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RESUMO

A aprendizagem do consumidor tem sido uma construgao central nos modelos
de comportamento do consumidor. Com a expansao do e-commerce, observada
nos ultimos anos, e a necessidade de explorar as formas de consumo que
permeiam esse mercado, esta tese investigou a aprendizagem do consumidor
em contexto de varejo online, com sites de comércio eletrénico populares
nacionalmente, acreditando que a heuristica de ancoragem pode interferir na
atencao visual em ambientes de sobrecarga de informagao, gerando efeitos de
aprendizado para o consumidor. Dois estudos experimentais utilizando
tecnologia de rastreamento ocular foram desenhados. No primeiro deles, para
observar o aprendizado do consumidor por meio da atencao visual, utilizando
diferentes métricas, a sobrecarga de informagao (alta e baixa) foi manipulada
pela quantidade de produtos apresentados aos participantes dos estudos.
Observou-se que em cenario de baixa sobrecarga de atengao visual foi maior, e,
portanto, a aprendizagem do consumidor. No segundo estudo, foi observado o
efeito da heuristica de ancoragem entre a relagao principal. Semelhante aos
achados do Estudo 1, no Estudo 2 foram observados efeitos da ancoragem
apenas para o grupo de baixa sobrecarga de informagcdo, moderando
parcialmente a relagéo entre sobrecarga de informagéo e aprendizado cognitivo,
sugerindo que a heuristica de ancoragem influencia o aprendizado na condigéo
de baixa sobrecarga de informacédo. Tais resultados sugerem que as estratégias
de marketing no varejo online devem se concentrar na oferta de menores
quantidades de produtos quando o objetivo é fazer com que o consumidor
aprenda. Além disso, a utilizagdo de ancoras como pistas para as decisdes de
consumo posteriores s6 surte efeito se o e-commerce nao estiver
sobrecarregado de informagdes. Com base nesses achados, essa tese contribui
para a literatura de marketing e aprendizagem do consumidor ao evidenciar que
0s consumidores apresentam maior aprendizado em contextos de baixa
sobrecarga de informagao, com conjuntos de escolhas menores. Além disso,
existe um efeito moderador parcial da ancoragem no contexto de baixa
sobrecarga de informacgdo, em que a ancora alta se sobressai em fungcao da
ancora baixa.

Palavras-chave: Aprendizagem do consumidor. Atencdo visual. Heuristica de
ancoragem. Sobrecarga de informacéao.



ABSTRACT

Consumer learning has been a central construct in consumer behavior models.
With the expansion of e-commerce, observed in recent years, and the need to
explore the forms of consumption that permeate this market, this thesis
investigated consumer learning in the context of online retail, with nationally
popular e-commerce sites, believing that the Anchoring heuristics can interfere
with visual attention in information overload environments, generating processing
effects for the consumer. Two experimental studies using ocular tracking
technology were designed. In the first one, to observe consumer learning through
visual attention, using different metrics, information overload (high and low) was
manipulated by the amount of products needed by the study participants. Note
that the low attention span scenario was higher visual attention, and therefore
consumer learning. In the second study, the effect of the anchoring heuristic
between the main relationship was observed. Similar to the findings of Study 1,
in Study 2, anchoring effects were observed only for the low information overload
group, partially moderating the relationship between information overload and
cognitive learning, suggesting that the anchoring heuristic influences learning in
the low condition. information overload. These results obtained as a marketing
objective in online retail should focus on offering smaller quantities of products
when the objective is to make the consumer learn. Furthermore, the use of
anchors as clues for later consumption decisions only has an effect if e-
commerce is not overloaded with information. Based on the findings, this
contribution to the literature on marketing and consumer learning by showing that
consumers learn more in contexts of low information overload, with smaller sets
of choices. Furthermore, there is a partial moderating effect of anchoring in the
context of low information overload, in which the high anchor stands out as a
function of the low anchor.

Keywords: Consumer learning. Visual attention. Anchoring heuristic. Information
overload.
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1 INTRODUGAO

A aprendizagem do consumidor desempenha um papel fundamental na tomada
de decisao de compra (CHEN; LU; WANG, 2017), criando ndo apenas conhecimento
e reduzindo o esforgo cognitivo, mas também influenciando as atitudes em relagao ao
produto (STEILS; CRIE; DECROP, 2019), bem como as intencdes comportamentais
(CHEN, 2021). Ajudar os consumidores a aprender provou ser uma meta de
comunicagao de marketing eficiente e pode levar ao desempenho de lucro de longo
prazo de muitas empresas (LEI; LIU; SHUM, 2017).

Imagina a seguinte cena, Jodo esta em uma jornada de consumo online e
navegando em um site de e-commerce de produtos domésticos observou uma
quantidade exagerada de sortimento de produtos. Ao olhar aquela desorganizagéo
visual ele encontrou algo que chamou a ateng¢do: um sinalizador com um valor de 9,99
em um produto. Continuando a histéria, Jodo olhou para aquele produto e resolveu
ndo comprar devido a bagunca visual. No entanto, em um futuro préximo, em um outro
site de e-commerce ele reconheceu aquele produto. Ja em uma condi¢éo diferente
com um display com poucos produtos e muito organizado. Naquele exato momento
ele resolve comprar o produto. Poderiamos indagar que a associagdo entre um
ambiente de sobrecarga de informagéo juntamente com uma heuristica de ancoragem
pode despertar um processo de aprendizagem daquele produto?

Estudos de marketing sugerem que este sinalizador naquele momento pode
representar um processo de ancoragem (SIMONSON; DROLET, 2004; WEGENER et
al., 2010; LIU et al. 2020). Uma heuristica de ancoragem faz com que a exposigao
prévia a uma informacdo leve os consumidores a considera-la fortemente na
formulacdo de estimativas futuras (KILLINGSWORTH; 1ZBIKY, 2021). A area de
marketing tem demonstrado que ambientes de sobrecarga de informagao podem inibir
respostas de consumo (GOURVILLE; SOMAN, 2005; VAN WATERSCHOOT et al.,
2008; REUTSKAJA, et al. 2020). Isto porque a oferta de sortimentos em maiores
quantidades provavelmente estara sujeita a retornos decrescentes porque os
beneficios marginais de cada alternativa adicional tendem a diminuir com o aumento
do tamanho do sortimento (OPPEWAL; KOELEMEIJER, 2005; CHERNEV;
HAMILTON, 2009). Apesar desta relagéo inversa entre complexidade visual e tomada

de decisdo, sera que os ambientes de sobrecarga de informac¢ado podem de alguma
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maneira beneficiar o processo de aprendizado do consumidor na jornada de
consumo? Esta tese acredita que a heuristica de ancoragem pode interferir na
atencdo visual em ambientes de sobrecarga de informacgdo, gerando efeitos de
aprendizado para o consumidor.

Diante disso, observa-se que o0s consumidores sao confrontados
cotidianamente com uma série de informag¢des apresentadas em um contexto de
escolhas na internet (NAGAR; GANDOTRA, 2016; WANG et al., 2021). Essas
informacgdes estao dispostas em displays virtuais que podem contribuir ou prejudicar
a escolha. No entanto, essas informacbdes s6 podem afetar as escolhas se os
consumidores focarem sua ateng¢do (VAN LOO et al., 2018). A percepgao visual
permite que os individuos usem seletivamente as informagdes para auxiliar o seu
processo de tomada de decisbes (ORQUIN; MUELLER; LOOSE, 2013). Sendo assim,
a atencao visual € considerada uma das maneiras pelas quais 0 consumidor adquire
informacgdes sobre os produtos e otimiza o processo de escolha (CLEMENT, 2007;
LANG; KELLEY; MOORE, 2016; LINDSTROM et al., 2016).

Ao adquirir informagéo o consumidor aprende (HUETTNER; BOYACI, 2019).
O comportamento de busca de informagdes do consumidor é mediado por
conhecimentos especializados, e as implicagdes disso se tornardo especialmente
importantes no contexto da internet (PETERSON; MERINO, 2003). A expertise pode
ser considerada um determinante principal do comportamento de pesquisa devido a
forma como medeia a capacidade de aprender sobre produtos e os custos de fazé-lo
(ALBA; HUTCHINSON, 1987).

Os estudos produzidos sobre atencédo visual recentemente tém buscado
compreender como 0 processo cognitivo da informacéo influencia o processo de
escolha dos consumidores (VAN LOO et al.,, 2018). Estes estudos analisam o
pensamento a partir das correntes da racionalidade e da racionalidade limitada,
enfatizando a atencgao visual como um agente importante do processo de decisao,
orientado para as fases iniciais de coleta de informacdes e aprendizado (FELIN;
KOENDERINK; KRUEGER, 2017; ORQUIN; PERKOVIK; GRUNERT, 2018; VLAEV,
2018).

O processo de atencao visual tem sua origem na percepgao de recursos
juntamente com a identificagdo de objetos e de cenas segmentadas nos estimulos

ambientais. Na literatura de processamento cognitivo visual, este processo de
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captacdo da atencdo € conhecido como fatores ascendentes ou bottom-up
(HUDDLESTON et al., 2015), que consistem na capitagcao de recursos como tamanho,
cor e forma dos objetos, orientados por estimulos (HUSIC-MEHMEDOVIC, et al.,
2017; MEINER et al., 2019).

Pesquisas recentes sobre decisdo questionam o que poderia ser descrito como
a suposicao de aquisicdo passiva de informagdes (ZUSCHKE, 2020). Uma dessas
pesquisas explora desenvolvimento derivado de extensdes de modelos de
racionalidade que visam predizer, ao invés de explicar, as decisbes (HENSHER,
2010). Em geral, estas linhas de pensamento determinam que as medidas do
processo melhoram a validade preditiva no processo de escolha (HENSHER, 2010;
SCARPA et al., 2013).

Normalmente, esses modelos tecem poucas conjecturas sobre processos de
aprendizado gerado na atencao visual (HUDDLESTON et al., 2015). No entanto, as
suposicées sobre a aquisicdo passiva de informagdes reconhecem a existéncia
implicita de uma linha de interpretacéo alternativa da atengéo, com efeitos produzidos
em diversas fases que envolvem a memoria visual de longo-prazo por meio de
modelos que ativam o aprendizado e a avaliagdao (CLEMENT, 2007; MEINER et al.,
2019).

Esta forma alternativa € denominada na literatura de processamento cognitivo
visual como fatores descendentes ou fatores fop-down, cujos processos s&o
orientados por objetivos (HUDDLESTON et al., 2015; HUSIC-MEHMEDOVIC, et al.,
2017; MEINER et al., 2019). De acordo com essa abordagem, decisdes sao baseadas
em evidéncias acumuladas, que, por sua vez, auxiliam na construgdo da memoria de
longo-prazo por meio do aprendizado gerado a partir das amostras de fixagdes e
sacadas (ORQUIN; LOOSE, 2013; HUDDLESTON et al., 2015).

Os fatores descendentes ou fop-down se referem a influéncia de fatores
psicologicos internos na alocagdo do movimento dos olhos (GLAHOLT; WU;
REINGOLD, 2010; ORQUIN; MUELLER; LOOSE, 2013). As teorias auxiliares sobre o
controle de cima para baixo levam em consideracdo o efeito dos objetivos e
preferéncias nos movimentos dos olhos (GORDON-HECKER et al., 2019), o efeito
dos estilos de pesquisa (SIMOLA et al., 2019), ou as implicagbes para os processos
de decisdo (MEIBNER et al., 2019).
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Além disso, o controle atencional de cima para baixo prevé a influéncia dos
movimentos dos olhos sobre o comportamento, por exemplo, que os consumidores
sao mais propensos a escolher os produtos para os quais olham por mais tempo ou
no inicio do processo de decisdo (ORQUIN et al., 2018; WEDEL; PIETERS,
2006). Por estas linhas de pensamento, a atengao visual seria determinada pelas
necessidades de informagao do tomador de decisdo, sendo que, em relagcédo a esse
ponto, os modelos apresentam diferencas pontuais entre si, somente naquilo que eles
consideram informacdes necessarias e suficientes (ALLEN; KIRASIC, 2003).

A difusdo dos modelos racionais questiona a suposi¢cao de atencao passiva,
mostrando que a modelagem dos efeitos da atencdo a jusante pode melhorar a
validade preditiva (RATCLIFF, 2016). Em outras palavras, enquanto anteriormente
teorias de decisédo, como fortes modelos racionais e modelos de racionalidade limitada
(SIMON, 1955), assumiram que a atencdo serve passivamente ao processo de
deciséo, os modelos posteriores mostraram que a atengado desempenha um papel
ativo na construgdo da decisdo por meio do aprendizado (SHIMOJO et al, 2003;
KRAJBICH; ARMEL; RANGEL, 2010; DA SILVA; HARE, 2020).

Ja os estudos sobre processos de escolha envolvendo heuristica e vieses
contemplam as escolhas e julgamentos que as pessoas fazem em seu cotidiano de
maneira automatica, sem a necessidade de grandes esforgos cognitivos
(KRAWCZYK; RACHUBIK, 2019), como, por exemplo, andar, escovar os dentes e
atender ao telefone. Essas ag¢des sao realizadas de forma inconsciente, fazendo uso
de atalhos, adotando-se estratégia simplificadora para a tomada de decisdes,
especialmente em condi¢des incertas e complexas (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979;
KEREN; TEIGEN, 2007).

Em pesquisa seminal na area de julgamento sob incerteza, Kahneman e
Tversky (1979) sugeriram que as pessoas se baseiam em um numero limitado de
heuristicas para realizar tarefas complexas, que, embora possam produzir
julgamentos corretos, podem também ocasionar erros sistematicos. Para os autores,
muitas decisdes sdo baseadas em crencgas sobre a probabilidade de eventos incertos,
como, por exemplo, o resultado de uma eleigéo, a culpa de um réu, ou o valor futuro
do ddlar. Uma das heuristicas mais utilizadas intuitivamente em processos de tomada

de decisdo € a de ancoragem. Em tarefas de integracao de informacgdes, a ancoragem
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€ uma heuristica proeminente, cujo objetivo é trazer uma referéncia, um ponto de
partida para tomadores de decisdo em contexto de incerteza (CHO, et al., 2017).

Essa heuristica pode facilitar o processo de tomada de decisédo, operando como
um simplificador do processo de julgamento, cujo efeito se refere a uma influéncia
sistematica de informacgdes inicialmente apresentadas em julgamentos subsequentes
de situagdes incertas, mesmo quando as informagdes apresentadas séo obviamente
arbitrarias e, portanto, inequivocamente irrelevantes (TEOVANOVIC, 2019).

Dentro deste contexto, o tema de pesquisa surge a partir da seguinte pergunta:
Qual o impacto da sobrecarga de informagao na aprendizagem cognitiva? Assim, esta
tese tem como objetivo geral analisar o impacto da heuristica de ancoragem na
relagdo entre sobrecarga de informacao e aprendizagem cognitiva. Para isto,
pretende-se utilizar quatro bases tedricas distintas: aprendizado cognitivo individual,
heuristicas e vieses, sobrecarga de informagdo e atencado visual. A partir de tais
concepgodes, foram elaborados os seguintes objetivos especificos:

e Investigar o efeito da sobrecarga de informagédo no aprendizado cognitivo

individual,

e Examinar o possivel efeito da ancoragem na relagédo entre sobrecarga de

informacgéo e aprendizado.

Acredita-se que a construgdo do aprendizado a partir da atencao visual &
condicionada pelas heuristicas e vieses, principalmente quando se tem uma alta
sobrecarga de informag&o. Assim, oferecer uma grande variedade de op¢des para o
individuo escolher pode ter um impacto duplo na escolha, beneficiando ou
dificultando-a (HOTELLING, 1929; BAUMOL; IDE, 1956; DIEHL; POYNOR, 2010).

No processo de aprendizado do consumidor, medidas cognitivas sdo usadas
para determinar a capacidade de um anuncio, produto fisico ou outro estimulo de
marketing de atrair a atencao e, por fim, transferir informagdes para a memoria (LlI;
DAUGHERTY:; BIOCCA, 2003). Pesquisas demonstraram que as comunicagdes de
marketing sdo capazes de influenciar as experiéncias cognitivas associadas a
aprendizagem do consumidor (BRAUN, 1999; HAILE; KANG, 2020). Da mesma
forma, as formas de comunicagdo de marketing interativo que permitem o controle
sobre o fluxo de informagdes aumentam a capacidade cognitiva do consumidor de

integrar, reter e compreender as informacgdes apresentadas (ARIELY, 2000).
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Tradicionalmente, a aprendizagem do consumidor € considerada um mediador
critico do consumo e é determinada a partir das dimensdes cognitiva, afetiva e
conativa (HAILE; KANG, 2020). O conteudo interativo e vivido na internet, tém sido
vinculados ao aumento da aprendizagem (HOFFMAN; NOVAK, 1996; SREEJESH et
al., 2020). Medidas afetivas sdo usadas para identificar atitudes estabelecidas ou
criadas a partir de mensagens de marketing.

