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Resumo: A presente pesquisa teve como
objetivo investigar o processamento da
informacdao na escolha de diferentes produtos
no ambiente social commerce. Para tanto,
foram realizados dois experimentos visando
compreender a decisdo de compra de
notebooks e SmartTV no ambiente online. A
técnica de rastreamento ocular (eye-tracking)
utilizada juntamente com outras medidas
comportamentais permitiu compreender a
atenc¢do visual dos sujeitos experimentais com
relacdo aos critérios de decisdo disponiveis,
bem como a trajetdria visual percorrida para
concluir a tarefa de compra. Os resultados
evidenciaram a importancia das especificacdes
dos produtos na decisdo de compra de
ambos os itens investigados e a utilizagao das
Recomendag¢des de Produtos Online (OPRs)
manifestadas por outros consumidores. Também
foi possivel concluir que detalhes no ambiente,
como elementos conflitantes e informagdes
complementares sobre o produto, impactam na
trajetéria percorrida pelos sujeitos, resultando
na realizagdo de trade-offs entre preco e OPRs
e no processamento profundo das informagdes

disponiveis.
Palavras-chave: Decisdo de compra.
Processamento da informacao. Social

commerce. Eye-tracking. Atencgao visual.

Abstract: This research aimed to investigate
human information processing at the choice
of different products. Two experiments were
carried out to understand the decision-making
process of notebooks and Smart TV in social
commerce. The eye-tracking technique was
used and with other behavioral measures, it
makes it possible to understand the subjects’
visual attention to decision criteria as well as
the visual trajectory followed to complete the
purchase task. The results show the importance
of product specifications in decision-making and
using Online Product Recommendations (OPRs)
stated by other consumers. The results also
allow us to conclude that environment details
such as conflicting elements and complementary
information about the product have an impact

on the information search trajectory, resulting in
trade-offs between price and OPRs and in deep
processing of the available information.

Keywords: Purchase decision.
processing. Social commerce.
Visual attention.
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Eye-tracking.

1 INTRODUGAO

Os individuos sdo seres sociais por
natureza. Desde os primeiros anos de vida,
o ser humano tenta imitar comportamentos
para o desenvolvimento de sua socializagao.
Esse movimento de construgao e reconstrugao
das percepcbes acerca da realidade estd
diretamente ligado as interagdes sociais
vivenciadas (NONOHAY, 2012). Sob essa
visdo, tais percepc¢Oes, geradas com base nas
interagdes entre os sujeitos, provocam impactos
no comportamento do individuo, como por
exemplo, no decurso do processo de tomada
de decisao individual. Essa constatacdao pode se
estender as decisdes usuais das pessoas, como
no processo de compra em ambiente virtual.

A popularidade das redes sociais como
um ambiente de relacionamento e troca entre
os individuos instigou o comércio eletrénico
(e-commerce), ainda na década de 90, a
disponibilizar espacos facilitadores da intera¢ao
social (CURTY; ZHANG, 2011; CUTSHALL;
CHANGCHIT, PHAM, 2020). Esse subconjunto
do e-commerce ¢é denominado comércio
social (social commerce), um ambiente de
compra online constituido como um espaco de
colabora¢do, onde o consumidor possui papel
de agente ativo (FRIEDRICH, 2015; DINULESCU
et al., 2021). Assim, os consumidores possuem
grande poder sob outros consumidores, uma vez
que as informacdes sobre os produtos e servigos
ndo sdao mais apenas criadas pelos vendedores
(MIKALEF et al., 2021).

De acordo com Sura et al., (2021), no social
commerce os consumidores deparam-se com a
coexisténcia das informacgdes fornecidas pelo
proprio website, baseadas no modelo business-
to-customers (B2C), com aquelas provenientes
de outros consumidores, seguindo o modelo
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customer-to-customers (C2C). Essasinformacgdes
sdo o0 que embasam o comportamento de
compra e de tomada de decisao, constituindo-
se como critérios de decisao.

A literatura prévia (CASALINHO, 2016;
MASLOWSKA, 2019; MILAKEF et al., 2020; SURA
et al.,, 2021) trata como critérios de decisdo
do social commerce as informacgdes B2C ja
presentes no e-commerce, representadas pelas
especificagdes do produto (nome/modelo,
imagens, caracteristicas técnicas) e preco,
somadas as informagdes C2C proporcionadas
por comentarios, avaliacbes e classificacdes
de outros individuos. Esses estudos focam
em compreender o efeito das informagdes
disponibilizadas na tomada de decisao, por meio
daTeoriadoProcessamentodalnformacgaoVisual
(KIM et al., 2021), considerando a hipdtese olho-
mente (JUST; CARPENTER, 1976), que assume
que as informacgdes focadas sdao processadas
cognitivamente. Assim, os movimentos oculares
realizados durante a busca por informacgdes e
tomada de decisdao refletem as mudancgas na
atencdo e no processamento das informagdes
nas paginas de social commerce (WANG et al.,
2020).

Ainda, considerando o crescimento e
a popularidade da colaboragdo, cocriacao
e interacdo online, cada vez mais se torna
indispensavel a discussdo desse ambiente como
forma de agregar a pesquisa em areas como
marketing, design, publicidade e propaganda,
sistemas de informagdao e tomada de decisao.
No entanto, no que tange aos tipos e categorias
de produtos investigados, destaca-se que
grande parte dos estudos focam em produtos
com precgos relativamente baixos ou servicos.
Maslowska et al. (2020) utilizaram produtos de
baixo preco, sendo eles fones de ouvido e ténis
de corrida. Mikalef et al. (2021) realizaram sua
pesquisa com ventiladores com controle remoto,
enquantoSuraetal.(2021) focouemimpressoras
e artigos de papelaria. Ja Liu e Kaharanna (2017)
utilizaram como produto a compra de uma
camera digital e como servigo/experiéncia a
estadia em um hotel. Nesse sentido, entende-
se que a pesquisa com produtos de maior
preco, como equipamentos eletrénicos, podera

contribuir para a literatura interessada em
investigar o efeito das caracteristicas do social
commerce no processamento da informagdo
visual e tomada de decisdao dos consumidores.

Além disso, revela-se a importancia de
refletiracercadapraticadocomérciode produtos
e servicos online, uma vez que se considera que
o social commerce pode aumentar a vantagem
competitiva das empresas, impactando na sua
eficacia operacional, relacionamento com os
consumidores, oferta de produtos e servigos
e, consequentemente, crescimento de receita
(ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013). Nesse
sentido, conhecer o comportamento do
consumidor e as suas interagdes nesse ambiente
torna-se de fundamental importancia para as
organizagoes.

Diante desse contexto, estabeleceu-se
para a presente pesquisa o objetivo de investigar
o processamento da informag¢dao na escolha
de produtos eletrénicos no ambiente social
commerce. Visando alcangar esse objetivo
considera-se importante: i) compreender o
comportamento da atenc¢do visual diante dos
critérios de decisdo, e ii) mapear a trajetéria
percorrida no ambiente de informacao
contemplando construtos do social commerce.

Para verificar o processamento da
informacdo, no que tange a atencao visual
e a trajetdria percorrida no ambiente de
compra durante o processo de decisdao, foram
analisados os resultados de dois experimentos
qgue buscaram verificar o processo de decisao
de compra de SmartTV e notebook em
ambiente virtual, com a utilizacdo da técnica
de rastreamento ocular (eye tracking). A
referida técnica busca mapear aspectos do
comportamento dos individuos durante a
apresentacao de estimulos externos. Desse
modo, torna-se adequada para compreender
os elementos que surgem inconscientemente
durante a decisdao de compra.

