao refletem a totalidade de informagdes que
possam estar contidas na mente do individuo.
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