Embora muitos estudos tenham examinado o padrdo de movimento do olho
humano durante a visualizagdo de texto com informag¢des em imagem (PIETERS;
WEDEL, 2004; PIETERS; WEDEL; ZHANG 2007; PANNASC; SCHULZ;
VELICHKOVSKY, 2011; WANG et al., 2019; LIU et al., 2020), ha uma falta de estudos
usando as técnicas cognitivas para auxiliar na compreensdo no contexto de
aprendizagem do consumidor online. Assim, esse estudo justifica-se pela contribuicdo
no campo académico, produzindo teoria a respeito do tema aprendizado do
consumidor online e pela emergéncia de pesquisas no campo do marketing a fim de
munir gestores de informagdes relevantes para o estabelecimento de estratégias de
marketing voltadas para o consumidor online.

Para comprovar empiricamente os argumentos aqui langados, a presente tese
propde a realizagdo de dois estudos experimentais. A origem do problema de
pesquisa partiu da inquietacdo em melhor compreender o processamento cognitivo
visual no processo de aprendizado em ambiente de sobrecarga de informacgéo,
avaliando os efeitos e impactos das heuristicas na relagdo aprendizado e sobrecarga
de informacéo.

Para isso, o trabalho esta dividido em seis capitulos, inicialmente com essa
secado introdutoria, seguido pelo referencial tedrico, com a revisdo de literatura a
respeito dos principais conceitos e teorias, abordando a sobrecarga de informacao,
teoria da atencao visual (Theory of Visual Attention — TVA), aprendizagem do
consumidor e vieses e heuristicas, com o levantamento das hipéteses de pesquisa.
Na sequéncia, uma visdo geral dos estudos, com a descricdo dos dois estudos

experimentais e seus resultados, e, por fim, as consideracgdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O propdsito desta secgao € discutir as perspectivas relacionadas a sobrecarga
de informacéo, aprendizagem cognitiva e as heuristicas no ambito da atengéo visual.
A estrutura do referencial tedrico apresenta as tratativas conferidas a cada um desses
temas na presente tese, conferidas com o objetivo de proporcionar ao leitor melhor
compreensao dos temas aqui abordados.

A estrutura conceitual aborda os temas da sobrecarga de informagéao e
complexidade visual, aprendizagem como obtencgéo de informagéao e viés, heuristica
€ 0 mecanismo de selecao atencional. A estrutura secundaria trata dos conceitos sob
a perspectiva da tomada de decisdo, e por fim, a abordagem conceitual sob

perspectiva da teoria da atencdo visual (Figura 1).
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Figura 1 - Estrutura do referencial teérico
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Conceitual

Tomada de
decisao

Atencao
visual
[T

A importancia das decisbes foi destacada por inUmeras pesquisas, artigos,
livros didaticos de marketing e a imprensa popular (IYENGAR, 2010; LEVY; WEITZ,
2006; SCHWARTZ, 2003). Por causa de sua importancia, o tépico de como a

variedade de opgdes influencia a escolha gerou uma quantidade substancial de

interesse em diferentes dominios de pesquisa,

incluindo economia, analise,

modelagem empirica, tomada de decis&o individual e em grupo e psicologia social
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(BRONIARCZYK, 2008; CHERNEV, 2012; KAHN, 1999; KAHN, WEINGARTEN;
TOWNSEND, 2013; LANCASTER, 1990; LEHMANN, 1998; SIMONSON, 1999).

Na pesquisa de sortimento, as consequéncias de grandes sortimentos atrairam
uma quantidade desproporcional de interesse entre os pesquisadores. Esse interesse
pode ser atribuido em grande parte a descoberta paradoxal de que a variedade pode
ser prejudicial para a escolha, que desafiava a sabedoria convencional que fornecer
mais opg¢des sempre facilita a escolha (IYENGAR; LEPPER, 2000). Com base nessas
descobertas, pesquisas recentes tém ido além de simplesmente documentar a
sobrecarga de escolha para identificar seus antecedentes e condi¢gbes de contorno.
Ao fazer isso, pesquisadores identificaram varios moderadores importantes de

sobrecarga de informagao, conforme quadro a seguir.

Quadro 1 - Moderadores da sobrecarga de informagao

Moderador Autores

Alinhamento de atributos Gourville & Soman, 2005
Expectativas do consumidor Diehl & Poynor, 2010
Disponibilidade de um ponto ideal Chernev, 2003b

Tracos de personalidade e normas culturais Ivengar, Wells & Schwartz, 2006
Opcdo de atratividade Chernev & Hamilton, 2009

Foco na decisdo Chernev, 2006

Nivel de construgio Goodman & Malkoc, 2012
Pressdo do tempo Haynes, 2009

Tipo de produto Sela, Berger & Liu, 2009
Experiéncia do consumidor Mogilner, Rudnick & Iyengar, 2008
Busca de variedades Oppewal & Koelemeijer, 2005

Fonte: Autores relacionados.

Apesar da evidéncia volumosa de que grandes sortimentos podem levar a
sobrecarga de escolha (IYENGAR; LEPPER, 2000; CHERNEV, 2003; DIEHL;
POYNOR, 2010), a questédo de saber se e quando sortimentos prejudiciais a escolha

permanecem em aberto. De fato, mesmo embora a pesquisa existente tenha
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identificado uma variedade de antecedentes e consequéncias da sobrecarga de
escolha por (CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015), os estudos individuais
utilizam diversas variaveis independentes e dependentes. Os resultados desses
estudos ndo se reunem de maneira coesa a compreensao de se e quando é provavel
que o tamanho do sortimento leva a sobrecarga de escolha.

Neste sentido, a seguir serdo abordados conceitos, a sobrecarga de informagao
na tomada de decisbes e, finalmente, a relagcdo do tema com a atencdo visual.
Pesquisas recentes argumentaram que a preferéncia por sortimentos maiores
provavelmente estara sujeita a retornos decrescentes porque os beneficios marginais
de cada alternativa adicional tendem a diminuir com o aumento do tamanho do
sortimento (CHERNER; HAMILTON, 2009; OPPEWAL; KOELEMEIJER, 2005).

Dado que o aumento dos beneficios ocorre a uma taxa decrescente, em algum
momento é provavel que seja compensado pelos custos adicionais da avaliagao das
alternativas disponiveis (ROBERTS; LATTIN, 1991). Assim, foi demonstrado que a
probabilidade de compra de uma marca, refletida na participacdo de mercado da
marca, tende a diminuir apos a linha de produtos atingir um determinado tamanho
(DRAGANSKA; JAIN, 2005).

Argumentou-se ainda que sortimentos maiores tendem a mudar os pontos
ideais dos consumidores de uma maneira que os torna mais dificeis de alcangar
(CHERNEV, 2003b; SCHWARTA et al., 2002). Constatou-se também que sortimentos
maiores inflacionam as expectativas dos consumidores de encontrar sua opcéo ideal
no sortimento disponivel e o grau de correspondéncia de preferéncia que eles podem
alcangar (DIEHL; POYNOR, 2010).

Consequentemente, as escolhas de sortimentos maiores podem levar a
desconfirmacdo das expectativas do consumidor, resultando em maior adiamento da
escolha e menor satisfagdo com a opgao escolhida (SCHEIBEHENNE;
GREIFENEDER; TODD, 2010; CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015;
MCSHANE; BOCKENHOLT, 2018). Nesta pesquisa, focamos nas consequéncias
negativas de grandes sortimentos, especificamente aqueles fatores que
provavelmente influenciardo se e como sortimentos maiores produzirdo sobrecarga

de escolha.
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2.1.1 Sobrecarga de informagao na tomada de deciséo

Pesquisas anteriores examinam o impacto do tamanho do sortimento na
sobrecarga de escolha para enfatizar a importancia de desenvolver uma abordagem
baseada em teoria para generalizar as descobertas dos estudos individuais. O termo
sobrecarga de escolha - também conhecido como excesso de escolha - é
normalmente usado em referéncia a um cenario em que a complexidade do problema
de decisdo enfrentado por um individuo excede os recursos cognitivos do individuo
(SIMON, 1955; TPFFLER, 1970).

Nesta pesquisa, nosso foco principal esta em um tipo especifico de sobrecarga
de escolha - aquele em que a complexidade da decisdo é causada, pelo menos
parcialmente, pelo (grande) numero de alternativas de decisao disponiveis (IYNGAR,;
LEPPER, 2000).

Como a sobrecarga de escolha € uma constru¢do mental que descreve o
estado subjetivo do tomador de decis&o, ela ndo pode ser observada diretamente; em
vez disso, reflete-se em uma série de indicadores objetivos, que, por sua vez, s&o
usados para medir a sobrecarga de escolha (CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015). Nesse contexto, dois tipos de indicadores de sobrecarga de
escolha podem ser identificados: indicadores baseados em processos que descrevem
o estado subjetivo do tomador de deciséo e indicadores baseados em resultados que
refletem o comportamento observavel do tomador de decisdo (CHERNEYV;
BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015).

Como um estado subjetivo, a sobrecarga de escolha é capturada por mudancgas
nos estados internos dos consumidores, como confianga na decisdo, satisfacao e
arrependimento, em que niveis mais altos de sobrecarga de escolha provavelmente
produzem niveis mais baixos de satisfagcdo / confianga e niveis mais altos de
arrependimento  (INBAR; BOTTI; HANKO, 2011; CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015).

Assim, comparados aos individuos que n&o sofrem sobrecarga de escolha,
aqueles que sofrem sobrecarga tém:

(1) menos probabilidade de ficarem satisfeitos com suas decisdes (BOTTI;

IYENGAR, 2004);

(2) menos confiantes de que escolheram a melhor op¢ado (HAYNES, 2009);

23



(3) propenso a mais arrependimento apds a decisao (INBAR, BOTTI; HANKO,
2011).
As consequéncias comportamentais da sobrecarga de escolha, por outro lado,
incluem fatores que capturam ag¢des do consumidor, como a probabilidade de adiar a
escolha (IYENGAR; LEPPER, 2000; CHERNEV, 2005; SHAH; WOLFORD, 2007;
SCHEIBEHENNE et al., 2009; TOWNSEND; KAHN, 2014), a probabilidade de reverter
uma escolha ja feita (CHERNEV, 2003; CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN,
2015), a preferéncia por sortimentos maiores (CHERNEV; HAMILTON, 2009) e a
natureza da opgao escolhida (CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015).
Nesse contexto, maiores niveis de sobrecarga de escolha estdo associados a
maior probabilidade de diferimento da escolha (TOWNSEND; KAHN, 2014), maior
probabilidade de troca (CHERNEYV, 2003), menor preferéncia por sortimentos maiores
escolha (IYENGAR; LEPPER, 2000) e maior preferéncia por opg¢des facilmente
justificaveis (SELA et al., 2009). Assim, em comparagdao com individuos que nao
sofrem sobrecarga de escolha, aqueles que sofrem sobrecarga tém:
(1) menos probabilidade de fazer uma escolha em um determinado sortimento
(IYENGAR; LEPPER, 2000);

(2) mais probabilidade de reverter sua escolha inicial (CHERNEV, 2003b);

(83) menos propensos a exibir uma preferéncia por sortimentos maiores
(CHERNEV, 2006);

(4) mais propensos a escolher uma opgao que possa ser facilmente justificada
(SELA et al., 2009).

Esses indicadores de sobrecarga de escolha nao representam uma lista
completa de todas as medidas viaveis de sobrecarga de escolha; pelo contrario, essas
sao as medidas que representam os cenarios de decisdo mais comuns e tém sido
frequentemente utilizadas por pesquisas anteriores (CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015).

Pesquisas recentes sobre variedades identificaram uma série de antecedentes
importantes e consequéncias da sobrecarga de escolha (CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015). Enquanto numerosos estudos identificam uma variedade de
fatores que provavelmente influenciaram a sobrecarga de escolha - incluindo
alinhamento de atributos (GOURVILLE; SOMAN, 2005), complementaridade de
atributos, disponibilidade ideal de pontos (CHERNEV, 2003), opgao atratividade
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(CHERNEV; HAMILTON, 2009), experiéncia do consumidor (MOGILNER; RUDNICK;
IYENGAR, 2008), busca de variedade (OPPEWAL; KOELEMEIJER, 2005), pressao
de tempo (HAYNES, 2009), tipo de produto (SELA; BERGER; LIU, 2009) e
necessidade de cognigdo — convergéncia (CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN,
2015).

Em um nivel mais geral, o impacto do tamanho do sortimento no processo de
decisao se da em funcgéo de dois tipos de fatores:

(1) fatores extrinsecos que definem o problema de decisdo e sao
semelhantes entre individuos;

(2) fatores intrinsecos que refletem conhecimento e motivagcao
idiossincraticos dos individuos e sao particulares a cada tomador de deciséo
(CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015).

Com base em pesquisas anteriores no dominio do comportamento e teoria da
decisdo e escolha, os fatores extrinsecos podem ser divididos em duas categorias:
fatores da tarefa e fatores do contexto (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993). Aqui,
os fatores da tarefa descrevem a estrutura geral caracteristica do problema de
decisao, incluindo: o numero de alternativas; numero de atributos que descrevem cada
opgao; restricdbes de tempo; responsabilizacdo por decisdo e apresentagdo de
informacoes.

Por outro lado, fatores de contexto descrevem os aspectos da decisao
associada aos valores particulares das opg¢des de escolha, incluindo a semelhanca e
a atratividade geral das alternativas (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1993).
Diferentemente dos fatores extrinsecos, que se referem as caracteristicas do
problema de decisdo e sdo semelhantes entre individuos, fatores intrinsecos sao
particulares ao tomador de decisdo. Dois fatores especificos foram discutidos em
pesquisas anteriores do impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha:
incerteza de preferéncia e objetivos de decisdo, que se refere ao grau em que 0s
individuos tém preferéncias articuladas em relagcdo a decisdo em questao e inclui
fatores como o nivel de conhecimento especifico do produto e a disponibilidade de um
ponto ideal articulado (CHERNEYV, 2003b).

O objetivo da decisao, por outro lado, reflete 0 grau em que o objetivo de um
consumidor envolve escolher entre as opgdes em um determinado sortimento
(CHERNEV; HAMILTON, 2009).
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Os fatores dificuldade da tarefa de decisdo, complexidade do conjunto de
opgdes, incerteza de preferéncia, e objetivo de decisdo compreendem os principais
moderadores que podem potencialmente influenciar o impacto do tamanho do
sortimento na sobrecarga de escolha. A sobrecarga de escolha € entdo medida como
um estado subjetivo do tomador de decisao (satisfagao, confianga e arrependimento)
e / ou como um resultado comportamental (adiamento da escolha, probabilidade de
troca, escolha de sortimento e selegdo de opgédo) (CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015).

2.1.2 Sobrecarga de informacao e a teoria da atencao visual

O impacto da variedade no tamanho da sobrecarga de escolha é uma fungao
do alinhamento dos atributos que descrevem as opgdes no sortimento (GRIFFIN;
BRONIARCZYK, 2010). Aqui alinhamento descreve os relacionamentos entre os
niveis de atributo das op¢des em um determinado sortimento (CHERNEV, 2006).

Atributos nao sinalizaveis descrevem um cenario em que um determinado
recurso esta presente em uma das opgdes e esta ausente nas outras, enquanto
atributos alinhados descrevem um cenario em quais objetos tém niveis diferentes
(mas diferentes de zero) de um determinado atributo (MARKMAN; MEDIN, 1995).
Nesse contexto, tem sido argumentado que aumentar o tamanho dos sortimentos
cujas opgdes sao diferenciadas por atributos alinhados podem levar a um aumento na
probabilidade de compra desse sortimento, enquanto aumentar o tamanho dos
sortimentos diferenciados por opgdes com atributos ndo-alinhados demonstraram ter
o efeito oposto de diminuir a probabilidade de compra (GOURVILLE; SOMAN, 2005).

Além disso, a pesquisa associou o alinhamento de atributos a satisfagdo com
a opg¢ao, seguindo um formato de U invertido para opgdes diferenciadas em atributos
nao alinhados (mas nao alinhados) (GRIFFIN; BRONIARCZYK, 2010).

Um argumento relacionado foi apresentado por Chernev (2005), que mostra
que o impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha também € uma
funcdo da complementaridade de caracteristicas, definida como o grau de quais
recursos se complementam no que diz respeito a sua capacidade para atender a uma

necessidade especifica do consumidor.
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Assim, aumentar um sortimento adicionando opg¢des diferenciadas por
caracteristicas tendem a diminuir a atratividade de todas as alternativas (CHERNEYV;
HAMILTON, 2009). Nesse contexto, a probabilidade de compra de um determinado
produto mostra que a variedade € uma funcdo da complementaridade de suas opc¢des
(CHERNEV, 2005), de modo que o diferimento de escolha seja maior para sortimentos
compreendendo opgbdes complementares e ndo complementares.