Além desta introdugdo, este artigo esta
estruturado da seguinte forma: primeiramente,
por meio de um referencial tedrico, apresenta-se
uma breve discussao acerca do processamento
da informacgdo visual, relatando a relevancia
da visdao para o processamento cognitivo e
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destacando como a técnica de eye tracking e
as mensuragoes decorrentes desse permitem a
compreensado da atengdo visual. Posteriormente,
discutem-se as decisdes de compra em social
commerce, contemplando oscritérios de decisao
investigados nesse contexto. Na sequéncia, sdo
descritas as diretrizes metodoldgicas utilizadas
a fim de alcancar o objetivo tracado para a
pesquisa. Por conseguinte, expde-se a discussao
dos resultados, mediante relato dos elementos
inerentes as categorias centrais deste estudo.
Por fim, apresentam-se as consideragdes
finais do estudo, contemplando os principais
resultados e as conclusdes dos autores.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Processamento da Informacgao

Os individuos relacionam-se com o
mundo externo por meio do processamento
dos estimulos captados pelos sentidos
basicos (visdo, audicdo, tato, olfato e paladar).
No entanto, ha um desequilibrio entre a
quantidade de informagdes disponiveis e a
capacidade humana de lidar com elas e, nesse
contexto, surge o construto psicolégico da
atencdo (MEIBNER; OLL, 2017). A atencgdo é
definida como a seletividade na percepgao dos
estimulos que ocorre a partir da habilidade dos
individuos em alocar sua capacidade limitada de
processamento (BOROZAN; LORETA; RICCARDO,
2021; KAHNEMAN, 1973).

Em meio a carga de informacgdes sensoriais
percebida pelos individuos continuamente ha
um dominio dos estimulos visuais (MAHANAMA
et al., 2022), que sdo responsdveis por 80% das
informacbes processadas (CHEN et al., 2022).
Assim, segundo a Teoria do Processamento
da Informacdao Visual, atitudes, emocbes e
comportamentos sao influenciados e podem ser
resultado do que os individuos observaram (KIM
etal., 2021).

Os avangos teodricos e tecnoldgicos na drea
de neurociéncia e pesquisa do comportamento
oculomotor permitiram o estabelecimento
do rastreamento ocular como uma fonte de
acesso nao invasiva a dados comportamentais

decorrentes da atengdo visual (BOROZAN;
LORETA; RICCARDO, 2021). Comparado a
medidas como questionario ou entrevista,
o rastreamento ocular proporcionado pelos
equipamentos de eye tracking elimina a
subjetividade presente em medidas de
autorrelato, além de permitir o monitoramento
online, ou seja, durante a realizacao da tarefa
(SURA et al.,2021). Nesse sentido, tornou-
se uma ferramenta importante nos campos
interessados em compreender a influéncia dos
estimulos visuais sobre os processos cognitivos.

A base operacional da pesquisa que usa
0s movimentos oculares como mensuragdo
subjacente da aten¢ao encontra-se na hipdtese
olho-mente (JUST; CARPENTER, 1976), que
determina que quando um individuo estd
olhando para um estimulo esta percebendo ou
pensando sobre ele. Os movimentos oculares sao
sequéncias de fixacdes e sacadas (MAHANAMA
etal., 2022). As fixacOes referem-se aos periodos
de estabilidade do olhar, quando um objeto
é focado pelos olhos e as informag¢des sao
extraidas do ambiente. As sacadas constituem-
se dos movimentos entre uma fixagao e outra,
momento no qual o processamento visual
é bloqueado pelo cérebro, ou seja, ndo ha
aquisicdo nem processamento de informacgdes.
(BOROZAN; LORETA; RICCARDO, 2021;
MAHANAMA et al., 2022; MEIBNER; OLL, 2017).
Além dessas medidas, a literatura base sobre
eye tracking, como Duchowski (2017) e a revisao
realizada por Mahanama et al. (2022), discutem
outras medidas oculares utilizadas para inferir
processos cognitivos, como perseguicao suave,
piscadas, buscas visuais e diametro pupilar,
entre outras.

De interesse para a presente pesquisa
constituem-se as fixacdes, e as métricas
decorrentes dessa medida, numero de
fixacbes e duracdo das fixacdes. O numero de
fixacbes é determinado pela contagem das
fixacOes realizadas em determinada area de
interesse (AOI) ou objeto, sendo um indicativo
da quantidade de atenc¢do direcionada para
a informacgdo, constituindo-se um marcador
do interesse ou relevancia de determinada
informacdo para o contexto (BOROZAN; LORETA;
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RICCARDO, 2021; MAHANAMA et al., 2022).
A duracdo das fixacOes refere-se a quantidade
de tempo em milissegundos (entre 200 e 600)
que o individuo esteve adquirindo informacdes
na AOI, com fixacdes mais longas indicando
processamento cognitivo mais profundo, seja
pela utilizacdo de processos deliberativos
ou pela dificuldade de compreensdo de um
estimulo (LUAN et al., 2016; MAHANAMA et al.,
2022).

Estudos na area de gestdo utilizando
eye tracking ainda sao incipientes, no entanto,
MeiBner e OIl (2017) identificaram como
principais areas da pesquisa organizacional
aplicando a técnica de rastreamento ocular as
investigacdes envolvendo busca porinformacdes
e tomada de decisdo e sobre aprendizagem
e sistemas de treinamento. No que tange a
pesquisa de decisdo, foco deste artigo, nos
ultimos anos uma quantidade consideravel de
pesquisadores tem empreendido esforgos para
investigar o contexto online, especialmente
no que tange aos ambientes de websites, por
meio do entendimento do comportamento
do processamento ou atengdo visual dos
consumidores (LI, HUANG; CHRISTIANSON,
2016; MASLOWSKA et al., 2020; SURA et
al., 2021). Nesse sentido, na préxima secdo
é discutida a decisdao de compra em social
commerce, foco da andlise deste estudo, e os
critérios de decisdo relevantes no processo de
escolha neste ambiente.

2.2 Decis¢dao de compra em social commerce

A interagdo promovida pelas redes sociais
provocou mudangas no comportamento dos
consumidores, tanto na busca por informagdes
quanto no contexto pds-compra, que passou
a ser guiado pela criacgdo de conteudo e
compartilhamento de informagdes sobre os
produtos ou servigos. Desse modo, com auxilio
das redes sociais, as empresas encontraram
novas oportunidades para se comunicar com
os clientes existentes, além de possibilitar
a captacdo de novos clientes (CUTSHALL;
CHANGCHIT; PHAM, 2020). Essa nova dinamica
entre consumidor e negdcio é constituida

pelo compartilhamento de conhecimentos,
experiéncias e informagdes sobre os produtos
e servicos no ambiente do social commerce
(FRIEDRICH, 2015; DINULESCU et al., 2021),
que é embasado na relagdo entre atividades
comerciais, tecnologias de midias e redes sociais
e interacdes em comunidade.

A partir da popularizacdao e amplo acesso
as tecnologias, os consumidores passaram a
usar as midias e redes sociais, como Facebook,
Twitter, Youtube, para dividir suas experiéncias
de compra e opinides sobre produtos e servigos,
tornando-se provedores de conteldo. Nesse
sentido, criou-se um ambiente colaborativo, o
social commerce, como novo desenvolvimento
em comércio eletrbnico e redes sociais
(DINULESCU et al., 2021), onde ferramentas de
pesquisa online e sites e-commerce passaram
a agregar informagdes fornecidas por outros
consumidores, facilitando a busca por apoio
e a troca de informagdes a partir de um novo
comportamento de compra (CUTSHALL;
CHANGCHIT; PHAM, 2020).

Ocomércioeletronicotradicional baseia-se
principalmente em recursos como categorizagao
de produtos, mecanismos de pesquisa, carrinho
de compras e sistemas de recomendagao
suportados por pesquisas e compras anteriores,
como formas de aprimorar a eficiéncia do
comportamento de compra online. Por outro
lado, o social commerce possui uma faceta social
indispensavel que constitui o ponto nevralgico
para a utilizacdo por parte dos usuarios (HU et
al., 2022), alicercando-se nas rela¢des sociais
como apoio as transa¢ées comerciais (CHEN;
SHEN, 2015) e desempenhando um papel
significativo no marketing, permitindo que
0s usuarios compartilhem informagdes sobre
produtos e servigos, como avaliagdes e opinides
(CUTSHALL; CHANGCHIT; PHAM, 2020).

Desse modo, ressalta-se a interagao
propiciada pelo espaco destinado a troca de
informacgdes nesses ambientes ao integrar o
componente de credibilidade da fonte e as
interagdes sociais, potencializando a utilidadee o
prazer percebidos pelo usudrio (HU et al., 2022).
Estudos recentes sobre o contexto do social
commerce buscam compreender os fatores que
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influenciam a participacdo de consumidores
nesse ambiente (CUTSHALL, CHANGCHIT;
PHAM, 2020), a intenc¢do de continuidade de uso
do s-commerce pelos consumidores (HU et al.,
2022), a Experiéncia do Cliente (CX) no contexto
do social commerce (DHAIGUDE; MOHAN,
2022), os aspectos relacionais e de seguranca
do comércio social (DINULESCU et al., 2021) e
preferéncias geracionais com rela¢cdao ao design
de sites de social commerce (ANAYA-SANCHEZ;
CASTRO-BONANO; GONZALEZ-BADIA., 2020).

Diferentemente dos canais de compra
offline, em espacos virtuais de compra amplia-
se o nivel de incerteza, pois os consumidores
ndo tém a possibilidade de experimentar os
produtos antes de adquiri-los (BENLIAN; RYAD;
THOMAS, 2014), surgindo a necessidade de
comprovar as informagles disponibilizadas
para avaliacdao das alternativas. Nesse sentido,
a qualidade, a privacidade e a protecdo de
seguranca do relacionamento com o cliente,
habilitada pela tecnologia, sao compreendidos
como determinantes das decisdes tomadas pelos
consumidos no social commerce (DINULESCU et
al., 2021). Além disso, os autores destacam que
a experiéncia nainternet e a conveniéncia online
fornecida pelo site de compra que possibilita
0 espaco de s-commerce atuam como um
impulsionador do comportamento de compra e
compartilhamento no referido ambiente.

Sob essa perspectiva, de acordo
com os achados de Dinulescu et al. (2021),
os consumidores pertencentem a varias
comunidades sociais de interesse e geralmente
dependem das informagdes geradas por
essas comunidades para tomar decisbes de
compra online, corroborando a necessidade
de compreender tal interacdo para verificar
os aspectos que afetam as escolhas nesse
ambiente.

2.3 Critérios de decisao

Diante da trajetdria percorrida durante o
processo de decisdao de compra e daimportancia
do ambiente na escolha do individuo, os
critérios de decisdo sdo elementos cruciais para
a compreensdo de quais aspectos um individuo

considera ao escolher por determinado
produto ou servico. Desse modo, podem ser
compreendidos como as varidveis que dardo
embasamento e sustentagdo a todo o processo
de decisdo (NONOHAY, 2012).

Bazerman e Moore (2010), apresentaram
o processo de decisdo com base em seis fases:
i) definicdo do problema, ii) identificacdo
dos critérios, iii) pondera¢do dos critérios, iv)
geracdo de alternativas, v) classificacdo de cada
alternativa de acordo com determinado critério,
e vi) identificacdo da solugdo ideal. Segundo os
autores, é no segundo e terceiro estagios do
processo decisorio que ocorre a identificacao
e a ponderagdo dos critérios disponiveis para
a avaliacdo das alternativas de compra. Nesse
sentido, constata-se que esse é um ponto
decisivo e que impacta no curso das etapas
subsequentes.

Nas referidas fases do processo decisério
€ que os critérios sao definidos e as premissas
sao criadas. Sob essa perspectiva, em sua meta-
analise acerca da relagdao entre a confianga e
o comportamento diante do social commerce,
Mou e Benyoucef (2021) destacam alguns
construtos relevantes para a tomada de decisao
dos consumidores. Nesse sentido, os autores
classificaram como antecedentes os fatores
sociais, fatores relacionados a tecnologia, fatores
relacionados a confianga, aspectos inerentes a
segurancga e ao risco, e a valéncia positiva das
transac¢des consideradas nesse ambiente.

Milakef et al. (2020) sintetizaram as
caracteristicas do social commerce que
influenciam o processo de tomada de decisao
em conteldo gerado pelo vendedor e contetdo
gerado pelos consumidores. Em relagdao as
informac¢des fornecidas por vendedores, os
autores destacam o prego e as caracteristicas
do produto como importantes componentes
informacionais. Ainda, Milakef et al. (2010)
citam que formatos de apresentacao diferentes
corroboram para formar uma imagem completa
do produto e, assim, discutem o impacto
positivo que as fotos do produto tém sobre o
comportamento de compra. O conteudo gerado
pelos consumidores constitui-se das avalia¢des
e revisdes positivas e negativas sobre o produto.
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Assim, as AOIs para medir a atengao visual sao
definidas conforme as caracteristicas do social
commerce disponiveis para serem processadas
visualmente pelos individuos (BOROZAN;
LORETA; RICCARDO, 2021; MAHANAMA et al.,
2022). As AOlIs definidas por Milakef et al. (2020)
em seu experimento, que utilizou como base o
site da empresa Amazon, foram os detalhes do
produto, a descricdo do produto, a tabela de
especificagdes, o resumo da revisdo, as revisdes
negativas e revisdes positivas e a imagem.

De forma semelhante, com o objetivo de
identificar os padrdes e intensidade de acesso
as AOIs no social commerce dentro das redes
sociais, Sura et al. (2021) utilizaram como
critérios de decisdo o perfil do vendedor, nome
do produto, preco, imagem, descricao, likes
e comentarios. Em outro estudo buscando
compreender a atencdo as revisdes online,
Maslowska et al. (2019) utilizaram 11 diferentes
AOIls: marca, média da avaliacdo (estrelas),
nimero total de avaliagbes, preco, imagem,
descricdo, nome do avaliador, avaliagdo do
avaliador, se a compra era verificada, texto da
avaliacdo e utilidade da avaliacao.

Nesse sentido, destacam-se como
elementos relevantes de serem investigados
como critérios de decisdo de compra no
social commerce, enquanto subconjunto
do e-commerce, as informacdes relativas as
especificacdbes do produto fornecidas pelo
vendedor, que incluem modelo, imagem,
caracteristicas técnicas, o preco, como um fator
relevante em qualquer situacdo de compra
(MILAKEF et al., 2020) e as OPRs, que incluem
os comentarios, avaliagdes (como, por exemplo,
a nota do produto) e classificagdes (como, por
exemplo, a quantidade de estrelas).