Além disso, aumentar o tamanho do sortimento adicionando componentes n&o
complementares tende a aumentar a probabilidade de compra enquanto aumentar o
tamanho do sortimento adicionando opg¢des complementares tendem a diminuir a
probabilidade de compra (CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015).
Especificamente, maiores niveis de complexidade definidos - operacionalizados em
termos de presenca de uma opg¢ao dominante, bem como a atratividade, alinhamento
e complementaridade das opgdes levara a uma maior sobrecarga de escolha. A
incerteza de preferéncia refere-se ao grau em que individuos tém preferéncias
articuladas em relagao a decisdo em questéo, o que significa que eles entendem os
beneficios de opcbes de escolha e podem priorizar esses beneficios quando
negociarem os pros e contras das opg¢des de escolha (CHERNEV, 2003b).

Esse fator foi operacionalizado em pesquisas anteriores em duas maneiras: em
termos do nivel de conhecimento especifico do produto e em termos da
disponibilidade de um ponto ideal articulado (CHERNEV; BOCKENHOLT;
GOODMAN, 2015). As pesquisas argumentaram que o impacto do tamanho da
variedade na sobrecarga de escolha € uma fungao da experiéncia dos consumidores
e, em particular, seu conhecimento sobre os atributos e niveis de atributos que
descrevem as alternativas disponiveis. Nesse contexto, foi demonstrado que, para os
consumidores que nao estdo familiarizados com a categoria de produto, as escolhas
entre sortimentos maiores sao mais provaveis de levar a um adiamento de escolha
(CHERNEV; BOCKENHOLT; GOODMAN, 2015).

Por outro lado, para consumidores experientes, o impacto do tamanho do
sortimento é revertido, levando a uma maior probabilidade de escolha diferida e mais
fraca de preferéncias para a alternativa escolhida no contexto de sortimentos menores
em vez de maiores (CHERNEV, 2003b; MOGILNER et al., 2008; MORRIN,
BRONIARCZYK; INMAN, 2012).
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A disponibilidade de um ponto ideal vai além da experiéncia com o produto e
implica uma estrutura hierarquica de atributos e trade-offs de atributos ja articulados
(CARPENTER; NAKAMOTO, 1989; DHAR, 1997; WANSINK, KENT; HOCH, 1998).
Como a articulagao de trocas de atributos é essencial para a escolha, a disponibilidade
de uma combinacao ideal de atributo aumenta efetivamente a compatibilidade de
estruturas de preferéncia do consumidor com a tarefa de decisao, reduzindo assim a
complexidade estrutural da decisdo. Portanto, preferéncias baseadas em um ponto
ideal articulado serdo mais eficazes na redugao da complexidade estrutural da deciséo
do que preferéncias que nao envolvem um ponto ideal.

Grande parte dos sortimentos geralmente estdo associados a decisdes, 0
impacto diferencial da articulacdo ideal de pontos € provavel que seja mais
pronunciado para sortimentos maiores que para menores (CHERNEV, 2003b). Por
conseguinte, os consumidores com um ponto ideal disponivel t€m maior probabilidade
de ter preferéncias para que fagca uma compra de sortimentos maiores do que
consumidores sem um ponto ideal disponivel, que provavelmente terdo preferéncias
mais fortes e fardo uma escolha de sortimentos menores.

As incertezas de preferéncia dos individuos podem influenciar o impacto do
tamanho do sortimento sobre a sobrecarga de escolha. Especificamente, um maior
grau de sobrecarga de escolha resultara de niveis mais altos de incerteza de
preferéncia.

A pesquisa de lyengar e Lepper (2000) examina o impacto do tamanho do
sortimento na sobrecarga de escolha. Isso consiste em trés estudos sem
moderadores, cada um envolvendo duas condi¢des. Em todos os estudos, a principal
variavel dependente € o adiamento da escolha. A pesquisa de Chernev (2003a)
examina como a existéncia de um ponto ideal modera o impacto do tamanho do
sortimento na sobrecarga de escolha. A pesquisa de Chernev (2003b) examina como
a incerteza da preferéncia modera o impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga
de escolha.

A pesquisa de Chernev (2005) examina como a complementaridade do recurso
modera o impacto da variedade no tamanho da sobrecarga de escolha. A tarefa
experimental envolve a escolha de dentro de um sortimento, e a variavel dependente

€ operacionalizada como diferimento de escolha.
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A pesquisa de Gourville e Soman (2005) apresenta trés estudos que tratam do
impacto do tamanho do sortimento sobre a sobrecarga de escolha. Especificamente,
o estudo 1 examina como o alinhamento dos atributos modera o impacto de variedade
de sobrecarga de escolha, operacionalizada como percentagem de inquiridos que
escolhe entre os maiores sortimentos. O segundo estudo examina como o0 numero
dos atributos das opgdes disponiveis influencia as preferéncias do consumidor para a
variedade maior. O terceiro estudo examina o impacto da responsabilidade.

Oppewal e Koelemeijer (2005) examinam o impacto do tamanho do sortimento
na sobrecarga de escolha quando a minimizagcao do esfor¢o ndo € uma meta de
decisdo. Chernev (2006) examina como o foco da decisdo modera o impacto do
tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha. Lin e Wu (2006) examinam como
a necessidade de cognicdo modera o impacto do tamanho do sortimento na
sobrecarga de escolha. A variavel dependente ¢é arrependimento, que ¢é
operacionalizado como a vontade de mudar para outra opg¢ao. Shah e Wolford (2007)
examinam o impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha sem
moderadores. Este é um estudo de fator unico (tamanho do sortimento) que mede a
porcentagem de participantes que selecionam qualquer opg¢ao.

A pesquisa de Mogilner et al. (2008) analisa como a existéncia de um ponto
ideal modera o impacto de tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha.
Satisfacdo com a alternativa escolhida opera como a variavel dependente. Na
pesquisa de Chernev e Hamilton (2009) é avaliado como a atratividade das opgdes
modera o impacto de tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha. A pesquisa
de Haynes (2009) examina como a pressao do tempo modera o impacto do tamanho
do sortimento na sobrecarga de escolha. A pesquisa de Scheibehenne et al. (2009)
apresenta trés conjuntos de estudos que lidam com o impacto do tamanho do
sortimento sobre a sobrecarga de escolha.

O trabalho de Greifeneder et al. (2010) examina como a dificuldade da tarefa
de decisdo modera o impacto da variedade de tamanho na sobrecarga de escolha.
Em dois estudos semelhantes, a variavel dependente é registrada como satisfagcao
com a alternativa escolhida. O estudo de Inbar et al. (2011) analisa o impacto do
tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha. A tarefa experimental envolve a
escolha de um sortimento, e a variavel dependente é operacionalizada como

arrependimento com a alternativa escolhida.
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A pesquisa de Goodman e Malkoc (2012) examina como a distancia psicologica
modera o impacto da variedade de tamanho na escolha entre sortimentos. A tarefa
experimental envolve escolha entre sortimentos, e as variaveis dependentes s&o
operacionalizadas como a porcentagem de participantes que seleciona cada
sortimento. O trabalho de Townsend e Kahn (2014) analisa como o formato de
apresentacao modera o impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha.
A tarefa experimental envolve escolha entre sortimentos, e a variavel dependente &
operacionalizada como a porcentagem de participantes que seleciona cada variedade.

A medida que o acesso on-line se torna cada vez mais comum, 0s
consumidores estdo se tornando compradores multicanais (WANG et al., 2016),
provavelmente para visualizar sortimentos de produtos online como offline. O
ambiente online permite que o numero de opgdes oferecidas seja bastante grande,
pois nao existem restricoes existentes (TOWNSEND; KAHN, 2014).

Instintivamente, os consumidores preferem maior variedade, gerando uma
chance maior de que suas preferéncias sejam combinadas (TOWNSEND; KAHN,
2014). No entanto, ha uma desvantagem em ter muita variedade, podendo levar a
sobrecarga de escolha (MISURACA et al., 2021). Embora os sortimentos possam ser
apresentados usando uma combinagdo dos dois, em muitos casos um modo de
informacdo domina na varredura inicial, principalmente ao exibir a oferta de um
varejista em uma tela pequena (KAHN, 2017). Por exemplo, muitos aplicativos para
compras em um tablet ou smartphone prioriza um modo na tela inicial (por exemplo,
visual) e depois 0 outro modo nas telas subsequentes (por exemplo, descricéo verbal

mais detalhada).

2.2 Aprendizagem como obtengao de informagao

O movimento dos olhos € o movimento mais rapido que o corpo humano pode
fazer, consistindo em uma série de paradas (fixagdes) e movimentos ou saltos
(sacadas) (ORQUIN; LOOSE, 2013). A atencado direta e a atengdo dos fixadores
oculares aumentam o processamento mental do significado do objeto (HUDDLESTON
et al., 2015). De acordo com a teoria da atencéo, a atengao visual € composta de
selegcdo e processos de focalizagdo quando alguém é exposto a estimulos visuais
(WEDEL; PIETERS, 2008).
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A atencéo ¢é a porta de entrada das informagdes para a memoria de trabalho e
esta para as demais memorias (curta e longa duragao) (JANISZEWSKI, 1998). A
origem latina de atengao, attendere, significa “entrar em contato”, ou seja, € uma
conexao que se faz com o que esta ao nosso redor (KLAMER; MIGNOSA; VELTHUIS,
2000). A atengao tem muitos significados, envolve estar desperto, consciente e atento,
isso sem mencionar as deficiéncias relacionadas a ela (GAZZANIGA; IVRY;
MANGUM, 2006).

A atencado é resultado do funcionamento integrado de inumeras estruturas
corticais e sub-corticais, além de sistemas de redes neurais, esta estreitamente
vinculada a chamada meméaria de trabalho (POZO, 2002, p. 146). Constitui-se, pois,
em um mecanismo que opera basicamente de duas formas: transfere ateng¢ao para
perigos, selecionando os estimulos mais relevantes do meio, bem como fica o tempo
todo monitorando o que esta chegando, para definir o foco naquilo que possa
interessar (CHUN; GOLOMB; TURK-BROWNE, 2011).

Na vida diaria, a atencdo é compreendida com o sentido de se concentrar ou
focalizar em alguma atividade, tarefa ou situagdo e € reconhecida em oposi¢ao a
distracdo. No entanto, quando se analisa de forma mais profunda vemos que nao se
trata de uma oposi¢cdo, mas de ocorréncias paralelas, de uma dualidade em que
prestar atencdo a um aspecto exige que este seja priorizado em relagédo a outros. Isto
€ possivel porque a atividade mental humana organizada possui alto grau de diregcao
e seletividade. Entre muitos estimulos que nos atingem, s6 respondemos aqueles que
sao particularmente importantes e correspondem aos nossos interesses, intengdes ou
tarefas imediatas (BRANDAO, 2004).

Dentro de uma perspectiva neurobiologica, a atengdo ndo pode ser vista
enquanto produto de uma unica area cerebral (CORTEZ et al., 2013), depende do
funcionamento integrado do cérebro, a partir da atuagcado de redes neurais corticais e
subcorticais. Diante disso, quanto a natureza, o autor identifica duas classificagdes
para a atencdo: quanto a natureza e quanto a operacionalizacao.

Quanto a natureza, a atengdo pode ser voluntaria ou enddégena, envolvendo a
selecao ativa e deliberada do individuo em uma determinada atividade, diretamente
ligada as motivagdes, interesses e expectativas; ou involuntaria ou exdgena,
abrangendo eventos inesperados ou marcantes ocorridos no ambiente (LABERGE;
AUCLAIR; SIEROFF, 2000).
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Ja quanto a operacionalizacéo, tém-se os seguintes tipos de atengao: seletiva,
que corresponde ao processo por meio do qual o sujeito direciona voluntariamente o
foco atencional para categoria especifica de estimulos, em detrimento de outros
estimulos considerados por ele como de menor relevancia; sustentada, que diz
respeito a capacidade do sujeito de manter o foco atencional sobre determinado
estimulo ou sequéncia de estimulos durante periodo de tempo suficiente para o
desempenho de uma tarefa, comumente referida como “concentracao”; dividida,
relacionada a capacidade de executar mais de uma tarefa através da distribuicdo dos
recursos de atengcdo de modo a coordenar o desempenho de maneira simultanea; e
alternada, que se refere a capacidade de alternar os recursos de atencdo entre
diferentes estimulos, possibilitando, assim, uma rapida mudang¢a do foco atencional,
de modo que o sujeito possa desengajar o foco de um estimulo e engaja-lo em outro,
em movimentos que podem ser sucessivos (SARTER; GIVENS; BRUNO, 2001).

Essa divisdo da atengao € basicamente esquematica, considerando-se que a
atividade cognitiva integrada geralmente envolve mais de um subtipo atencional
(CORTEZ et al., 2013).

Nessa parte do estudo, o propdsito € destacar aspectos relacionados ao
envolvimento atencional e ao aprendizado, razdo pela qual serao apresentados
conceitos para o termo “aprendizado”, identificando-se, na sequéncia, a sua relagao
com o processo de tomada de decisao e, finalmente, a relagdo do tema com a atencao
visual.

A aprendizagem ¢é uma mudanga de estado interior que reflete no
comportamento (FLEURY; OLIVEIRA JR, 2001). Para os autores, novos valores sao
adquiridos ou modificados. Assim, quando acontecem modificagdes nas agdes, pode
ocorrer uma manifestagdo de aprendizagem. A aprendizagem pode ser compreendida
como a aquisicdo de informagdo, mudanga comportamental estavel ou uso de
conhecimento para a resolugdo dos problemas (MOREIRA, 2009). Pode, ainda,
conforme o autor, ser concebida como ponte para a constru¢ao de novas estruturas
cognitivas e revisao de modelos mentais.

Ainda, a aprendizagem pode ser compreendida a partir da perspectiva de um
processo pelo qual as capacidades, habilidades, conhecimentos, comportamento ou
valores sdo adquiridos ou modificados como resultados de experiéncia, formacao,
raciocinio e observagdo (ANTONACOPOULOU; GABRIEL, 2001). Nesse sentido,
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conforme os autores, existem alguns fatores relacionados ao estimulo do individuo
que intensificam a aprendizagem, sendo estes os seguintes:
a) encorajar os gerentes a identificar as suas proprias necessidades de
aprendizagem;
b) rever regularmente o desempenho e a aprendizagem;
Cc) encorajar os gerentes a estabelecer metas de aprendizagem para si
proprios;
d) proporcionar feedback, tanto em desempenho como em aprendizagem;
e) rever o desempenho dos gerentes no que se refere ao desenvolvimento de
outros funcionarios;
f) assistir os gerentes e perceber as oportunidades de aprendizagem no
trabalho;
g) proporcionar novas experiéncias, com as quais 0s gerentes possam
aprender;
h) proporcionar ou facilitar o uso de treinamento da situagéo de trabalho;
i) tolerar alguns enganos;
j) encorajar a revisao e planejamento; e

k) desafiar.

2.2.1 Aprendizado e o processo de tomada de decis&o

A criagcao de organizagdes de aprendizagem, exige o estabelecimento de um
processo de formacgado de pessoas que busquem aprender a vislumbrar a realidade
por uma perspectiva sistémica, desenvolvendo sua maestria pessoal e aprendendo a
expor e a reestruturar modelos mentais, de forma colaborativa (SENGE, 2012). Sendo
assim, em sua concepgao, em razao da centralidade que as organizagbes ocupam
atualmente, pode-se ter neste um grande passo para alteragdo nao somente do que
pensar, mas, também, do modo como se ira pensar.

Desse modo, €& possivel contemplar as organizagbes que
aprendem/organizagdes de aprendizagem como sendo aquelas cujo objetivo primeiro
€ aproveitar as contribuicbes que sao entregues por cada trabalhador,
individualmente, com vistas a promover uma revisao dos processos sob o0 ponto de
vista da aprendizagem (BAPUJI; CROSSAN, 2004).
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Ao se analisar o ambiente organizacional, percebe-se o enfrentamento diario
de condi¢cdes de incerteza diante de ambientes em transformacdes e intensa
concorréncia (CAMILLIS; ANTONELLO, 2010). Em um cenario assim, a necessidade
de aprender e criar novos conhecimentos torna-se latente, de forma a proporcionar
aos colaboradores maior preparo para a tomada de decisao, contribuindo, assim, para
um melhor desempenho organizacional (ABUBAKAR, 2019). E, pois, a partir dessa
perspectiva que se partira para a elaboragao dessa parte do estudo.

A criagao do conhecimento organizacional esta relacionada com a capacidade
que uma empresa possui de criar novo conhecimento e propaga-lo, impactando
diretamente a tomada de decisédo organizacional (ABUBAKAR, 2019), é direcionada
pelas pessoas, que, a seu turno, conduzem as agcdes com base em suas capacidades
de aprendizagem, processamento de informagdes e conhecimento obtido (CAMILLIS;
ANTONELLO, 2010).

Como sdo as pessoas que conduzem o processo de aprendizagem, estas
também aprendem no contexto da organizagdo. O fendmeno da aprendizagem pode
ser estudado em diferentes niveis — individual, grupal, organizacional e inter-
organizacional - os quais estdo interconectados e envolvem um conjunto de
complexas variaveis (BIDO et al., 2011).

As organizag¢des aprendem por meio de seus elementos individuais (ARGYRIS;
SCHON, 1996; KIM, 1998), sendo possivel entender a aprendizagem organizacional
(AO) a partir da aprendizagem individual (Al), embora o processo por meio do qual as
organizacgdes aprendem nao pode ser visto como uma simples ampliagdo da Al (KIM,
2008). A visédo de Argyris e Schon (1996) corrobora a ideia de que os individuos séo
agentes da aprendizagem nas organiza¢des, mas que ndo considera o entendimento
de que as organizagdes sdo uma mera colecdo de individuos.

A Al compreende o processo por meio do qual as convicgdes dos individuos
mudam, sendo estas mudancas codificadas nos modelos mentais, aqui entendidos
como a visdo de mundo de uma pessoa e que envolve tanto suas compreensdes
explicitas quanto as implicitas (KIM, 1998). Tais ciclos de Al afetam a AO uma vez
que também influenciardo os modelos mentais compartiihados na organizagao.
Enquanto a organizagcdo depende de seus membros para aprender, os individuos
podem aprender sem a organizagdo. Além disso, o autor ressalta que nem toda

aprendizagem individual tem consequéncias para a organizagdo. Para ele,
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analogamente a aprendizagem individual, a aprendizagem organizacional € definida
como aumentando a capacidade da organizagcdo para tomar agdes eficazes (KIM,
1998).

2.2.2 As intersegdes entre aprendizagem e a atengao visual

Habilidades cognitivas propiciam o desenvolvimento de aspectos cognitivos
que sao fundamentais para a aprendizagem. Nesse ambito, a aten¢gdo assume papel
de suma importancia para o processo de aprendizagem, visto que se trata de um
mecanismo de coleta de informagdes que apoia o surgimento de capacidades
perceptuais e cognitivas complexas (WERCHAN; AMSO, 2020), é uma capacidade
fundamental que suporta a selegao flexivel de informag¢des com base em regras e
objetivos relevantes que orientam o comportamento ao longo do tempo e
contextos. Acredita-se que a atencéo visual de cima para baixo seja mediada por
interagbes funcionais entre o coértex pré-frontal e o coértex visual (GILBERT; LI,
2013; BALUCH; ITTI, 2011; PANERI; GREGORIOU, 2017).

Os movimentos oculares podem revelar muito sobre os processos cognitivos
subjacentes (RAYNER, 1998). A hipétese olho-mente afirma que existe uma forte
correlagdo entre para onde se oha e o que se pensa (JUST;
CARPENTER,1984). Eles apontam uma ligag&o entre o comportamento de fixagdo do
olho (locus, duragdo e sequéncia) e um modelo de processamento cognitivo para
materiais visuais graficos e textuais (JUST; CARPENTER,1984).

Duragdes de fixagao mais longas sao geralmente indicativas de processamento
mais extenso (RAYNER, 1998). A duragcdo média de fixagdo mais longa esta
associada a um melhor desempenho de transferéncia (OZCELIK et al., 2009). Para
explicar os parametros dos movimentos oculares, Rayner (1998) sugeriu que os
parametros do movimento ocular, como numero de fixagdes, duragcdo média da
fixacdo e tempo total de inspecédo, sdo especialmente relevantes para o aprendizado.

O estudo de Rayner et al. (2001) do movimento dos olhos ao olhar para
anuncios impressos que integram texto e informacao pictérica, que o reconhecimento
de palavras em frases requer menos tempo de processamento e fixagcdbes mais curtas

do que o reconhecimento de objetos em imagens.
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Nas ultimas duas décadas, os estudos de rastreamento ocular aumentaram
significativamente a compreensao do comportamento do olhar do consumidor em
resposta a comunicacado de marketing visual (WEDEL; PIETERS, 2014). A atencao
visual é tipicamente descrita como a alocag¢ao das capacidades de processamento de
um individuo para estimulos em seu campo visual (BUNDESEN; HABEKOST;
KYLLINGSBAEK, 2005 ). Essencialmente, os objetos podem receber atengao visual
por meio de dois mecanismos basicos: Atencdo de baixo para cima e de cima para
baixo, também conhecida como controle exégeno e endoégeno da atengdo (RUMPF,;
BORONCZYK; BREUER, 2020).

Em estudo realizado com bebés (WERCHAN; AMSO, 2020), os achados
apontam que estes podem adquirir rapidamente conhecimento de cima para baixo
usando mecanismos abstratos de aprendizagem de regras, e que esse conhecimento
de cima para baixo subsequentemente influencia a selegao visual e os desvios de
atengcdo para recursos visuais relevantes para o aprendizado. Esta demonstragao
inicial de conhecimento de cima para baixo influenciando a atengao visual em bebés
pode ajuda-los a aprender a selecionar com flexibilidade recursos do mundo visual
desordenado que apoiam o comportamento adaptativo e orientam o aprendizado em
novos contextos.

Os efeitos top-down desempenham um papel importante no processamento de
informagdes sensoriais (SIEGEL et al.,, 2000). Por exemplo, durante a percepgao
visual, as informagdes se propagam pela hierarquia do processamento visual das
areas sensoriais primarias para as regides corticais superiores. Além dessa
transmissao antecipada de informagdes, as conexdes de feedback transmitem
informagdes na direcéo reversa e as conexdes laterais integram informagdes atraves
do campo visual (LAMME et al., 1998; LAMME; ROELFSEMA, 2000).

Assim, tanto a atengao visual de cima para baixo quanto de baixo para cima
contribuem para a aprendizagem. Quando interagir com um objeto produz uma
recompensa (ganho) ou punigéo (perda ou dor), ou ndo tem resultado, o aprendizado
permite que o cérebro adquira e armazene codigos neurais especificos para prever
qual resultado € mais provavel caso 0 mesmo objeto seja encontrado novamente
(RAYMOND; O'BRIEN, 2009). Vinculados aos estimulos, esses codigos, conhecidos

como codigos de previsdo de valor, fornecem uma “moeda” comum para o cérebro
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que permite a comparagdo de diversas opg¢des com diversos resultados
(MONTANGUE; BERNS, 2002).

No contexto de aprendizagem do consumidor, utilizado nesse estudo, observa-
se que os consumidores aprendem de muitas maneiras que podem estar relacionadas
com o conhecimento por descri¢cao, informagdes de encontros envolvendo descrigao
verbal, representacdo ou modelagem (HOSCH; DEIGHTON, 1989). Eles também
aprendem com a descri¢gdo da experiéncia (SCOTT; KEIZER, 1984) e da educacéo
(CAMPBELL, 1966), sendo que a aprendizagem é descrita como um processo de
quatro estagios que consiste em: i) hipotetizar; ii) exposigao; iii) codificagao; e, iv)
integracao.

Tal processo é afetado pela familiaridade, motivacao dos clientes para aprender
e ambiguidade do ambiente de informacé&o, aspectos cruciais da aprendizagem do
consumidor relacionados a escolha do produto (ERDEM et al.,, 1999). Assim, o
aprendizado é descrito como uma construgcédo relacionada a familiaridade com o
produto, bem como ao conhecimento do produto (VAN WATERSCHOOT et al., 2008).
Nesse sentido, a familiaridade € definida como o numero de experiéncias relacionadas
ao produto que foram acumuladas pelos clientes. Tais experiéncias incluem exposi¢cao
publicitaria, busca de informacéo, interagdo com vendedores, escolha e tomada de
decisdo, compra e uso do produto em diferentes situagdes (ALBA; HUTCHINSON,
1987).

O aumento da familiaridade leva ao aprendizado de que: (a) diminui a busca de
alternativas existentes; (b) aumenta a busca e o aprendizado de novas alternativas;
e, (c) chama a atengao para informacgdes relevantes e ignora informagdes irrelevantes
(JOHNSON; RUSSO, 1984).

Além da familiaridade, Van Waterschoot et al. (2008) descobriram que o
aprendizado nao afeta apenas a familiaridade, mas também a busca de
informacgdes. O aprendizado, comumente referido como um processo que resulta em
conhecimento prévio sobre um produto ou marca dentro de uma categoria, € causado
pela familiaridade que leva a uma melhor codificagdo e capacidade de recall dos
consumidores. Portanto, quando confrontado com novas informagdes, maiores
informacdes facilitam maior aprendizado (CHASE; SIMON, 1973). Em termos do tipo
de busca de informacao, observou-se que os consumidores buscam informacdes

objetivas que facilitem a deliberacédo e o uso de informagbes recém-adquiridas, e

37



conhecimento subjetivo baseado na memodria e nas informagdes previamente
armazenadas (BRUCKS, 1985).

O aprendizado do consumidor também interfere na tomada de decisdo do
produto. Mais em particular, vieses de decisédo e heuristicas foram encontrados para
estar relacionados a aprendizagem (PARK; LESSIG, 1981). Aumentos na carga de
memoria tendem a inibir o processamento analitico, enquanto as metas de
processamento intencionais tendem a aprimorar esse processamento. Isso pode levar
a um baixo nivel de especializacdo do cliente, apesar da vasta experiéncia dos clientes
com produtos por meio de publicidade, compras e uso pessoal (HUTCHINSON; ALBA,
1991).

Como as informagdes do produto sdo separadas por espaco e tempo e,
portanto, coletadas sequencialmente, aumentam a carga de memoaria. Além disso,
nem todas as informacgdes tém o mesmo peso. Isso leva os clientes a rejeitarem o
processo analitico holistico (WARD; SCOTT, 1987). Assim, os atributos do produto
sao seletivamente codificados e representados na memoria do consumidor em um
estagio de aprendizagem. Essas representagdes também podem ser recuperadas
seletivamente para uso subsequente, por exemplo, em uma situagao de escolha (VAN
WATERSCHOOT et al., 2008).

O estudo da atencdo ¢é particularmente importante pelo fato de seu
desenvolvimento estar vinculado ao aprendizado e a memoria (COFFMAN; CLARK;
PARASURAMAN, 2014). Memorias sao unidades de experiéncia que, com o tempo,
se acumulam para construir estruturas de conhecimento robustas e complexas
(DHINDSA et al., 2011). O desenvolvimento de processos inibitérios durante a
orientagdo da atencdo € uma variavel importante na qualidade da informacao,
codificada para memoria de reconhecimento posterior (MENGUC et al., 2016).

Os parametros do movimento ocular, como numero de fixagbes, duragcédo da
fixagdo, tempo de duragdo e caminhos de varredura, sdo especialmente relevantes
para o aprendizado (RAYNER, 1998). Especificamente, Underwood, Jebbett e
Roberts (2004) relataram que as duragdes de fixagdo foram mais longas em imagens
do que em sentencgas, 0 que é consistente com os resultados de que o reconhecimento
de palavras em sentengas requer menos tempo de processamento e fixagdes mais

curtas do que o reconhecimento de objetos em imagens (RAYNER et al., 2001).
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Alunos que estudam texto expositivo com ilustracdo tém melhor desempenho
do que alunos que usam apenas texto (MAYER, 1989). Esses estudos sugerem que
o aprendizado pode ser aprimorado quando a instrucdo inclui informacgdes verbais e
pictoricas. Os alunos podem ter dificuldades quando varias fontes de informacao,
como texto e ilustragdes, precisam ser integradas ao mesmo tempo (MAYER, 1989;
MAYER; MAYER; GALLINI, 1990).

Os movimentos oculares podem revelar muito sobre os processos cognitivos
subjacentes (RAYNER, 1998). A hipdtese olho-mente afirma que existe uma forte
correlagdo entre para onde se olha e o que se pensa (JUST; CARPENTER,
1976). Eles apontam uma ligagao entre o comportamento de fixagdo do olho (locus,
duragédo e sequéncia) e um modelo de processamento cognitivo para materiais visuais
graficos e textuais (JUST; CARPENTER, 1976).

Outra pesquisa indicou que a duracdo média de fixacdo mais longa esta
associada a um melhor desempenho de transferéncia (OZCELIK et al., 2009). Para
explicar os parédmetros dos movimentos oculares, Rayner (1998) sugeriu que os
parametros do movimento ocular, como numero de fixagdes, duracdo meédia da
fixagao e tempo total de inspecgéao, sao especialmente relevantes para o aprendizado.
Underwood et al. (2004) relataram que as duragdes de fixagao foram mais longas em
fotos do que em frases, tanto para os casos de exibi¢gdes simultdneas da frase com
fotos, quanto quando as frases precederam a foto. Ao contrario, quando a frase pode
ser lida primeiro, entdo a inspegéo da imagem resulta em menos fixagdes na imagem
do que na cena, o processamento € mais facil quando o texto € lido primeiro.

Em pesquisa realizada com alunos de ciéncias, She e Chen (2009) observaram
que quanto maior o comportamento de fixacdo ocular, mais profundo é seu
processamento cognitivo, portanto, aqueles que tiveram um maior tempo de
visualizagao, grande numero de fixacdo e maior duragao de fixagado tanto pictérica
quanto na area de interesse foram capazes de obter um melhor aprendizado.

No contexto online, a aprendizagem do consumidor refere-se a qualquer
processo que altera a memoaria e o comportamento dos consumidores como resultado
do processamento de informacdes online (STEILS; CRIE; DECROP, 2019) e é cada
vez mais considerada uma ferramenta de marketing em situagdes de pré-compra, que
muitas vezes € apresentada na forma de tutoriais ou instrugdes passo a passo
semelhantes (MONTANDO; ZENTRIEGEN, 2003). Nao s6 ajuda os consumidores
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a enfrentar a maior complexidade dos produtos (FANG; XU, 2011), mas também atua
como um diferenciador e um produtor de receitas para a empresa (ALDRICH,
2000). No chamado “momento zero da verdade” (ERTEMEL; BASCI, 2015), os
consumidores pegam um laptop, um telefone celular ou algum outro dispositivo para
comegar a aprender sobre um produto ou servico que estdo pensando em
experimentar ou comprar. Nessas situagdes de “ZMOT”, o aprendizado inicial do
consumidor afeta a tomada de decisbes e a adogédo do produto (HEUTEL;
MUEHLEGGER, 2015).

A representagédo visual, que aumenta a variedade percebida, é geralmente
preferida a representagdo verbal no primeiro estagio, a decisdo de sortimento
(TOWNSEND; KAHN, 2014). No entanto, posteriormente, quando opg¢des individuais
sao consideradas, a representacao visual nem sempre € ideal porque, com conjuntos
de opcdes maiores, pode aumentar a complexidade da percepgao e, assim, levar a
um maior adiamento de escolha (SCHEIBEHENNE; GREIFENEDER; TODD, 2010).

Experiéncias virtuais e experiéncias indiretas sdo ambas experiéncias diarias
(HEETER, 2000). O que diferencia a experiéncia real da experiéncia indireta sdo os
recursos virtuais fornecidos intrinsecamente por produtos virtuais interativos. Os
recursos do produto consistem em dicas reais e percebidas que orientam os
consumidores ao interagir com um produto durante a inspe¢cao (BLACKBURN,1999).

Na verdade, existem recursos comuns a experiéncia direta que se originam dos
sistemas sensoriais € motores. Por exemplo, a capacidade de visualizar e inspecionar
oficialmente um produto que contém alguns dos mais comuns tipos de recursos. Os
consumidores aprendem sobre a forma, textura e fungédo percebida de um produto
movendo seu corpo ou o produto para inspeciona-lo visualmente de diferentes
angulos. Este tipo de informacao e interagcado pode ser simulado vividamente em uma
experiéncia virtual onde os consumidores podem examinar livremente, aumentar ou
diminuir o zoom e girar um produto com base em recursos virtuais do produto (LI;
DAUGHERTY; BIOCCA, 2003).

Em marketing, a aprendizagem do consumidor desempenha um papel
fundamental na tomada de decisio, criando ndo apenas conhecimento e reduzindo o
esforgo cognitivo, mas também influenciando as atitudes em relagao ao produto, bem
como as intengbes comportamentais (LAKSHMANAN; KRISHNAN, 2011). Mais

precisamente, quando os consumidores usam um produto pela primeira vez, as
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informacgdes externas podem melhorar a adogao inicial e a aprendizagem experiencial
sobre tecnologias desconhecidas (DEY; LAHIRI; LIU, 2013; ZHANG; MA;
CARTWRIGHT, 2013; MILLER; MOBARAK, 2015). Aprender como usar um produto
a partir de ferramentas que ajudam a personalizar a experiéncia de aprendizagem
deve, portanto, levar a uma apropriagdo mais eficiente do produto.