3 METODO DE PESQUISA

De forma a alcancgar ao objetivo proposto
de investigar o processamento da informacgao
na escolha de diferentes produtos eletrénicos
no ambiente social commerce, foi realizado
um estudo de natureza explicativa, utilizando-
se 0 método experimental. Assim, embasado
em (LIU; KARAHANNA, 2017, MASLOWSKA

et al.,, 2019; SURA et al., 2021; TAN, 2018)
que, por meio de experimentos, analisaram
guestdes relacionadas ao social commerce e ao
processamento da informacgado, e trabalhos que
investigaram essas variaveis a partir da utilizacao
da técnica de eye-tracking (CASALINHO, 2016),
realizaram-se dois experimentos, cujas tarefas
decisorias consistiram na escolha de uma
SmartTV (Experimento 1) e de um notebook
(Experimento 2). Em ambas as tarefas as
alternativas de escolha eram para uso pessoal.

Considerando a dificuldade de controle
sobre todos os aspectos do experimento, por
se tratar de um estudo em ciéncias humanas,
esta pesquisa pode ser considerada como um
guase-experimento. De acordo com Sampieri,
Collado e Lucio (2006), quando se aceita a
acepcgao genérica do termo “experimento”, os
guase-experimentos podem ser considerados
experimentos, ja que efetuam uma acdo e
medem seus efeitos. Assim, neste estudo, serd
utilizado o termo experimento em substituicao
ao quase-experimento.

O primeiro passo para aplica¢cao das tarefas
foio conviterealizadoaossujeitos experimentais.
Na formalizacdo do convite, era explicado em
gue consistia a pesquisa e que para realiza¢ao
da mesma era utilizado um website ficticio e a
técnica do eye tracking. Os experimentos foram
realizados individualmente, em um laboratdrio
de pesquisa no Programa de Pds-Graduagdao em
Administracdao de uma Universidade do Estado
do Rio Grande do Sul.

Destaca-se que as tarefas experimentais
passaram por um processo de refinamento, no
qual foram realizados alguns ajustes a fim de
permitir mais aproximacao do modelo proposto
para a aplicacdo das pesquisas. Os mesmos
procedimentos foram adotados com todos os
sujeitos experimentais. Primeiramente, foram
explicitados o objetivo e a justificativa do
estudo. Na sequéncia, coletou-se a assinatura
do participante do experimento no Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Em
seguida, eram informados os direcionamentos
a respeito da tarefa experimental que o
participante iria desenvolver. Posteriormente,
realizava-se a calibragem do eye tracker e um
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breve esclarecimento de sua funcionalidade e aplicagdo no estudo. No momento seguinte, solicitava-
se aos participantes da pesquisa para realizarem a tarefa deciséria.

Figura 1 - Desenho do estudo

Fonte: Elaborada pelos autores.

3.1 Desenho dos Experimentos 1 e 2

O desenho e os procedimentos dos Experimentos 1 e 2 (E1 e E2) sdo descritos de maneira
semelhante ao longo dessa sec¢do, tendo em vista que eles seguiram o mesmo roteiro de aplicacao.
Os resultados dos estudos sdo apresentados na secao quatro. O desenho do estudo pode ser

visualizado na Figura 1.
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i) Varidvel independente

Como variavel independente no E1 tém-se o cenario da decisdo, estabelecido a partir
das OPRs. No E2, a varidvel independente consistiu na ordem de apresentacdo dos notebooks e
na apresentacao de um video com informacgdes acerca dos principais aspectos de escolha de um
notebook, antes da realiza¢do da tarefa deciséria.

ii) Varidvel dependente
Como variavel dependente, tem-se o processamento da informacao do sujeito experimental,
analisado a partir das escolhas feitas durante o processo de resolu¢do do problema.

iii) Tarefa deciséria E1

Atarefa do experimento 1 consistiu na decisdao de compra online de uma TV com apresentacao
de OPR positivas e negativas, por meio de dois layouts, ambos apresentando duas op¢des de compra
com OPRs positivas e duas alternativas de escolha apresentando OPRs negativas. Para tanto, visando
simular uma compra real executada em contexto online, desenvolveu-se um website ficticio,
baseado nos principais sites de social commerce nacionais, e em estudos anteriores (SOARES; DOLCI;
LUNARDI, 2015; CASALINHO, 2016), que simulou uma loja de departamentos oferecendo o produto
objeto da decisdo deste estudo, contemplando os mesmos critérios relacionados a escolha de TV
oferecidos por uma loja verdadeira, como: imagem e descricdo do produto, prec¢o, condi¢des de
pagamento, classificacdes e comentarios de compradores, entre outros.

Dessa forma, foram apresentadas quatro op¢des do produto e as informagdes atinentes aos
critérios de decisao: i) especificacdes do produto (ex.: design, modelo, caracteristicas técnicas); ii)
preco; iii) OPRs. Os critérios de decisdo ja haviam sido observados por Soares, Dolci e Lunardi (2015)
e Casalinho (2016). Um exemplo do layout (Tela 1) do site desenvolvido para a realizacdo da tarefa
pode ser visualizado nas Figura 2.

Figura 2 - Tela de comparacdo entre as opcdes de compra (Tela 1-E1)

Fonte: elaborado pelos autores.

A Figura 2 apresenta a possibilidade de comparagdo das quatro op¢cdes de Smart TV disponiveis
para escolha contendo trés dos critérios de decisdo investigados, especificagdo técnica (imagem,
nome e modelo), preco e OPRs (representadas graficamente pelas estrelas). A partir dessa tela,
era possivel analisar as regides mais fixadas quando o sujeito experimental estava comparando os
critérios de decisdo das quatro opgdes disponiveis para a compra. Um exemplo da segunda tela do
layout do site pode ser visualizado na Figura 3.
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Figura 3 - Tela especifica da opcao de TV (Tela 2-E1)

Fonte: elaborada pelos autores.

A Figura 3 representa o layout apds o individuo ter clicado em uma das opcdes da Tela 1.
Posteriormente a essa acao, o participante era direcionado para as telas especificas das alternativas
de compra, onde encontraria mais informacdes a respeito dos critérios de decisdo de compra.
Nessa tela foi possivel coletar a percepg¢do dos individuos com relacdo a relevancia dos critérios
de decisdo para a op¢do observada em questdo, por meio da verificacdo daqueles que receberam
maior atengao visual por parte dos sujeitos. Essa constatagao leva em consideragao o numero de
fixacOes e o tempo de duracdo das fixacdes em determinada regido de interesse. Com relacdo ao
critério OPRs, a Figura 4 ilustra o layout do site onde era possivel o participante da pesquisa fazer
leitura das avaliagdes do produto.

Figura 4 — Tela do critério OPRs (Tela 3-E1)

Fonte: elaborada pelos autores.

A Figura 4 apresenta a tela especifica do critério OPRs, onde constavam os comentarios
positivos ou negativos a respeito da op¢do de compra em questdo, bem como uma avaliacdo
geral sobre o produto. A partir da analise dessa ultima tela, referente ao critério OPRs, foi possivel
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verificar a importancia dos comentarios e da avaliagdo geral para a concretizacdao da decisdao da
compra do sujeito. Destaca-se que estavam disponiveis telas especificas apresentando informacdes
complementares para os demais critérios de decisao.

iii) Tarefa decisoria E2

A tarefa do experimento 2 constituiu-se na decisdao de compra online de um notebook, onde
também foi utilizado um website ficticio, baseado nos mesmos estudos do E1. Foram apresentados
ao sujeito experimental o site contendo as caracteristicas do produto, precos e as OPRs. Também
foi manipulado para o grupo experimental (Grupo |) um video com informag&es sobre a escolha do
produto. Dessa forma, o decisor foi exposto a quatro alternativas de produtos, seguindo as mesmas
caracteristicas do E1, duas alternativas com OPRs positivas e duas com OPRs negativas. A Figura 5
apresenta o layout da primeira tela do E2.