Diante dos expostos, a seguinte hipétese de pesquisa € apresentada:

Hipotese 1: Quanto menor (maior) a sobrecarga de informag¢do, maior (menor) o

aprendizado cognitivo.

2.3 Viés, heuristica e o mecanismo de sele¢ao atencional

Um dos precursores dos estudos a respeito de heuristica, atalhos mentais pré-
formados a partir da experiéncia e conhecimento de mundo adquiridos ao longo do
tempo, que simplificam a tomada de decisdo (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974) foi
Simon, ao final da década de 1940, e inspira pesquisadores até os dias atuais.

Simon (1955) levantou a hip6tese de racionalidade que enfatizava as limitagdes
cognitivas, incorporando os desenvolvimentos da psicologia, propondo novos
fundamentos comportamentais para uma teoria da decisdo, alternativos aqueles
utilizados na economia até entdo, que supervalorizava o potencial de utilidade
(SBICCA, 2014).

Inspirados em Simon, Daniel Kahneman e Amos Tversky, a partir dos anos
1970, utilizaram a abordagem "heuristicas e vieses", para dar um novo impulso ao
tema. Em suas pesquisas, Kahneman e Tversky perceberam a existéncia de efeitos
recorrentes nas decisdes o que os levou a propor a Teoria dos Prospectos
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1979). De maneira alternativa a teoria da decisdao mais
tradicional descrita em Simon, na proposta de Kahneman e Tversky, as anomalias sé&o
compreendidas como vieses, 0s quais sdo explicados por uma estrutura tedrica que
tem como elemento-chave o uso de heuristicas.

Heuristicas sao 'regras praticas' que sdo usadas para encontrar solugdes para
problemas rapidamente. Elas podem ou n&o encontrar a melhor solugdo. Nesse caso,
as heuristicas sado, na melhor das hipéteses, simplificagdes do calculo de

probabilidades corretas e, na pior das hipoteses, uma "estimativa" da resposta (KYNN,
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2008). Essas crengas geralmente sao expressas em declaragbes como "Eu acho

que...",

chances sao...", "é improvavel que...", e assim por diante. Ocasionalmente,
as crencgas relativas a eventos incertos sao expressas em forma numérica, como
probabilidades ou probabilidades subjetivas. Porém, as pessoas confiam em um
numero limitado de principios heuristicos que reduzem as tarefas complexas de
avaliar probabilidades e prever valores para simplificar as operag¢des de julgamento,
e € isso que determinam as crencgas e a forma com que as pessoas avaliam essas
probabilidades (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Quando aplicadas de maneira adequada, as heuristicas de processamento de
informacgdes reduzem o tempo de pesquisa, fornecendo a definicdo adequada de
tarefas e a geracdo de espaco de problemas (HARDIN, 1999). A aplicagdo de
heuristicas indiscriminadamente pode levar a erros de julgamento e tomadas de
decisao subodtimas, que podem ser caras tanto no nivel pessoal quanto social (SIMON,
1991).

Na pesquisa de Tversky e Kahneman (1974), foram identificadas trés principais
heuristicas utilizadas pelas pessoas nos processos de julgamento: representatividade,
disponibilidade e ancoragem (Figura 2). A primeira delas, a heuristica da
representatividade, € descrita como a tendéncia a julgar a probabilidade de A
pertencer a B por quao representativo ou semelhante A é a B (KYNN, 2008; CESCHI
et al. 2019). Desta forma, os vieses resultantes desta heuristica, segundo Kynn (2008)
sdo dados como negligéncia da taxa basica, insensibilidade ao tamanho da amostra,
insensibilidade a previsibilidade, a ilusdo de validade e equivocos de regressao.

A disponibilidade é a tendéncia de julgar a frequéncia de um evento pela
facilidade de lembrar exemplos especificos. Alguns dos vieses sdo a avaliagao de
risco desproporcional (devido a exposi¢gao a resultados negativos, mesmo que o
evento seja raro) e a correlagao iluséria (KYNN, 2008). Por fim, a ancoragem e ajuste
sao a tendéncia de ancorar as estimativas de probabilidade em uma estimativa inicial
(fornecida ou por 'estimativa') e ajusta-la para fora, sendo que ajustes insuficientes
resultam em vieses de superestimagao ou subestimacéo ao julgar respectivamente os
eventos conjuntivos ou disjuntivos, e também a miscalibragdo (KYNN, 2008).

Os vieses foram classificados conforme suas heuristicas raizes (CESCHI et al.
2019). Vieses motivacionais surgem do contexto do especialista, das crencgas

pessoais e da participagao pessoal que se pode ter em uma decisdo, enquanto vieses
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de acessibilidade surgem quando as informag¢des que chegam mais facilmente a
mente de um especialista exercem uma influéncia desproporcional nos julgamentos
de um especialista (MARTIN et al., 2012).

Figura 2 - Heuristica e seus vieses

Heuristica

(Kahneman e Tversky)

Representatividade Disponibilidade Ancoragem e Ajuste
1. Insensibilidade & probabilidade 1.  Viés darecuperabilidade; 1. Viés do ajuste ineficiente;
de recursos anteriores;
2. Viés daeficacia da procura; 2. Viés naavaliagio de eventos
2. Insensibilidade ao tamanho da conjuntivos;
amostra; 3. Viés daimaginabilidade;

3. Viés naavaliagio de eventos
3. Errosde concepgo sobre 4. Viés dacorrelagdo iluséria. disjuntivos.

chances;
4. Insensibilidade & previsibilidade;

5. llusdo da validade;

6.  Erros de concepgdo sobre
regressao.

Fonte: Adaptado de Tversky e Kahneman (1974).

No mesmo sentido, os vieses de ancoragem e ajuste ocorrem quando um
especialista ancora uma estimativa em um benchmark e ndo consegue ajustar essa
estimativa muito acima ou abaixo do valor de referéncia, e o viés de excesso de
confianga surge quando a confianga dos especialistas em seus julgamentos é maior
do que a garantida pela precisdo de suas estimativas (MCKENZIE; LIERSCH; YANIV,
2008).

A principal contribuicdo da abordagem proposta por Tversky e Kahneman
(1974), é que ela fornece uma interpretacao subjetiva rigorosa da probabilidade que é
aplicavel a eventos unicos e esta inserida em uma teoria geral da decisdo racional.
Talvez deva ser notado que, embora as probabilidades subjetivas possam algumas
vezes ser inferidas de preferéncias entre apostas, elas normalmente n&o séao
formadas dessa maneira. O artigo seminal publicado na Science descreveu trés
heuristicas denominadas amplamente representatividade, disponibilidade, ajuste e

ancoragem. Essas heuristicas sdo mostradas para levar a alguns vieses sistematicos,
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sendo os mais populares a falacia da conjuncéo, a negligéncia da taxa basica e a
miscalibracdo. Cada um é ilustrado por exemplos préprios, assim como outras
pesquisas baseadas em estudos de laboratoério sobre assuntos que sdo muitas vezes
ingénuos (KYNN, 2008).

Em pesquisas substanciais como a de Kynn (2008), concentraram-se em
métodos para superar problemas de que os julgamentos de especialistas podem ser
enviesados, mal calibrados ou autossuficientes (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Um
importante avango sobre estudos de paradigma de tomada de decis&o foi dado por
Ceschi et al. (2018), considerando diferengas individuais nos processos de
julgamento, quebrando a tradigcdo das pesquisas que examinam a heuristica e os
vieses, usando projetos entre sujeitos. Os autores verificaram a presenca de relagdes
consistentes entre algumas caracteristicas como habilidades cognitivas,
personalidade e falacia de raciocinio com as heuristicas e vieses. Entender as
estratégias pelas quais os individuos abordam as decisées e melhora-las tem
implicagdes relevantes para o bem-estar fisico, mental e financeiro.

Programas elaborados para promover uma melhor tomada de decisédo por meio
do ensino de estratégias de desmembramento podem considerar as atuais dimensdes
baseadas em evidéncias de heuristicas e vieses para organizar o treinamento e ter

melhor impacto nos resultados de decisdes do mundo real (CESCHI et al., 2018).

2.3.1 Vieses e heuristicas e o processo de tomada de decisao

A estrutura do processo de tomada de decisao, de acordo com a Bazerman e

Moore (2009) é constituida de seis etapas, conforme mostrado na figura a seguir.
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Figura 3 - Estrutura do processo de tomada de decisao

5 Classificar _
1 Definir o 2 Identificar 3 Ponderar 4 Gerar al tgr?'li?iva Balggmg-'ggr
problema oS critérios oS critérios alternativas segundo tima
cada critério

Fonte: Adaptado de Bazerman e Moore (2009).

Neste modelo racional nao esta prevista a classificagdo de alternativas no caso
do resultado de um ou mais fatores ser incerto, nem sao fornecidas regras para
determinagdo da alternativa 6tima sob condigdes de risco (PLIEGO MARUGAN;
GARCIA MARQUEZ; LEV, 2017). Ainda que as pessoas tendam a enfrentar a
incerteza ignorando-a, a maioria das decisdes humanas é tomada em situagdes de
risco ou incerteza (JOHNSON; BUSEMEYER, 2010).

A partir do momento em que um tomador de uma decisdo conhece,
objetivamente, ou estima subjetivamente, as probabilidades de ocorréncia de cada
resultado possivel, estas probabilidades se configuram muito relevantes para a
classificagao de alternativas segundo seu valor esperado (GUO, 2019).

Os tomadores racionais de decisdo procuram identificar a opgao de maior valor
esperado, ou utilidade esperada (KOECHLIN, 2020). Em uma opg¢ao incerta, a
utilidade esperada é composta da soma ponderada das utilidades de seus resultados
multiplicados por sua probabilidade (BARON; KOEHLER; HARVEY, 2004). Segundo
a Teoria da Utilidade Esperada, o tomador de decisdes selecionara a opgao cuja
utilidade esperada € a mais alta, independente se esta opgéo apresenta o maior valor
esperado (HARLESS; CAMERER, 1994).

Os critérios de decisdo da Teoria da Utilidade Esperada tém funcionado como
fundamento para o desenvolvimento de modelos. Apesar de sua grande aceitacao,
diversos questionamentos foram levantados sobre o seu valor como um modelo
descritivo de escolha em condi¢des de incerteza. Estudos experimentais importantes

tém demonstrado a sua incapacidade de explicar muitos fenbmenos observados,
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surgindo uma grande quantidade de esforgco tedrico para o desenvolvimento de
alternativas para a Teoria da Utilidade Esperada (ZAKAMOULINE, 2014).

Nesse sentido, a Teoria do Prospecto, criada por Kahneman e Tversky (1979),
enumera que o processo de tomada de decisdo nao € estritamente racional,
particularmente, quando o tempo disponivel é limitado, ao invés disso, os tomadores
de decisdo usam atalhos mentais (heuristicas) no processo. Tal abordagem procura
explicar os vieses no processo de tomada de decisdo e sugere uma nova Teoria de
Utilidade Esperada para tomada de decisbes sob condigdes de risco, além de
explicagcdes para os processos pelos quais os impulsos sensoriais sao transformados,
reduzidos, elaborados, armazenados, recuperados e usados.

A fim de simplificar o processo de decisdo, os agentes, geralmente,
desconsideram boa parte das caracteristicas de cada uma das opc¢des de escolha e
centralizam sua analise sobre os componentes que distinguem as opg¢des de escolha
(framing effect). Nesse sentido, por exemplo, dois problemas podem se apresentar
objetivamente idénticos e mesmo assim a forma que a descri¢do das alternativas &
apresentada torna-se suficiente para mudar a escolha prototipica do comportamento
adverso ao risco para o comportamento de exposigao ao risco (BAZERMAN; MOORE,
2009).

Um dos resultados mais interessantes da Teoria do Prospecto € a identificagéao
de um modelo sistematico no qual a estruturagdo de um problema faz com que o
comportamento dos agentes racionais se desvie da teoria do valor esperado e da
utilidade esperada. Isso foi comprovado pelas pesquisas de Kahneman e Tversky
(1979) que indicaram que a dor causada por uma perda supera o prazer oferecido por

um ganho.

2.3.2 Viés e heuristica e a teoria da atengao visual

Ao revisar a literatura sobre aten¢do, Johnston e Dark (1986) foram atingidos
por um "apelo consistente a algumas forcas ou agente nas explicagbes dos
fendmenos atencionais" (JOHNSTON; DARK, 1986, p. 43). Por exemplo, em uma das
principais teorias da atencao (SHIFFRIN; SCHNEIDER, 1977), o sujeito é equipado
com um diretor de atengdo - um agente que direciona a atengao para representagdes

internas de itens de estimulo.
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A teoria de Shiffrin e Schneider aborda as questbes sobre a maneira como a
diregcao de atencao funciona apenas em termos muito gerais. Por exemplo, a teoria
propde que a atencao € direcionada para representagdes internas em resposta a
pedidos de atencdo associados a ativagcado dessas representagcdes, mas a maneira
como isso é feito ndo é descrita. Em particular, nenhum mecanismo para selecionar
entre representacées que competem por atengao é especificado. Tal negligéncia da
mecanica da atencdo ndo € uma caracteristica especial da teoria de Shiffrin e
Schneider; é um recurso compartilhado pela maioria das teorias contemporaneas da
atencao (JOHNSTON; DARK, 1982, 1986). A teoria da atencao visual representa uma
tentativa de criar um mecanismo para a selegao atencional (BUNDESEN, 1990).

A teoria deriva do modelo de escolha tendenciosa para reconhecimento de
estimulo unico (LUCE, 1963; SHEPARD, 1957) e um modelo de escolha para selegéo
em displays de multiplos elementos (BUNDESEN; PEDERSEN; LARSEN, 1984). Uma
interpretacao plausivel do processo do modelo de escolha para selegcdo em monitores
de multiplos elementos propostos (BUNDESEN, 1987; BUNDESEN; SHIBUYA;
LARSEN, 1985) e comprovada (SHIBUYA; BUNDESEN, 1988).

A teoria contém dois mecanismos de atengédo: um mecanismo para selegcéo de
elementos e um mecanismo para selegcdo de categorias de elementos. Segundo
Broadbent (1971), uma selecao de elementos como filtragem e selecédo de categorias
como escaneamento. O mecanismo de filtragem é representado por pesos de atengao
derivados de valores de pertinéncia (BUNDESEN; HABEKOST; KYLLINGSBZK,
2011). Para compreender como o mecanismo funciona, supomos que a categoria
perceptiva seja uma categoria alvo.

O mecanismo de filtragem aumenta a probabilidade de percepgédo de
elementos pertencentes a uma categoria de destino (selecionado) sem influenciar a
percepcdao em favor da percepcado dos elementos como pertencente a qualquer
categoria especifica: uma alteragdo no valor de pertinéncia de uma categoria
perceptiva causa uma alteracéo na distribuicdo de pesos atencionais sobre elementos
no visual e uma mudanga no comportamento atencional relativo (PARKHURST; LAW,;
NIEBUR, 2002).

O mecanismo de perfuracao é representado por parametros de viés de decisao
perceptiva (HASELTON; ANDREWS, 2005). Para ver como o mecanismo funciona,

suponha que a categoria perceptiva seja relevante para a agédo. A categorizagao de

47



qualquer elemento como pertencente a categoria relevante é favorecida ao permitir
que o viés associado a categoria seja alto em relagdo aos vieses associados a outras
categorias.

As teorias da atencdo sdo geralmente classificadas com base em suas
suposicoes sobre a relagdo entre selegao atencional e reconhecimento de padrdes
(ORQUIN; LOOSE, 2013). Nas teorias de selegcdo precoce, a selegao atencional
ocorre antes do reconhecimento de padrées (YANTIS; JOHNSTON, 1990). A selecéo
antecipada é baseada em recursos fisicos simples extraidos pelos processos de pré-
reconhecimento e afeta a qualidade do processamento perceptivo (LIU; XU; ZHANG,
2019). Tradicionalmente, o sistema de reconhecimento deveria ter uma capacidade
limitada e a atencdo seletiva era vista como uma maneira de distribuir essa
capacidade entre varios canais de entrada (por exemplo, elementos no campo visual)
(BUNDESEN, 1990).

Em modelos seriais (por exemplo, BROADBENT, 1958; LABERGE; BROWN,
1989; TREISMAN; GELADE, 1980), apenas um canal de entrada é tratado pelo
sistema de reconhecimento a qualquer momento. Em modelos paralelos de
capacidade limitada (por exemplo, BROADBENT, 1982; KAHNEMAN, 1973;
NEISSER, 1967; TREISMAN, 1964a, 1964b), informagbes sobre diferentes canais
podem ser processadas ao mesmo tempo, mas a qualidade do processamento
perceptivo nos canais individuais diminui a medida que o numero de canais aumenta.

Nas teorias de selegdo tardia (por exemplo, ALLPORT, 1977; DEUTSCH, 1963;
DUNCAN, 1980; HOFFMAN, 1978; KEELE, 1973; NORMAN, 1968; POSNER, 1978;
SHIFFRIN; SCHNEIDER, 1977), a selecdo atencional ocorre somente apés
reconhecimento de padrdes. Pode basear-se em significado ou categoria de
informagdes (por exemplo, classe alfanumérica), bem como caracteristicas mais
simples de estimulos (VAN DER HEIJDEN, 1981), e ndo afeta o processamento
perceptivo. Assim, exceto para as interagdes sensoriais como mascaramento, a
qualidade do processamento perceptivo das informacdées em um determinado canal
de entrada deve ser a mesma independentemente das informacgdes apresentadas em
outros canais de entrada. No entanto, selecido e reconhecimento sao vistos como dois
aspectos do mesmo processo, em vez de dois estagios diferentes de processamento
(BUNDESEN, 1990).
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De acordo com as teorias de selegao tardia, assume-se que os pontos fortes
da evidéncia sensorial para categorizagdes perceptivas da forma "x pertence a i" séo
computados antes da selegcédo ocorrer; porque eu nao preciso ser definido por uma
caracteristica fisica simples, a selecao inteligente é possivel (PASHLER, 1984).

Por outro lado, de acordo com as teorias da selegédo precoce, o problema do
reconhecimento é resolvido apenas para elementos que ndo estdo selecionados
(LAENG; SVARTDAL; OELMANN, 2004). A taxa de processamento de uma
categorizagao perceptiva de um elemento esta diretamente relacionada ao peso
atencional desse elemento, mas inversamente relacionada ao peso atencional de
qualquer outro elemento (BUNDESEN, 1998).

Portanto, o aumento do peso atencional de um elemento facilita o
reconhecimento de qualquer caracteristica desse elemento, mas interfere no
reconhecimento de qualquer outro elemento. Por esse motivo, deve-se encontrar
interferéncia na percepgao de elementos simultdneos (BUNDENSEN, 1990). Por outro
lado, ndo deve haver interferéncia na percepc¢ao de diferentes caracteristicas do
mesmo elemento. Ambas as previsdes sdo suportadas por dados fornecidos por
Duncan (1984), que apresentou aos sujeitos pequenos displays foveais, cada um
consistindo em dois objetos sobrepostos (uma caixa com uma linha cortada). A tarefa
era:

(a) relatar um recurso (pré-especificado) de um dos objetos (por exemplo, a

inclinacéo da linha);

(b) relatar dois recursos de um dos objetos (por exemplo, a inclinagao e textura

da linha); ou

(c) relatar um recurso de um dos objetos e um recurso do outro objeto (por

exemplo, a inclinagdo da linha e o tamanho da caixa).

As apresentagcbes foram breves e a precisdo foi a variavel dependente. O
estudo mostrou que, para cada caracteristica, o desempenho na Condicdo “b” era
igual ao desempenho na Condi¢ao “a”, mas o desempenho na Condi¢ao “c” era inferior
ao desempenho na Condicéo “a”. Assim, os resultados sustentaram a hipotese de que
"dois julgamentos que dizem respeito ao mesmo objeto podem ser feitos
simultaneamente sem perda de precisao, enquanto dois julgamentos que dizem
respeito a objetos diferentes ndo podem" (DUNCAN, 1984, p. 50).
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As probabilidades de reconhecer (selecionar) diferentes caracteristicas do
mesmo elemento devem ser positivamente correlacionadas se o peso atencional do
elemento for variado. Por outro lado, se todos os parametros de processamento forem
mantidos constantes, os tempos de processamento para diferentes categorizagdes
perceptivas devem ser estatisticamente independentes (BUNDENSEN, 1990).

A evidéncia de tal independéncia estocastica foi fornecida por Treisman e
Grabowecky. Em um experimento de relatorio parcial, Treisman (1988) apresentou
aos sujeitos uma matriz circular de letras coloridas e uma sugestao definindo uma das
letras como alvo.

Em uma condig¢ao, apenas a forma do alvo deveria ter sido relatada; em outro,
apenas a cor deveria ter sido relatada; e em um terceiro, ambos os recursos do alvo
deveriam ter sido relatados. Se a sugestdo foi apresentada alguns milissegundos
antes ou até 1s apds a apresentagao da matriz de letras, a probabilidade de relatar
corretamente ambos os recursos do alvo era aproximadamente a mesma do produto
da probabilidade de relatar a cor e a probabilidade e relatando a forma quando cada
uma era a unica tarefa necessaria (DESIMONE; DUNCAN, 1995).

Diferentes estudos apresentam diversos modelos de explicagdo sobre o
processamento de informagdo pelos individuos (CHAIKEN, 1980; PETTY;
CACIOPPO, 1984; WOOD; KALLGREN; PREISLER, 1985); contudo, para esta tese,
0 Modelo Heuristico-Sistematico de Processamento da Informagdo Persuasiva,
proposto por Chaiken (1980) apresenta-se como o mais apropriado para contribuir ao
objetivo deste estudo, uma vez que apresenta discernimento claro entre
processamentos sistematicos e heuristicos de mensagens, relacionando o nivel de
envolvimento como fator determinante para acionamento de um processo. Tal modelo

sera explorado na segéo seguinte.

2.3.3 Heuristica de ancoragem

Na vida cotidiana, as pessoas muitas vezes devem estimar quantidades
incertas: o numero de pessoas em uma longa fila de dnibus, o numero de bebidas
para uma festa, a taxa razoavel para um cruzeiro, etc (YIK; WONG; ZENG, 2019).

Uma estratégia para fazer isso, usando o que Tversky e Kahneman (1974) chamada
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de heuristica de ancoragem e ajuste, € comegar com um valor acessivel no contexto
e ajustar a partir desse valor para chegar a um valor aceitavel (quantidade).

Conforme discorrido anteriormente, existem alguns simplificadores dos
processos de julgamento sob condi¢gdes de incerteza, utilizados intuitivamente pelos
tomadores de decisdo, que podem facilitar o processo julgamento sob condigbes de
incerteza — as heuristicas e vieses (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Uma das
heuristicas propostas pelos autores (Figura 2) é a heuristica da ancoragem e ajuste,
cujo efeito se refere a uma influéncia sistematica de valores numeéricos inicialmente
apresentados em julgamentos subsequentes de quantidades incertas, mesmo quando
0S numeros apresentados sdo obviamente arbitrarios e, portanto, inequivocamente
irrelevantes (TEOVANOVIC, 2019).

Quando pensamos muito pouco, nossos julgamentos podem ser distorcidos por
informacdes irrelevantes que por acaso vimos, ouvimos ou pensamos ha pouco. Esse
fendmeno é conhecido como ancoragem. Impacta muitos aspectos importantes de
nossas vidas, incluindo o resultado das negociacbes salariais (GALINSKY;
MUSSWEILER, 2001), decisbes econbmicas (SIMONSON; DROLET, 2004),
sentencgas criminais (ENGLICH et al., 2006 ) e até mesmo nossa capacidade de
compreender outras pessoas (EPLEY et al., 2004).

De acordo com Tversky e Kahneman (1974), essa violagao ocorre porque as
pessoas usam um processo de duas etapas denominado ancoragem e ajuste. No
primeiro estagio, as pessoas geram um julgamento preliminar denominado ancora. No
segundo estagio, eles ajustam esse julgamento para incorporar informagdes
adicionais, mas o ajuste geralmente é insuficiente. No experimento de Tversky e
Kahneman (1974), as pessoas parecem ter se ancorado no numero aleatério
fornecido pelo experimentador e o ajustado insuficientemente. Consequentemente,
quando a ancora estava baixa, os julgamentos das pessoas eram muito baixos e,
quando a ancora estava alta, seus julgamentos eram muito altos.

A primeira vista, a ancoragem parece irracional, porque se desvia dos padrdes
de logica e probabilidade que s&o tipicamente usados para avaliar a racionalidade;
mas também pode ser um meio-termo razoavel entre o erro de julgamento e o custo
de computagao e, portanto, ser racional em termos de recursos (LIEDER et al.,
2018). A ancoragem-e-ajuste tem dois componentes que podem ser irracionais: a

geragdo da ancora e o processo pelo qual ela é ajustada. Pesquisas anteriores
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descobriram que quando nenhuma ancora é fornecida, as ancoras que as pessoas
geram para si mesmas sao quantidades relevantes que estdo razoavelmente
préximas do valor correto e podem ser geradas rapidamente (EPLEY; GILOVICH,
2006).

As ancoras que as pessoas usam ao formar estimativas podem ser relevantes
para a quantidade que estdo estimando. Porém, as pessoas também podem ser
enganadas, ancorando em numeros que sao irrelevantes para o julgamento
subsequente (LIEDER et al., 2018). Por exemplo, muitos experimentos de ancoragem
primeiro perguntam a seus participantes se uma quantidade desconhecida € maior ou
menor do que um determinado valor e, a seguir, fazem com que eles estimem essa
quantidade. Tendo comparado a quantidade desconhecida com o valor fornecido pelo
experimentador, as pessoas reutilizam esse valor como sua ancora na tarefa de
estimativa subsequente. Esses numeros sao, portanto, conhecidos como ancoras
fornecidas (LIEDER et al., 2018).

E importante ressaltar que esse procedimento funciona com numeros
irrelevantes, como o numero aleatorio que Tversky e Kahneman (1974) geraram para
seus participantes ou o proprio numero da previdéncia social (ARIELY et al., 2003 ).

Embora pedir as pessoas para comparar a quantidade com um determinado
numero seja particularmente eficaz, o viés de ancoragem também ocorre quando as
ancoras sao apresentadas incidentalmente (WILSON et al., 1996 ), embora esse
efeito seja menor e dependa de detalhes da &ncora e sua apresentagdo (BREWER;
CHAMPMAN, 2002). Além disso, a ancoragem e o ajuste também podem ocorrer sem
uma ancora fornecida externamente: pelo menos em alguns casos, as pessoas
parecem gerar sua propria ancora e se ajustar a partir dela (EPLEY; GILOVICH,
2004). Por exemplo, quando os americanos sao solicitados a estimar o ponto de
ebulicdo da agua no Monte Everest, eles frequentemente se lembram de 1000 C, e
ajustam para baixo para acomodar a pressdo do ar mais baixa em altitudes mais
elevadas (LIEDER et al., 2018).

Nos estudos anteriores que examinaram a aplicagdo de ancoragem e ajuste
em economia e finangas, o foco foi colocado principalmente no comportamento de
aversao a perda da perspectiva dos vendedores. Bokhari e Geltner
(2011) documentaram um efeito de ancoragem de prego pedido potencialmente

influenciando o preco de transacao imobiliaria subsequente, enquanto Genesove e
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Mayer (2001) também mostraram que a aversdo a perda determinava o
comportamento dos vendedores no mercado imobiliario.

Além disso, uma vez que os compradores invariavelmente tém multiplas
opgdes para escolher, espera-se que o valor subjetivo de uma opgao considerada seja
um determinante chave de sua disposig¢ao de pagar, com o prego que estdo dispostos
a pagar refletindo o valor percebido do produto. Green et al. (1998) e Ariely et
al. (2003) observaram que o efeito de ancoragem sobre a disposi¢do a pagar era
amplamente dependente dos fatores considerados pelos consumidores ao fazer tais
julgamentos.

A ancoragem n&o € um processo cognitivo simples, sendo um dos vieses
comportamentais de maior aprofundamento cientifico (MEUB; PROEGER, 2015),
consistindo em uma limitagdo da tomada de decisdo que surge em problemas
presentes em um contexto de negdcios reais e afeta pessoas experientes e
inexperientes (NORTHCRAFT; NEALE, 1987).

Nessa tese, sera adotada a heuristica de ancoragem e ajuste como
moderadora da relagao entre a sobrecarga de informagéo e o aprendizado cognitivo,
com base na adaptacéo do estudo de Jacowitz e Kahneman (1995), que descrevem
um método para o estudo quantitativo dos efeitos de ancoragem em tarefas de
estimativa. Um grupo de calibracdo fornece estimativas de um conjunto de
quantidades incertas. Os individuos na condi¢cdo ancorada julgam primeiro se um
numero especificado (a ancora) é maior ou menor que o valor real antes de estimar
cada quantidade. As ancoras sao fixadas em percentis predeterminados da
distribuicdo das estimativas no grupo de calibragdo (percentis 15 e 85 neste
estudo). Este procedimento permite a transformacdo de estimativas ancoradas em
percentis no grupo de calibragdo, permite o agrupamento de resultados entre
problemas e fornece uma medida natural do tamanho do efeito (JACOWITZ;
KAHNEMAN, 1995).

No contexto brasileiro, alguns estudos também observaram os efeitos da
heuristica da ancoragem, como por exemplo o estudo de Luppe (2006), que examinou
os efeitos da heuristica da ancoragem nas estimativas numéricas sob a perspectiva
da avaliagédo de bens de consumo. Em dois experimentos com alunos de uma escola
de negdcios, Luppe (2006) demonstrou a manifestagcéo dos efeitos da ancoragem na

estimativa de quantidades incertas e de prec¢os de diferentes produtos e servigos. Os
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sujeitos decisores sao inicialmente questionados se um valor particular (ancora) é
maior ou menor que uma quantidade incerta e, entao, eles estimam essa quantidade.

O efeito de ancoragem pode ser acionado pela ordem em que as informacdes
sdo apresentadas ou pela magnitude das informagdes apresentadas. Em
experimentos de laboratério Cho et al., (2017) apresentaram evidéncias do efeito de
ancoragem na analise com interfaces de analitica visual quando os usuarios sao
preparados pela representacdo de diferentes informacgdes, descrevendo analises
detalhadas dos registros de interagdo dos usuarios que revelam o impacto do viés de
ancoragem na representagao visual preferida e nos caminhos de analise (CHO, et al.,
2017).

Os estudos de ancoragem em tarefas de estimativa tém, frequentemente,
usado o modelo tradicional de dois estagios: os individuos s&o inicialmente
perguntados se um valor em particular (dncora) € maior ou menor do que uma
quantidade incerta e, entao, eles estimam essa quantidade (LUPPE; ANGELO, 2010).

Sabendo-se que a heuristica de ancoragem é utilizada como referéncia
(&ncora) para decisdes posteriores (BOOK; TANFORD; CHEN, 2016) e que nem
sempre a ancora pode ser uma medida segura de referéncia (LOWE; ALPERT, 2010),
em situagdes de sobrecarga de informacao, a presenca de uma ancora pode facilitar
0 processo de tomada de decisdo (OULASVIRTA; HUKKINEN; SCHWARTZ, 2009).

Sob esse aspecto, a segunda hipdtese de pesquisa é apresentada:

Hipotese 2: A heuristica de ancoragem modera a relagdo entre a sobrecarga de

informacgé&o e o aprendizado.

Com base nas hipoteses de pesquisa apresentadas durante a discussao tedrica
desta tese, o modelo tedrico de analise é apresentado na Figura 4. Neste modelo,
esta expresso o aprendizado cognitivo como variavel dependente da sobrecarga de
informacgéao (Hipotese 1), bem como o efeito da heuristica de ancoragem como variavel

moderadora entre a relagdo principal (Hipotese 2).
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Figura 4 - Modelo teérico

Ancoragem

H2

Sobrecarga de ! Aprendizagem

informacgdo cognitiva visual

H1

Fonte: Elaborada pelo autor (2020).



3 BREVE DESCRIGAO DOS ESTUDOS

A fim de cumprir com o objetivo de analisar o impacto da atengéo visual no
aprendizado cognitivo individual em um ambiente de sobrecarga de informagdes no
processo de tomada de decisdes, esta secdo apresenta os procedimentos
metodoldgicos que serdo utilizados para os estudos empiricos. Para tanto, foram
elaboradas hipoteses pressupondo relagdo de causa e efeito para essas variaveis.
Para testar tais relagcbes, considerou-se adequada para este estudo, a pesquisa
causal ou experimental (MORALES; AMIR; LEE, 2017).

De acordo com Nique e Ladeira (2014), a pesquisa experimental apresenta a
opc¢ao de controlar as variaveis estranhas do estudo e possibilitar a compreensao de
algumas variaveis na relagdo entre causa e efeito. A manipulagcdo dos niveis das
variaveis independentes pode ser realizada pelo pesquisador. Do mesmo modo, se
observa o impacto da variavel dependente e se controla o efeito de outras variaveis
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Foram desenvolvidos dois estudos experimentais, com a finalidade de atingir
0s objetivos propostos e responder ao problema de pesquisa. O experimento de
laboratério conforme Ryals e Wilson (2005) possibilita ao pesquisador isolar as
variaveis que deseja estudar, sendo rico em validade interna e relacionamento entre
“causa’ e “efeito”.

O Quadro a seguir demonstra de maneira resumida os dois estudos empiricos
desenvolvidos na fase subsequente desta pesquisa, apresentando os objetivos
especificos, as hipdteses analisadas, as variaveis independentes, moderadoras, e,

por fim, a variavel dependente.
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Quadro 2 - Resumo dos estudos

(7]

3 Objetivos . Variaveis Variaveis Variaveis

= o Hipoteses .