Figura 5 - Tela de comparacgao entre as opc¢des de compra (Tela 1-E2)

Fonte: elaborada pelos autores.

Ao visualizar a tela com as quatro opcdes de notebook, o sujeito experimental tinha liberdade
de navegar livremente entre cada uma das opg¢0Oes, clicando sobre o nome do produto, foto do
produto ou sobre a seta verde localizada ao lado do preco de cada um. A Figura 6 apresenta a
proxima tela, caso o individuo buscasse mais informacdes sobre o notebook localizado a esquerda,
gue detalhava as especificidades do produto.

Figura 6 - Tela especifica da opcao de notebook (Tela 2-E2)

Fonte: elaborada pelos autores.
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A Figura 6 permite observar os critérios especificos constantes na tarefa de escolha de
notebook. Cabe destacar que os critérios constantes na tarefa para escolha do notebook consistiram
em: 1) especificagées — imagem, marca, nome, modelo; 2) preco — valor e condi¢cdes de pagamento,
histérico do preco e preco do varejo e-commerce; 3) caracteristicas e atributos — descri¢cdes
detalhadas da cor, tela, dimensdes, peso, processador, memoria, HD e placa de video; e 4) OPRs —
avaliacOes (estrelas), classificagdes (positivo/negativo, recomendo/ndo recomendo) e comentarios
(textuais) manifestados por outros consumidores.

Com relacdo ao layout da tela especifica do critério OPRs, onde constavam os comentarios
positivos ou negativos a respeito da opcao de compra em questdo, ndo sera apresentado nesta
subsecdo, pois é semelhante ao apresentado na Figura xx, no entanto com as informacgdes referentes
ao notebook, objeto de escolha do E2, entendendo ndo ser necessaria a repeticdo do mesmo.

iv) Resumo dos cenarios de decisdo

Como o layout do cendrio do social commerce foi variado para os grupos de acordo com
cada experimento, a Figura 7 apresenta um resumo das informa¢Ges manipuladas: E1) OPRs; E2)
ordem de apresentacdo e; exibicdo do video sobre o produto. Nos dois experimentos as OPRs foram
classificadas como positivas (4 ou 5 estrelas) e negativas (1 a 3 estrelas).

Figura 7 — Resumo dos cenarios de decisao

Fonte: elaborado pelos autores.

No E1, para o Grupo |, duas opc¢des de TVs receberam OPRs negativas, correspondendo a
TVA e TVD, e outras duas alternativas de TVs receberam OPRs positivas, correspondendo a TVB e
TVC. Posteriormente, para o Grupo Il, as informacdes referentes ao critério de decisdo OPRs foram
invertidas, isto é, as op¢des que haviam recebido OPRs negativas (TVA e TVD) passaram a receber
OPRs positivas e as alternativas de TVs que haviam recebido OPRs positivas (TV-B e TV-C) passaram
a receber OPRs negativas. Ja no E2, os sujeitos do Grupo | receberam a ordem de apresentacdo dos
notebooks conforme segue: NA (OPR +); NB (OPR -), NC (OPR -) e ND (OPR +). Os sujeitos desse
grupo foram submetidos ao video sobre aspectos técnicos a serem considerados na escolha de um
notebook antes de realizar a compra. Jd no Grupo Il, alterou-se a ordem de apresentacao das opcdes
para NC, ND, NB e NA, mantendo-se a valéncia (positiva/negativa) da OPR. Esse grupo nao assistiu
ao video. Ressalta-se que as informacGes dos demais critérios de decisdo (especificacdes e preco)
permaneceram inalteradas.

Seguindo recomendacdes de publicacdes sobre a condugdo de estudos com o eye-tracking,
houve cuidado relativo a luminosidade do local, de forma a ndo haver influéncia na calibragem e



LOBLER, Mauri Leodir; BENDER, Carolina Schneider; TAGLIAPIETRA, Rafaela Dutra; LEHNHART, Eliete dos Reis. Decisdo de
Compra em Social Commerce: Uma Analise do Processamento da Informacdo Visual na Escolha de Produtos Eletronicos. RACEF
— Revista de Administracdo, Contabilidade e Economia da Fundace. v. 14, n. 2, p. 1-24, 2023.

13

rastreamento ocular. Nesse sentido, o ambiente
contava com cortinas que foram mantidas
fechadas para nao causar incbmodo aos
participantes ou dificultar a visibilidade da tela
ou o rastreamento do equipamento. Também
foram utilizadas cadeiras fixas, de forma a
limitar os movimentos corporais dos sujeitos
experimentais e para que a angulacdo da
cabeca dos mesmos se mantivesse dentro dos
limites permitidos pelo equipamento (NIELSEN;
PERNICE, 2010). Os participantes realizavam
a tarefa experimental em um computador de
mesa, de forma a simular da forma mais proxima
a realidade de uma compra online.

3.2 Sujeitos experimentais

Os sujeitos experimentais da pesquisa
foram alunos de graduagdao que participaram
de forma voluntaria do estudo. A abordagem
aos sujeitos ocorreu por meio de convite,
em sala de aula ou durante os intervalos das
aulas. A amostra foi ndo probabilistica e por
conveniéncia, cujo critério de selegdo era ter
comprado produtos online ou realizado buscas
por produtos no ambiente online. A adogao
deste critério buscou contemplar sujeitos
previamente familiarizados com o processo de
busca de informagdes e compras online.

No E1 foram pesquisados 120 sujeitos,
divididos em dois grupos de igual tamanho. A
diferenca entre os grupos foi a manipula¢ao do
critériode decisao OPRdas SmartTVsdisponiveis.
No E2 foram pesquisados 56 sujeitos, divididos
também em dois grupos. No E2 foi manipulada
a ordem de apresentacdo das opgdes de
notebooks, bem como informagdes acerca dos
principais aspectos na escolha de um notebook,
apresentadas a partir da exibicdo de um video
antes da realizacao da tarefa de compra. O video
destacava os aspectos que correspondem ao
critério de decisdao especificagcbes do produto,
detalhado a seguir. Essa manipulac¢do teve como
objetivo identificar efeitos de ancoragem na
trajetéria percorrida e na decisdo de compra.
Neste sentido, ambos os experimentos foram
classificados como between-subjects, ou seja,
cada participante avaliou apenas uma condi¢cao

do experimento.
3.3 Coleta e analise de dados

A coleta de dados em cada um dos
experimentos foi realizada utilizando um
eyetracker e software especifico para a técnica.
No E1, foi utilizado o equipamento Eyetribe e
o software Ogama. O Eyetribe é um eyetracker
do modelo fixo. O Pupil Headset, utilizado no
E2, € um modelo vestivel, muito semelhante a
um 6culos. No E2 foram utilizados para coleta
e analise, respectivamente, os softwares Pupil
Capture e Pupil Player.

Para a andlise da aten¢do visual nos
critérios de decisdo, primeira categoria,
foram utilizadas quatro técnicas. A métrica do
eye-tracking numero de fixacbes considera
a quantidade de vezes que cada AOI dos
critérios de decisdao foi fixada pelos sujeitos
experimentais (BOROZAN; LORETA; RICCARDO,
2021; MAHANAMA et al., 2022). Os mapas de
pontos de fixacdo (E1) e mapas de calor (E2)
também foram utilizados para analise da atencao
visual dos sujeitos nos critérios de decisdo, pois
evidenciam a distribuicao geral das posi¢des do
olhar durante a tarefa, possibilitando identificar
visualmente elementos que atraem mais
atencdo (FARNSWORTH, 2018). Entende-se que
esses dados permitem identificar a utilizacao
dos critérios de decisdao pelos sujeitos e sua
influéncia no resultado da decisao.