= especificos independentes | moderadoras | dependentes

i
Investigar o efeito | H1. Quanto Between Aprendizado
da sobrecarga de | menor (maior) | subject: cognitivo:
informagéo no a sobrecarga Baixa Duracao da

1 | aprendizado de informagéo, | sobrecarga de fixagao
cognitivo maior (menor) | informagao ) medida pelo
individual o aprendizado | yersus alta Eyetracking

cognitivo sobrecarga (Chandon et
al., 2009)
Investigar o efeito | H7. Quanto Between Aprendizado
da sobrecarga de | menor (maior) | subject: cognitivo:
informagéo no a sobrecarga Baixa Duracao da
aprendizado de informaga"o, Sobrecarga de fixagéo
cognitivo maior (menor) | informagao i medida pelo
individual 0 aprendizado | yeorsys alta Eyetracking
cognitivo sobrecarga (Chandon et
al., 2009)

2 | Examinar o Hz. A Between Between Aprendizado
possivel efeito da | heuristica de | sybject: subject: cognitivo:
heuristica de ancoragem Baixa Heuristica de Duragao da
ancoragem como | modera a sobrecarga de | ancoragem: fixacao
moderadora da relagdo entre | informagao Ancora alta medida pelo
relagdo entre sobrecarga de | yersys alta versus ancora | Eyetracking
sobrecarga de informag&o e sobrecarga baixa (Chandon et
informacao e aprendizado al., 2009)
aprendizado cognitivo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Na sequéncia, sdo apresentados os desenhos dos dois estudos experimentais.
Cada estudo esta dividido em: (i) participantes e design do experimento; (ii)
procedimentos e estimulos; (iii) mensuragdes; (iv) pré-testes; (v) técnica de analise de

dados; (vi) resultados; e, (vii) discusséo.
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4 ESTUDO 1 - Efeito da sobrecarga de informacgao na aprendizagem cognitiva

Instintivamente, os consumidores preferem maior variedade, gerando uma
chance maior de que suas preferéncias sejam combinadas. No entanto, ha uma
desvantagem em ter muita variedade, podendo levar a sobrecarga de escolha. Em
estado de sobrecarga, a decisao dos individuos pode ficar prejudicada, a carga mental
exigida pode comprometer as fungdes cognitivas, inclusive a atengéo visual.

Os pressupostos e evidéncias tedricas e empiricas apresentadas nesta tese,
por meio da revisdo de pesquisas anteriores (KIM, 1998; ANTONACOPOULOQOU;
GABRIEL, 2001; WERCHAN; AMSO, 2020) oferecem suporte para compreenséao de
que a atencgao visual, enquanto habilidade cognitiva, propicia o desenvolvimento de
aspectos cognitivos que sao fundamentais para a aprendizagem.

Por mais que a atencio seja um dos processos cognitivos mais simples, este
também ¢ afetado pela sobrecarga de informagdées. O numero de itens a serem
armazenados na memoria de curto prazo pode contribuir para uma carga cognitiva
excessiva (overload). Na medida em que a memoria de curto prazo corresponde a
uma memoria de trabalho do sistema de produgéao, € razoavel supor que o aumento
do numero de declara¢cdes na memoria de trabalho aumenta a carga cognitiva (JONG,
2010).

Quando o sujeito € obrigado a lidar com muitas informagdes ao mesmo tempo,
existe a chance de sofrer os efeitos de uma sobrecarga cognitiva e,
consequentemente, nao conseguir realizar a atividade de maneira satisfatoria,
sobrecarregando o sistema, levando-o ao esgotamento (LEE, LEE, 2004). Nesse
sentido, o sistema cognitivo que controla os processos de escolha do individuo pode
ficar sem recursos para exercer o autocontrole, principalmente em processos duais
entre indulgéncia (op¢des tentadoras) e autocontrole (opgdes virtuosas) (BERKMAN,
et al. 2017).

Embora n&o tenha avaliado a questdo da sobrecarga, um estudo semelhante,
que utilizou a tecnologia de rastreamento de dados (Eye tracking) para avaliar paginas
de e-commerce, observou-se que a ferramenta é importante para apoiar a usabilidade
e rastreamento ocular em sites. A ferramenta oferece tanto visualizagdes tradicionais
e novas para mostrar e analisar a atengéo e interagdo dos usuarios (MENGES et al.,
2020).
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Outro estudo que se aproxima da proposta aqui desenvolvida é o de Li,
Daugherty e Biocca (2003), que por meio de trés estudos experimentais projetados
para explorar aspectos importantes da experiéncia virtual, observaram que
a visualizagao do produto virtual &€ capaz de influenciar a atitude da marca e intengéo
de compra para produtos geomeétricos e mecanicos dentro de ambientes de e-
commerce, e que este ambiente proporciona uma experiéncia indireta e contribui para
o aprendizado do consumidor.

O Estudo 1 foi realizado com o objetivo de verificar o efeito da sobrecarga de
informacao na aprendizagem cognitiva (H1). O Quadro 3 traz a sequéncia de tarefas

de desenvolvimento do estudo 1, que organiza o experimento nas etapas que serao

seguidas.
Quadro 3 - Sequéncia de tarefas do Estudo 1
Tarefa Descrigao Objetivo
Na primeira tarefa foram dadas as | Informacgdes iniciais.
informagdes iniciais. Os participantes
foram informados que estavam
Tarefa 1 participando de uma pesquisa de
marketing e que teriam que fazer
escolhas, que nao existe escolha
certa ou errada
Tarefa 2 Calibragao do aparelho Tobii Pro X3- | Captacdo do movimento ocular do
arefa
120 Eye Tracker no participante individuo
Randomizagao dos cenarios Distribuicdo aleatéria dos individuos
Tarefa 3 ]
aos grupos (controle e experimental)
Escolha de produto em cenario com | Verificar se a sobrecarga de
Tarefa 4 baixa e alta sobrecarga informagéao influencia no aprendizado
do consumidor
Aplicacdo das variaveis de controle e | Verificar se nenhuma outra variavel
de checagem externa interferiu no estudo, e se as
Tarefa 5 ) ) )
manipulagbes tiveram o efeito
esperado
Debriefing Verificagdo da consciéncia do objetivo
Tarefa 6 o
do estudo por parte dos participantes

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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4.1 Participantes e Design

Este estudo contou com uma amostra de 63 participantes, numero considerado
satisfatorio para os testes estatisticos propostos entre 2 grupos de participantes,
manipulados em cenarios de escolha (HAIR et al., 2009), estudantes do ensino
superior, de diferentes cursos de graduacao, sem distingdo de idade e género. Estes
participantes foram selecionados em uma Instituicdo de Ensino Superior do Rio
Grande do Sul, de maneira aleatéria, conforme a disponibilidade.

Os participantes foram distribuidos randomicamente entre os cenarios, como
forma de garantir que os grupos que recebem os tratamentos experimentais fossem
probabilisticamente semelhantes entre si, o que faz com que os resultados
encontrados dependam exclusivamente dos tratamentos aplicados pelo pesquisador,
e nao por diferengas preexistentes entre os grupos (SHADISH; COOK; CAMPBELL,
2002).

Para o estudo 1, atingiu-se uma amostra de 63 individuos. Desses, fora
analisada a presenca de observacgoes atipicas, por meio do calculo do escore padrao
(Z>)2]) (HAIR et al., 2009), em que 5 casos foram excluidos da amostra para a analise
dos dados analise em funcao de apresentar Z-Score >2. Os casos validos totalizaram
cinquenta e oito (58) participantes, que foram distribuidos proporcionalmente entre as
condi¢cdes experimentais conforme os desenhos dos cenarios.

O estudo 1 configura-se como um experimento entre sujeitos, de desenho
fatorial 2 (sobrecarga de informacgao: alta sobrecarga versus baixa sobrecarga) x 1

(aprendizagem cognitiva medida por meio da atencéao visual).

4.2 Procedimentos e estimulos

Cada participante foi convidado a desenvolver as tarefas de maneira individual,
em uma sala de aula da instituicdo de ensino (faculdade), escolhida conforme a
disponibilidade local, caracterizando um experimento de laboratorio. Inicialmente, o
pesquisador informou ao participante que o experimento faz parte de uma pesquisa
académica e que as informagdes serdo mantidas em sigilo.

Apos serem dadas as informacgdes iniciais ao participante, este foi convidado a
sentar-se em frente a um leptop conectado a internet. Nesse momento, na tela do
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computador foi feita a calibragdo do aparelho Eye tracker modelo Tobii Pro X3-120 no
participante, para garantir a qualidade das mensuragoes, e entao iniciar a coleta de
dados.

Para a mensuragao da atengao visual foi utilizado o equipamento Eye tracker
modelo Tobii Pro X3-120, que possibilita a observacao e a medi¢do do movimento dos
olhos quando os participantes recebem o estimulo visual do produto ou servigo (VU;
TU; DUERRSCHMID, 2016). O Tobii Pro X3-120 é um rastreador ocular autbnomo
que pode ser usado em varias configuragdes, conectando-o a monitores ou laptops
para rastrear os olhos em objetos fisicos, € um rastreador ocular discreto para
pesquisas detalhadas do comportamento natural. Ele habilita o laboratério de
rastreamento ocular portatil e estudos que requerem um rastreador ocular para
rastrear até grandes objetos a curtas distancias (TOBII, 2021). O uso da tecnologia do
Eye tracking favorece a possibilidade de adquirir informacgdes fidedignas do processo
que envolve a tomada de decisdao (GUAZZINI; YONEKI; GRONCHI, 2015).

Na etapa de calibragédo, a imagem do computador Tobii Studio deve ser exibida
na tela durante a calibragédo (para exibir os pontos de calibragdo). O computador de
estimulo externo, entretanto, deve ser mostrado na tela durante o teste real. Aimagem
mostrada na tela deve ser enviada ao Tobii Studio para gravar o stream de video e
sincroniza-lo com os dados do olhar (TOBII, 2021).

As métricas de atencgao visual serviram como medida para o aprendizado
cognitivo (SHE; CHEN, 2009). Os parametros do movimento ocular, como numero de
fixagdes, duracdo média da fixacdo e tempo total de inspecéo, sao especialmente
relevantes para o aprendizado (RAYNER, 1998). Estudos na area da propaganda
utilizaram métricas como a média das fixagdes em determinado objeto, bem como a
média da duragdo de tais fixagdes, o tempo total de fixagdbes em uma area de
interesse, e quantidade de visitas e revisitas em determinadas regides visualizadas
(LI; HUANG; CHRISTIANSON, 2016; MENON et al., 2016; WANG; TSAI; TANG,
2018).

Feito isso, o participante foi convidado a navegar no site de compras da
empresa Ponto Frio, visualizando um conjunto de extensdes. Para a metade dos
individuos (grupo experimental) com trinta participantes, o site foi apresentado com
catorze modelos de extensdes, configurando alta carga de informagdes. Para a outra

metade (grupo controle) com trinta e trés participantes, a navegacdo deu-se no
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mesmo site, porém com sete modelos de extensdes, ou seja, com menos informagdes
e baixa sobrecarga. Apés esse procedimento, o participante informou verbalmente a
sua escolha, que ficou gravada no software Tobii Studio.

O site de pesquisa foi determinado pelo pesquisador, levando-se em conta a
popularidade do mesmo, para que o participante pudesse fazer a navegagao e
escolher um produto de maneira aleatéria. A distribuicao dos participantes entre os
grupos experimentais, deu-se aleatoriamente, intercalando os participantes entre um
cenario e outro. O cenario experimental com alta sobrecarga e o cenario de controle
com baixa sobrecarga podem ser visualizados no final do trabalho (ver Apéndice A).

Em seguida, os participantes dos dois grupos responderam a um questionario
impresso, com as variaveis de controle e sociodemograficas. Apds este processo, o
pesquisador agradeceu a participagéo, ao passo que um procedimento de debriefing
foi realizado para a verificagdo da consciéncia do objetivo do estudo por parte dos
participantes, com a oportunidade de um breve relato do objetivo da pesquisa, bem
como a disposi¢ao para envio de resultados futuros via e-mail ou Whatsapp, atestando

a posteriori o tipo de resultado que sera analisado através do experimento.

4.3 Mensuragoes

Trés tipos distintos de mensuracdes foram utilizados neste estudo, a saber: foi
realizada a mensuragcdo de checagem da manipulacdo, utilizada para verificar a
efetividade da manipulagdo da variavel independente; mensuragao da variavel
dependente; e mensuragdes das variaveis de controle, utilizadas para controlar

possiveis condicdes intervenientes, que possam interferir nos resultados do estudo.

4.3.1 Checagem da manipulagéo

A checagem da manipulagdo compreende uma pergunta de acompanhamento
para avaliar se um individuo entendeu o tratamento em um experimento. Para tanto,
a checagem da sobrecarga de informagéo foi feita comparando a quantidade de
produtos visualizados pelo participante do experimento entre o cenario de baixa e alta
sobrecarga de informagdes. A checagem da manipulacéo foi aferida pela contagem

dos produtos visualizados pelos participantes entre o cenario de baixa e alta
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sobrecarga de informacéo, e realizado o Teste t para amostras independentes para
evidenciar a diferenga de médias entre os dois grupos.

Para analisar a variavel de controle e comprovar que as manipulag¢des tiveram
o efeito esperado, realizou-se o teste t para amostras independentes. Para tanto, a
checagem da manipulacdo da sobrecarga de informagao foi feita comparando a
quantidade de produtos visualizados pelo participante do experimento em cenario de
baixa carga e o grupo com alta carga de informagdes.

Por meio do teste t de amostras independentes, encontrou-se que os individuos
expostos a cenarios com baixa carga (M = 6,39; DP =1,11) observaram menos
quantidade de produtos em comparagao ao grupo com alta carga de informagdes (M
= 9,40; DP = 3,26, t (58) = -4,932; p = 0,000). A checagem evidencia que a

manipulagao foi eficaz.

4.3.2 Variavel dependente

A variavel dependente do estudo foi medida por meio de métricas utilizadas
para aferir atengao visual como contagem das fixagdes, duracdo das fixagdes,
quantidade de visitas e duragado da visita. Assim como no estudo de She e Chen
(2009), que utilizou esses parametros para lidar com os processos cognitivos tacitos
subjacentes a aprendizagem, nessa tese adotou-se essas mesmas medidas para

medir aprendizado do consumidor em ambiente online.

4.3.3 Variaveis de controle

Conforme mencionado nos procedimentos do estudo, algumas variaveis foram

controladas para evitar efeitos intervenientes nos resultados do estudo. Sao elas:

Variavel de controle pre¢o do produto: Foi realizado teste de comparagao
de médias entre os grupos (teste t) a fim de verificar se o prego do produto escolhido,
que nesse estudo foi a extensao elétrica influenciou as relacées pesquisadas. Nao
houve diferenga significativa da variavel pregco do produto entre o grupo de baixa
sobrecarga (M = 35,78; DP =15,96) e o grupo de alta sobrecarga (M = 41,54; DP =
15,38; t (58) =- 1,381; p = 0,721).
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Variavel de controle tempo para chegar ao produto escolhido: Outra
variavel de controle do experimento foi a comparagdo de médias do tempo para
chegar ao produto escolhido entre os grupos de baixa sobrecarga e alta sobrecarga.
Para essa variavel ndo se observou diferenga estatistica significativa do tempo para
chegar ao produto escolhido entre o grupo com baixa sobrecarga (M = 16,33; DP
=9,83) e 0 grupo com alta sobrecarga (M = 15,86; DP = 9,66, t (58) =0,183; p = 0,934).

Variavel de controle disposicao de compra: Quanto a disposi¢cdo para
comprar os produtos disponiveis para a escolha, os participantes foram inquiridos se
(1) comprariam ou (2) ndo comprariam algum produto. Observou-se que essa variavel
nao influencia nas relagbes pesquisadas, visto que ndo apresentou diferencga
estatistica significativa da atencéo visual, medida por meio da duragdo da fixagao
entre o grupo que compraria (M = 6,02; DP =2,69) e o grupo que n&o compraria (M =
5,58; DP = 2,20, t (58) = 0,606; p = 0,461).

Variavel de controle sexo: Os participantes foram classificados quanto ao
sexo (1) feminino e (2) masculino. Foi verificado que n&o houve influéncia dessa
variavel na duragao da fixagédo para o sexo feminino (M = 5,20; DP =2,11) e masculino
(M=6,71; DP = 2,80, t (58) = -2,335; p = 0,657).

Variavel de controle idade: Com relagdo a idade, observou-se que essa
variavel nao influencia nas relagbes estudadas, nao indicando uma diferenca
significativa entre o cenario de baixa carga (M = 28,35; DP =10,33) e alta carga de
informacgéo (M = 29,68; DP = 11,24, t (58) = -0,463; p = 0,254).