Em relacdo a segunda categoria analisada,
trajetdria percorridanoambiente deinformacao,
foram utilizados os dados relativos a sequéncia
de paginas acessadas, conjuntamente com as
métricas duracao davisita e duracdo das fixacdes,
sendo essa Ultima vinculada ao tempo de
processamento aplicado a regido que esta sendo
fixada (JUST; CARPENTER, 1976), configurando-
se uma variavel testada em estudos anteriores
(CASALINHO, 2016; LUAN et al., 2016) e
amplamente aceita como indicador de atencao
mais profunda (CASALINHO, 2016; LUAN et al.,
2016; BOROZAN; LORETA; RICCARDO, 2021;
MAHANAMA et al., 2022; MEIBNER; OLL, 2017).
Também foram utilizados os mapas de calor, ja
referidos na primeira categoria analisada, e a
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sequéncia das fixagdes. Destaca-se que o mapeamento do trajeto percorrido pelos movimentos
oculares, somado ao monitoramento da regido de fixacdo da atencdo e a duragdo das fixagdes,
possibilita, segundo Barreto (2012), a identificacdo da existéncia de padrdes visuais. O Quadro 1
sintetiza para cada uma das categorias de andlise as métricas do eye-tracking utilizadas.

Quadro 1 — Categorias de andlise e métricas do eye-tracking

Categoria de analise Técnica de analise/métrica do eye-tracking
1) Atengdo visual aos
critérios de deciséo

Namero de fixagdes; Mapa de pontos de fixagdo; Mapa de calor.

Sequéncia de paginas acessadas; Numero de fixagbes; Duracéo
das fixagbes; Duragdo da visita as telas; Mapas de calor;
Sequéncia das fixacdes.

2) Trajetdria percorrida no
ambiente de informagao

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados brutos decorrentes das métricas dos eyetrackers foram exportados e analisados
em planilhas eletronicas, utilizando-se estatistica descritiva, e também por meio dos videos e das
imagens geradas pelos softwares, como no caso das gravacdes das tarefas realizadas por cada um
dos sujeitos e dos mapas de calor e pontos de fixacao.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo sintetizados os resultados dos Experimentos 1 e 2 e discutidos os resultados,
a partir da analise da atencao visual dos individuos aos critérios de decisdo do social commerce e
advindos de tais pesquisas. De forma a facilitar a compreensao das andlises, dividiu-se a se¢cdo em
duas subsec0es, relativas as categorias de analise definidas na secdo anterior.

4.1 Atengao visual aos critérios de decisao

Nesta categoria buscou-se compreender o direcionamento da atencdo dos sujeitos
experimentais durante o processo de decisdo de compra. Dessa forma, foram identificadas as fixa¢des
em cada um dos critérios de decisdo, conforme Tabela 1, buscando compreender a importancia

dessas informacgdes no processo de decisdo de compra.

Tabela 1 — Fixagcbes por Critério

Critério de decisao Experimento 1 Experimento 2
Especificacdes 47,86% 58,66%
Preco 39,78% 33,19%
OPRs 12,36% 9,53%
Total 100% 100%

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

Os dados evidenciam a ampla utilizagdo do critério especificagdes pelos sujeitos experimentais.
No E1, o referido critério, no que tange ao design, modelo e detalhes das TVs disponiveis foi o mais
buscado pelos sujeitos durante o processo de decisdao de compra, apresentando um percentual de
47,86% do total de fixagdes. Resultado ainda mais contundente foi obtido no E2, para o qual a
analise descritiva realizada propiciou a conclusdo de que o mesmo critério foi o que recebeu maior
numero de fixagdes (58,66%) em todas as opgdes de notebook disponiveis. Em seguida, o critério
preco foi o mais buscado pelos sujeitos experimentais com 39,78% das fixagdes no E1 e 33,19% no
E2. Por fim, as OPRs receberam, no E1, 12,36% e 9,53% das fixagdes no E2.
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De forma complementar, ainda relativo ao critério especificacbes, a Figura 8 apresenta no
lado esquerdo o mapa de fixacbes gerado no E1, e no lado direito o mapa de calor obtido com
os dados do E2. Os mapas de calor e de fixagdes mostram as concentragdes de fixacdes em uma
determinada regido na tela. A imagem da esquerda refor¢a a concentracao de pontos de fixa¢des
(E1) no canto direito superior da tela, onde estavam as informacdes pertencentes ao critério de
decisdo especificacdes. Para o E2, o mapa de calor é ainda mais evidente, o que complementa o
percentual elevado de fixacdes neste critério nos dados apresentados anteriormente. Na figura
da direita, as regides de dispersdao mais quentes estdo amplamente sobrepostas as informacgdes
técnicas do produto, bem como ao modelo de notebooks, denotando a predominancia da atencdo
visual neste critério de decisao.

Figura 8 — Pontos de Fixa¢des e Mapas de Calor

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

Tais resultados corroboram com o achado de Casalinho (2016), confirmando uma tendéncia de
busca pelos detalhes e especificacdes do produto como um padrdo geral de busca de informacdes
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no comércio eletrénico. Ha de ser considerado
também o produto escolhido em cada um
dos estudos, enquanto o E1 foi SmartTV,
no E2 e na pesquisa de Casalinho (2016) o
produto disponivel para compra era notebook.
Entende-se que os dois produtos s3ao de ampla
utilizacdo pelos publicos das pesquisas, jovens
universitarios, o que pode estar associado ao
conhecimento de atributos e caracteristicas e,
consequentemente, a busca por informagdes
sobre esse critérioembasada pelo conhecimento
prévio.

O critério de decisdao preco, em ambos os
experimentos foi identificado como segundo
critério mais fixado. Destaca-se que o0s
participantes eram instruidos antes do inicio
da tarefa experimental que havia um crédito
disponivel pararealizaracompraquecobriatodas
as opg¢oes disponiveis. Com isso, acreditava-se
que esse critério ndo seria considerado, sendo
o foco dos sujeitos concentrado nos outros dois
critérios, especificacdes e OPRs. Porém, mesmo
gue nos experimentos o valor dos produtos
pudesse ser desconsiderado pelos sujeitos,
ficou evidenciada sua influéncia durante o
processamento das informag¢des disponiveis
no ambiente de pesquisa, salientando sua
importancia na escolha final. Liu e Karahanna
(2017) argumentam que efeitos de facilidade
de processamento, por exemplo, informacdes
quantitativas, fazem com que os individuos
cologuem mais peso em determinada
informacdao. Nessa linha, os resultados de
Lynch e Aruely (2000) apontam que quando a
comparacao entre as informagdes de preco foi
facilitada, a sensibilidade das pessoas a esse
critério aumentou. Também hd a possibilidade
de que para os produtos oferecidos, o critério
preco seja relevante pelo montante que
representa, tendo em vista que o publico da
pesquisa foi formado por universitarios, muitos
sem renda fixa propria.

Por outro lado, as fixacdes nas OPRs
apresentam percentuais inferiores aos demais
critérios. No comportamento de atencdo visual
manifestado pelos sujeitos, percebe-se que
apods os dois critérios anteriormente referidos
— especificagBes e prego — os sujeitos passaram

a desprender atencdao a regidao referente ao
critério OPRs. Tal comportamento pode indicar
gue, primeiramente, os participantes analisaram
as informacdes referentes a detalhes técnicos e
valores de TVs e notebooks, e, posteriormente,
passaram a analisar as recomendac¢des de outros
consumidores, com o intuito de confirmar
informacdes e decidir por uma das alternativas
disponiveis para aquisicdo. A partir dos achados,
acredita-se que os dados das especificagdes e
do preco apresentaram efeitos de facilidade de
processamento (LIU; HARAHANNA, 2017) em
relagcdo as OPRs.

4.2 Trajetéria percorrida no ambiente de
informagao

Na andlise da segunda
categoria do estudo, primeiramente buscou-se
verificar qual dentre os produtos disponiveis
na tela de comparagdo das opg¢des de
compra, exemplificada na Figura 2, os sujeitos
experimentais optavam por buscar informacdes
primeiro. Assim, no E1, ao observar a trajetdria
realizada  pelos sujeitos  experimentais,
verificou-se que inicialmente os participantes
optaram por acessar as telas das opgdes com
OPRs positivas, ou seja, mais bem avaliadas por
outros consumidores, e em seguida, acessaram
a pagina do website com a alternativa de menor
preco dentre o leque disponivel para escolha.
Tal fato direciona a constata¢do de que primeiro
0s sujeitos experimentais compararam as TVs
com melhores avaliagdes e, em um segundo
momento, partiram para uma comparagao
entre as alternativas com OPRs positivas e maior
preco e a opg¢ao com OPRs negativas e menor
preco.

No entanto, no E2, primeiramente os
participantes buscavam a primeira opgao
disponivel no fluxo de leitura ocidental
(esquerda-direita), mesmo que essa nao fosse a
opc¢ao com maior OPR e melhor avaliagdao. Assim,
ndo ficou evidenciado, a partir dos resultados
dos experimentos realizados, um padrao de
trajetéria percorrida no primeiro momento
de contato dos sujeitos experimentais com as
opcOes de TVs e notebooks. Tal fato pode ser
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decorrente das diferengas entre os produtos,
uma vez que o design do site foi o mesmo para
ambos os experimentos.

Complementarmente a esse dado,
destaca-se que no E1 os dados relativos
ao numero total e a duracdo das fixagOes,
indicativos de processamento mais profundo,
seguiram o padrao de leitura ocidental, ou seja,
as primeiras opgdes tiveram maior numero de
fixagOes e maior tempo de durag¢ao das fixacdes.
Por outro lado, no E2, quando analisados
tais dados, as opgbes com OPRs positivas
apresentaram maiores indices, confirmando a
importancia desse critério no primeiro contato
com as opgdes disponiveis.

Nesse  sentido  evidencia-se  uma
convergéncia entre tais aspectos, uma vez que
enquanto no E1 os participantes iniciaram o
procedimento de avaliacdo pela alternativa
com maior OPR, porém, os dados quantitativos
de numero e duracdo das fixagdes seguem a
leitura ocidental, apontando que as op¢des que
apresentaram maior nimero de revisitas sdo as
primeiras, no E2, o padrao de leitura ao primeiro
contato foi seguido, porém, com maior nimero
de duracao da fixacdes para as opgdes melhor
avaliadas em termos das OPRs.

Verificou-se ainda que a tela contendo as
quatro opg¢des do produto apresentou maior
duracdo de visita em relagdo as demais nos
dois experimentos. Acredita-se que tal achado
seja resultado da tentativa de ambientacdo ao
site por parte dos sujeitos, que realizam um
demorado procedimento de analise das op¢des
disponiveis — procedimento de triagem — para,
posteriormente, buscarem informag¢des mais
especificas sobre cada uma delas.

Casalinho (2016) defende que a analise
do processo de tomada de decisdo, a partir do
enfoque dos movimentos oculares, deve ser
compreendida sequencialmente, a partir de
trés etapas: triagem, avaliacdo e verificagcdo. A
triagem presume a inspec¢ao de uma série de
opcoes disponiveis, o que nos resultados dessa
pesquisa se configura na andlise das quatro
opcoes disponiveis na tela que as apresentava.
A avaliacdo relaciona-se com a comparagao
entre um conjunto mais limitado alternativas,

constituindo-se na busca de mais informacdes
relativas a cada opgao disponivel no site das
pesquisas. Ja na etapa de verificagdo, a opgao
escolhida é comparada com as outras, de forma
a confirmar a escolha.

Evidenciou-se também nos experimentos
que detalhes no ambiente de informacao
podem impactar na trajetdria percorrida pelos
sujeitos durante a tarefa de decisdao de compra.
No E1, ao analisar-se as métricas referentes a
duracdo média da visita e ao numero médio de
paginas do website visitadas durante o processo
de decisdao de compra online, verificou-se que
0 grupo exposto ao primeiro layout (Grupo 1),
desenvolveu a decisdao de compra com duragao
da visita e numero de telas visitadas superior ao
Grupo Il. Tal comportamento pode indicar que a
tarefa apresentada ao Grupo | foi mais complexa
que a tarefa exposta ao Grupo Il

Visando justificar essa constatacao,
pode-se recorrer a combinacao de critérios
que foi estipulada para o primeiro layout, que
apresentou o maior indice de recomendacgdes —
OPRs positivas — para a alternativa de TV com o
menor preco dentre as disponiveis para escolha.
Tal achado direciona a conclusdao de que os
participantes do Grupo | buscaram se certificar
de que essa opc¢do (menor preco e maior OPR)
era realmente a melhor, em comparagao as
opc¢Oes de maior prego, isto é, desenvolveram
um trade-off entre o prego ofertado e as
OPRs do produto observado para comparar
as alternativas de SmartTV disponiveis para
compra. Nesse sentido, Maheswaran e Chaiken
(1991) afirmam que informagbes conflitantes
tendem a provocar um nivel de processamento
mais profundo, tendo em vista que a resolugao
do conflito requer uma consideragdo cuidadosa
das informacgdes.

Ja no E2, um efeito de processamento
mais profundo foi encontrado nos participantes
submetidos ao video sobre a escolha de
notebooks (Grupo I). Nas andlises, diferencas
foram encontradas nos mapas de calor,
evidenciando maior foco dos sujeitos do Grupo
| na realiza¢do da tarefa, a partir de areas de
dispersdes mais evidentes e posi¢cdes do olhar
condensadas nas regides da tela onde estavam
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as opgoes do produto. Ainda, a média da duragdo das fixagGes nas visitas foi superior para o Grupo
| (595 milissegundos) em relacdo ao Grupo Il (531 milissegundos). Acredita-se que tais resultados
estejam ligados a visualizacdo do video, que fez com que os sujeitos desse Grupo considerassem as
informacdes sobre as op¢des disponiveis com mais cuidado, ocasionando maior tempo no processo
de escolha e foco nas informacgdes apresentadas. Assim, corrobora-se com Simon (1990) e Payne,
Bettman e Johnson (1991), que evidenciam a importancia de detalhes do ambiente de informacado e
do contexto da tarefa no processamento da informacgao.

Nessa mesma categoria, destaca-se que ambos estudos confirmaram o Padrao F de leitura
(NIELSEN; PERNICE, 2010), chamando atencdo para o processamento das informacdes da tela com
informacgGes das OPRs, onde eram apresentadas avaliagGes (representadas graficamente na forma de
estrelas), recomendacgdes de outros consumidores (manifestadas na forma de comentdrios textuais),
bem como classificagdes, que indicavam junto ao comentdrio se o consumidor recomendava ou
ndo o produto (sinal de positivo ou negativo), somado aos percentuais de consumidores que
recomendavam o produto (Figura 9).

Nesse sentido, tanto o E1 quanto o E2 apontam a leitura das primeiras avaliacdes textuais e a
atencdo dada a classificagdo do produto, manifestada pelo sinal de positivo/negativo acompanhado
da recomendacdo/ndo recomendacgdo do produto, seguindo o Padrdo F (NIELSEN; PERNICE, 2010),
conforme exemplificado na Figura 9. Houve menor atengdo dos sujeitos na avaliacdo geral do
produto, que expde o percentual de consumidores que o recomendam e complementa a informacao
das estrelas, disponivel em todas as demais paginas.

Figura 9 — Exemplo de mapa de calor Tela OPRs (E2)

Fonte: elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Os processos cognitivos dos individuos, utilizados no processamento da informacdo e na
tomada de decisdo, sdo condicionados ao ambiente e ao contexto da tarefa (PAYNE; BETTMAN;
JOHNSON, 1991). Frente a essa afirmacdo, entende-se que a presente pesquisa cumpriu com
seu objetivo de investigar o processamento da informacdo na escolha de SmartTV e notebook no
social commerce. Utilizando a técnica de rastreamento ocular, foram observados os processos
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cognitivos de diferentes sujeitos submetidos a
dois experimentos, a partir do comportamento
de atencdo visual, considerado um indicador do
processamento cognitivo subjacente (LUAN et
al., 2016).

Para tanto, primeiramente, analisou-se o
comportamento de atengao visual dosindividuos
diante de critérios de decisdo elencados para
ambos os experimentos. Constatou-se que todos
os critérios foram visualizados pelos sujeitos,
ainda que com diferente importancia durante
o processo de decisdo. Foi evidenciada a ampla
utilizacdo do critério especificacdes, tanto a
partir do numero de fixages, quanto na analise
dos mapas de calor. Os achados, somados ao
estudo de Casalinho (2016), confirmam uma
tendéncia de busca por esse critério no social
commerce na analise de SmartTV e notebook.

Também se salienta a utilizacdo das
OPRs, corroborando com estudos que
ressaltam o papel desse critério no comércio
online e seu impacto na decisao de compra
(ROOZEN; RAEDTS, 2018; TAN et al., 2018; LIU;
KARAHANNA, 2017; LUAN et al., 2016; BENLIAN;
RYAD; THOMAS, 2014; CURTY; ZHANG, 2011).
Resultados semelhantes foram encontrados nos
estudos de Maslowska et al., (2020), onde as
areas de interesse mais visitadas pela maioria
dos participantes que, escolheram fones de
ouvido e ténis para corrida, corresponderam
a imagem e a descricdo do produto, bem
como as OPRs. Outras pesquisas também
encontraram resultados similares, vide o estudo
de Mikalef et al. (2021), que ao analisarem
o processo de tomada de decisdao no social
commerce, perceberam que os participantes, ao
escolherem ventiladores com controle remoto,
observaram com mais atengao as especificacdes
e a secao de avaliagbes dos produtos. Diante
desses resultados é possivel perceber que,
embora as informacdes relacionadas ao produto
sejam mais importantes para os consumidores,
estes também gastam tempo analisando as
avaliacdes dos produtos atribuidas por outros
consumidores, especialmente o texto das OPRs
e informacgdes do revisor (MASLOWSKA et al.,
2020).

Em um segundo momento, mapeou-

se a trajetdria percorrida no ambiente de
informacdo contemplando construtos do
social commerce. A primeira tela, com as
quatro opc¢des do produto foi a que obteve
maior tempo de visita, indicando a realizacao
de uma triagem (CASALINHO, 2016) entre as
opcOes. A importancia de detalhes no ambiente
de informacdo também foi evidenciada,
por meio de diferengas manifestadas pelos
sujeitos submetidos a diferentes condicdes
experimentais. Ambos os estudos confirmaram
o Padrdo F de leitura (NIELSEN; PERNICE, 2010)
na tela especifica das OPRs, onde maior atengao
foi dada aos primeiros comentdrios textuais.

Ainda nessa categoria evidenciou-se o
impacto que o formato de apresentacdo das
informacgGes no site tem na escolha final (TAN
et al., 2018; THALER; SUSTEIN, 2008; PAYNE;
BETTMAN; JOHNSON, 1991). Tal achado
também vai ao encontro de pesquisas que
buscam compreender os efeitos do formato
de apresentacdo das informagdes (framing
effects) no julgamento e na escolha (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1981).

Sugere-se que estudos futuros se
aprofundem acerca da tematica do social
commerce, principalmente no que tange a
utilizagdo das especificagbes dos produtos,
critério amplamente utilizado pelos sujeitos
de ambos os experimentos. Ademais, frente a
importancia das OPRs na decisdo de compra,
sugere-se a mensuracdao de diferencas do
impacto das OPRs positivas e negativas na
decisao de compra dos consumidores em
contexto online.

No que tange aos critérios de decisdo,
aponta-se que, de forma a suprir uma limita¢ao
desta pesquisa, estudo futuros devem
considerar a area que cada informacgao ocupa no
ambiente do site, de forma dimensionar pesos,
possibilitando uma analise mais consistente da
atencdo visual em cada area de interesse. Outro
aspecto a ser considerado sdao as diferencas
decorrentes dos equipamentos, uma vez que
cada experimento utilizou um eyetracker
diferente, bem como distintos softwares para
coleta e andlise dos dados. Ademais, quanto a
utilizagcdo da técnica de eye-tracking, confirma-
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se seu potencial na investigacdo dos processos
cognitivos subjacente a tomada de decisao,
sugerindo-se a analise de como uma sequéncia
de movimentos oculares pode predizer a
utilizacdo de diferentes estratégias de decisao
no ambiente online.

Esseartigo contribui paraa pesquisaacerca
de tomada de decisdo e social commerce, uma
vez que apresenta evidéncias que corroboram
com a literatura anterior (CASALINHO, 2016;
MASLOWSKA et al., 2020; MIKALEF et al.,
2021), no entanto, ampliando os resultados
para produtos eletrénicos que possuem maior
preco do que aqueles ja investigados, sendo
eles SmartTV e notebook. Ainda, entende-
se que a proposicdo de diferentes métodos
para a pesquisa organizacional, conforme
clamam MeiRner e OIl (2017) com rela¢do ao
rastreamento ocular, abre novos caminhos
e permite o avan¢o dessa area da ciéncia.
Nesse sentido, a pesquisa realizada soma-se
aquelas que investigam a atengdo por meio da
Teoria do Processamento da Informacdo Visual
(BOROZAN; LORETA; RICCARDO, 2021; CHEN
et al., 2022; KIM et al., 2021), empreendendo
uma investigacdo no que tange ao contexto de
compra online e a relevancia dos critérios de
decisdo do social commerce.

Nesse sentido, o estudo possuiimplicacdes
para pratica, uma vez que se fornecem subsidios
no que tange a importancia de diferentes
aspectos do design de websites. Profissionais
de marketing, design de websites e vendedores
podem ressaltar mais os critérios buscados
pelos consumidores, criando pistas que levem
os consumidores a estas informagdes, como
formas de mitigar o impacto da opinido dos
outros consumidores acerca do produto.
Ainda, dado que maior atencdo foi dada as
primeiras avaliagdes, segundo o padrao F de
leitura, estratégias de rankeamento podem ser
utilizadas de forma que a ordem da exibicdo das
avaliagc®es favoreca os vendedores.
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