4.4 Pré-teste

A fim de testar o experimento em relagdo a manipulagdo da sobrecarga de
informacéao e verificagdo da atencgao visual, foi realizado um pré-teste considerando-
se 0 objetivo relacionado, seguindo-se a mesma metodologia final eleita para o
desenvolvimento desse modelo.

Quarenta e sete participantes, de modo individual, avaliaram os instrumentos
utilizados no experimento, de forma a valida-los ou revisa-los. O pré-teste foi aplicado
a estudantes de graduacéo e pés-graduacao de uma Universidade de Porto Alegre,
sendo que vinte e seis estudantes foram expostos ao cenario de baixa sobrecarga e

vinte e um expostos ao cenario de alta sobrecarga de informagéo.
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Estes individuos foram convidados a participar de um estudo e fazer escolhas,
seguindo os mesmos procedimentos relatados anteriormente, tendo que verbalizar
suas escolhas e participar de todas as atividades do estudo. Apds realizarem as
tarefas, o pesquisador realizou uma série de questionamentos qualitativos sobre o
estudo.

Inicialmente, foi verificado se os participantes perceberam o objetivo e a
hipotese do estudo, verificando a possibilidade da existéncia de efeito de demanda.
Além disso, verificou-se a compreensido dos cenarios e, também, para que
comentassem sobre os aspectos que |lhes chamou atengcdo durante as escolhas.
Convém ressaltar que nenhum dos participantes do pré-teste foi incluido na amostra
final, pois eles participaram do estudo sem a utilizagdo do aparelho Eye-tracker para

medir atengao visual.

4.5 Técnica de analise de dados

Para as analises do estudo 1, utilizou-se o teste t de mostras independentes. O
teste t avalia se as diferencas observadas entre as médias de duas amostras
ocorreram por acaso ou se houve uma diferenca verdadeira (HAIR et al., 2005). Para
esta analise, adotou-se a variavel binaria sobrecarga (1 = baixa sobrecaga; 2 = alta
sobrecarga) como variavel de agrupamento e as variaveis contagem das fixagdes,
duracao da fixagao e duracido da visita como variaveis de teste. Foi esperado uma

diferencga significativa entre as médias dos grupos.

4.6 Resultados

O primeiro estudo teve como objetivo analisar a Hipétese 1, que versa sobre o
efeito da sobrecarga de informagdo no aprendizado cognitivo. Com base nos
procedimentos apresentados, os dados coletados para o estudo 1 foram analisados e
apresentados na sequéncia, primeiramente com a preparagdo dos dados, seguido

pela checagem da manipulagéo, e em seguida, o teste de hipotese do estudo.
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4.6.1 Preparacao dos dados

Os dados oriundos do Eye tracker foram transferidos para planilha eletrénica,
onde foi realizada a etapa de preparacio da base. Na etapa de preparacéo dos dados,
antes da execucgao das analises, conforme indicam Hair et al. (2005), é importante,
primeiramente, a verificagdo de dados ausentes (missing values), e também de
valores atipicos (outliers). Nesse sentido, os missing values foram identificados
diretamente na base de dados em planilha Excel, onde observou-se dois casos em
que o Eye tracker ndo capturou a visao do participante.

Ja as observacgobes atipicas foram identificadas por meio do calculo do escore
Z, que seguindo os preceitos de Hair et al. (2005), valores maiores que |3| podem
denotar outliers univariados. Dessa forma, foram excluidos trés casos da base de
dados, pois a duragao da fixagao apresentou valores acima do recomendado (>3). Ao
final, apds a limpeza, a base de dados que possuia sessenta e trés casos, ficou com
cinquenta e oito, quantidade de casos considerados para analise.

Para realizacdo dos testes estatisticos foi utilizado o software SPSS, onde
realizou-se analise descritiva da amostra, bem como o teste t para amostras

independentes.

Efeito da sobrecarga de informagdo no aprendizado cognitivo

Dos cinquenta e oito casos validos, 55% pertencem ao sexo feminino, possuem
idade média de 28,93 (DP = 10,65) sendo todos estudantes de graduagao de um dos
cursos da faculdade (Agronomia, Administracdo, Ciéncias Contabeis, Engenharia
Civil, Engenharia Mecénica e Engenharia de Producgao).

A fim de medir o aprendizado cognitivo dos participantes do estudo, adotou-se
as métricas de atencgao visual sugerida por She e Chen (2009). A primeira métrica de
atencao visual aferida foi a contagem das fixagées. Os participantes expostos ao
cenario de baixa sobrecarga (N = 33) obtiveram média maior de contagem de fixagbes
(M=26,93; DP=10,70), comparado ao grupo exposto a alta sobrecarga (N=25), em que
a média de contagem de fixagdes foi menor (M=23,52; DP=21,70). O teste t realizado
indica diferencga significativa entre as médias do grupo de baixa e alta sobrecarga (t =
0,786; p = 0,043).
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Figura 5 - Contagem de fixag6es em cenario de alta e baixa sobrecarga
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Fonte: elaborado pelo autor.

Além da contagem de fixagdes, utilizou-se para esse estudo, outra métrica de
atencao visual, a duragdo média da fixacdo (em segundos). Semelhante ao primeiro
teste, os participantes expostos ao cenario de baixa sobrecarga (N = 33) obtiveram
meédia maior de duragao da fixagdo (M=5,39; DP=2,53), comparado ao grupo exposto
a alta sobrecarga (N=25), em que a média de duracédo da fixacao foi menor (M=5,12;
DP=4,48). O teste f realizado indica diferencga significativa entre as médias do grupo

de baixa e alta sobrecarga (t = 0,292; p = 0,047).
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Figura 6 - Duracao da fixagao em cenario de alta e baixa sobrecarga
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Fonte: elaborado pelo autor.

O ultimo teste adotando métricas de atengao visual para avaliar aprendizado
cognitivo em cenario de baixa e alta sobrecarga de informagao, levou em conta a
duracédo da visita (em segundos). Os participantes expostos ao cenario de baixa
sobrecarga (N = 33) obtiveram média maior de duragdo da visita (M=7,16; DP=3),
comparado ao grupo exposto a alta sobrecarga (N=25), em que a média de duragéo
da visita foi menor (M=6,87; DP=5,99). O teste t realizado indica diferenga significativa

entre as médias do grupo de baixa e alta sobrecarga (t = 0,237; p = 0,011).

Figura 7 - Duracao da visita em cenario de alta e baixa sobrecarga
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Além do caminho de varredura, outra técnica padrao para analisar dados de
rastreamento ocular sdo os mapas de calor (SCHALL; BERGSTROM, 2014). Como
analise complementar, observou-se os mapas de calor, que permitem uma impressao
rapida sobre a atengdo geral em uma pagina da web, pois preserva a propriedade
temporal da atengao e € adequado para entender as interagdes individuais.

Um mapa de calor mostra a distribuicdo dos dados do olhar através do estimulo
(BOJKO, 2009). Ele agrega as fixagcdes de varios usuarios e mostra pontos de acesso,
também conhecidos como calor, de atencdo. O nivel de atencdo € codificado por
cores. Nao existe um padrao reconhecido de construgdo de um mapa de calor, mas
tipos especificos de mapas de calor sao projetados para fins especificos. Em uma
visualizagdo de mapa de calor, ndo ha diferengca se um usuario olhou primeiro a
imagem do produto e em seguida, no botdo de compra ou vice-versa. Os mapas de
calor das visualizagdes do cenario de alta sobrecarga de informagdo e de baixa

sobrecarga da informacgéao sao apresentados no final deste trabalho (ver Apéndice B).

4.7 Discussao

As analises dos resultados do Estudo 1 revelam que houve evidéncias
significativas no aprendizado cognitivo entre os grupos de baixa sobrecarga e alta
sobrecarga de informac&o, com diferentes métricas de atencgéo visual. O aprendizado
cognitivo € maior para o grupo de baixa sobrecarga do que para o de alta sobrecarga.

O objetivo do estudo 1 foi investigar o efeito da sobrecarga de informacgao no
aprendizado cognitivo individual. Dessa forma, observou-se que quando a carga de
informagdo € menor (maior), o aprendizado é maior (menor). No contexto online,
quando havia mais op¢des de um produto disponivel para escolha, o individuo tinha
menor atengao visual e, portanto, menor aprendizado. Quando o conjunto de escolha
foi reduzido pela metade, os individuos tiveram maior atencao visual e, portanto, maior
aprendizado.

Os resultados vao ao encontro dos achados de Orth e Crouch (2014), em que
a baixa complexidade visual de um contexto aumenta a atratividade de um produto. A
complexidade visual, manipulada por meio da sobrecarga de informacao, afeta o
aprendizado do individuo, medido por meio de rastreamento ocular, demonstrando

que contextos visualmente mais complexos diminuem a atenc¢ao do visualizador.
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Além disso, o resultado aqui observado é congruente com estudos de drivers
de fluéncia, que controlaram de perto as condi¢des de visualizagao e consideraram a
variagao no contexto um fator de distor¢éo a ser minimizado (CHO; SCHWARZ, 2010.)
A dependéncia de campo amplifica os efeitos da complexidade do contexto
acrescenta a evidéncia crescente de que fatores situacionais (ZHU; MEYERS-LEVY,
2009) podem levar as pessoas a se envolverem em um processamento visual mais
dependente de campo e exemplifica a importancia do conceito no varejo online.

Na sequéncia, o estudo 2 ira analisar o efeito da presenca da heuristica de
ancoragem na relagéo entre sobrecarga de informagao e aprendizagem, em cenario

de baixa e alta sobrecarga de informagao, e de baixa e alta ancoragem.
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5 ESTUDO 2 - Efeito moderador da heuristica de ancoragem

O Estudo 2 foi realizado com o objetivo de testar novamente o efeito da
sobrecarga de informagéo na aprendizagem cognitiva (H1) e testar o efeito moderador
da heuristica de ancoragem na relagdo entre sobrecarga de informagdo e
aprendizagem (H2). Assim como no estudo 1, a ativagdo do priming de sobrecarga foi
feita com cenario de complexidade visual, pela quantidade de produtos apresentadas
ao participante para escolha. O priming da heuristica de ancoragem foi ativado pela
apresentacao de numeros com valores mais altos na simulacdo de um sorteio,
comparados a valores menores no cenario de controle.

Espera-se que para o teste da H1, haja efeito da sobrecarga de informacéo no
aprendizado cognitivo, e que este aprendizado seja maior para o grupo de baixa
sobrecarga de informacgéo, conforme os resultados do estudo 1. Para o teste da H2,
espera-se que haja efeito significativo da moderagdo da heuristica de ancoragem
entre a relagao de sobrecarga de informagéao e aprendizado cognitivo.

Imagens de produtos foram utilizadas para a operacionalizagado desse estudo,
visto que as imagens produzem maior percepg¢ao de variedade do que texto, o que é
atraente na selecao de sortimento, e resulta na complexidade e sobrecarga de escolha
quando os conjuntos de escolha sdo grandes e as preferéncias sdo desconhecidos
(TOWNSEND; KAHN, 2015).

Quanto ao uso da tecnologia de rastreamento ocular, observou-se nas ultimas
duas décadas, um aumento significativo para compreensdao do comportamento do
olhar do consumidor em resposta a comunicagao de marketing visual (WEDEL;
PIETERS, 2014). Por exemplo, ha um conhecimento sélido sobre o papel dos
recursos visuais na captura de atengao (PIETERS; WEDEL, 2004), bem como sobre
os efeitos posteriores da atencdo, como a memoadria da marca (BREUER; RUMPF,
2012) e o impacto na escolha do produto. Gragas a um corpo de pesquisa substancial
e crescente, o rastreamento ocular se tornou um elemento importante na caixa de
ferramentas da ciéncia do marketing (ROMANIUK; NGUYEN, 2017).

A complexidade visual de um contexto (a quantidade, irregularidade, detalhe e
dessemelhanca de objetos) em que um varejista exibe um produto, pode impactar sua
atratividade, influenciando a atengdo e a fluéncia de processamento (ORTH,;
CROUCH, 2014).
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Pesquisas sobre heuristicas mostram que o contexto de decisao e a significancia das
informagdes podem afetar a tomada de decisdo (SUSSMAN, et al., 2021). Em uma
simulagéo de escolhas em um site, os autores testaram se os rotulos de energia
doméstica que diferem na forma como apresentam informacdes de contexto sobre
economia de energia, e se esses rotulos incluem informacgdes de custo de energia que
sdo importantes para os consumidores, diferem em sua capacidade de influenciar as
decisdes de compra (SUSSMAN, et al., 2021).

Usando métodos experimentais semelhantes aos utilizados aqui, Tanford, Choi
e Joe (2019) testaram os efeitos das ancoras de prego, enquadramento e
compatibilidade métrica na disposicdo de pagar por férias nas férias de
primavera. Uma ancora alta aumenta a disposi¢céo de pagar em comparagdo com uma
ancora baixa, e os consumidores pagarao mais quando expostos a um pre¢o médio
do que a uma faixa. Os efeitos de ancoragem sao reduzidos quando a meta
orgamentaria é incompativel com uma ancora alta, mas ndo com uma ancora baixa.
(TANFORD; CHOI; JOE, 2019).

O Quadro 4 traz a sequéncia de tarefas de desenvolvimento do estudo 2, que

organiza o experimento nas etapas que serao seguidas.

Quadro 4 - Sequéncia de tarefas do Estudo 2
Tarefa Descrigcao Objetivo

Na primeira tarefa foram dadas as | Informacgdes iniciais.
informacoes iniciais. Os participantes
foram informados que estavam
Tarefa 1 participando de uma pesquisa de
marketing e que teriam que fazer
escolhas, que n&o existe escolha

certa ou errada

Calibragao do aparelho Tobii Pro X3- | Captagdo do movimento ocular do

Tarefa 2 o o
120 Eye Tracker no participante individuo
Randomizagao dos cenarios Distribuicdo aleatéria dos individuos
Tarefa 3 )
aos grupos (controle e experimental)
Escolha de produto em cenario com | Verificar se a sobrecarga de
Tarefa 4 baixa e alta sobrecarga informacao influencia no aprendizado
do consumidor
Aplicacdo das variaveis de controle e | Verificar se nenhuma outra variavel
Tarefa 5

de checagem externa interferiu no estudo, e se as
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manipulagbes tiveram o efeito

esperado

Debriefing Verificagdo da consciéncia do objetivo
Tarefa 6 .
do estudo por parte dos participantes

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

5.1 Participantes e Design

Este estudo contou com uma amostra de 63 participantes, numero considerado
satisfatorio para os testes estatisticos propostos entre 4 grupos de participantes,
manipulados em cenarios de escolha (HAIR et al., 2009), estudantes do ensino
superior, de diferentes cursos de graduacéo, sem distingdo de idade e género. Estes
participantes foram selecionados em uma Instituicdo de Ensino Superior do Rio
Grande do Sul, de maneira aleatéria, conforme a disponibilidade.

Os participantes foram distribuidos aleatoriamente entre os cenarios, como
forma de garantir que os grupos que recebem os tratamentos experimentais fossem
probabilisticamente semelhantes entre si, o que faz com que os resultados
encontrados dependam exclusivamente dos tratamentos aplicados pelo pesquisador,
e nao por diferengas preexistentes entre os grupos (SHADISH; COOK; CAMPBELL,
2002).

Para o estudo 2, atingiu-se uma amostra de 63 individuos. Desses, fora
analisada a presencga de observagoes atipicas, por meio do calculo do escore padrao
(Z>)2]) (HAIR et al., 2009), em que 5 casos foram excluidos da amostra para a analise
dos dados analise em fungao de apresentar Z-Score > 2. Os casos validos totalizaram
cinquenta e oito (58) participantes, que foram distribuidos proporcionalmente entre as
condigdes experimentais conforme os desenhos dos cenarios.

O estudo 2 configura-se como um experimento entre sujeitos, de desenho
fatorial 2 (sobrecarga de informacgao: alta sobrecarga versus baixa sobrecarga) x 2
(ancoragem: ancora alta versus ancora baixa). Os participantes foram distribuidos
aleatoriamente entre os quatro cenarios diferentes do estudo (baixa sobrecarga
versus ancora baixa; baixa sobrecarga versus ancora alta; alta sobrecarga versus

ancora baixa; alta sobrecarga versus ancora alta).
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5.2 Procedimentos e estimulos

Semelhante ao estudo 1, cada participante foi convidado a desenvolver as
tarefas de maneira individual, em uma sala de aula da instituicdo de ensino
(faculdade), escolhida conforme a disponibilidade local, caracterizando um
experimento de laboratério. Inicialmente, o pesquisador informou ao participante que
0 experimento faz parte de uma pesquisa académica e que as informacgdes serao
mantidas em sigilo.

Apos serem dadas as informacdes iniciais ao participante, este foi convidado a
sentar-se em frente a um leptop conectado a internet. Nesse momento, na tela do
computador foi feita a calibragdo do aparelho Eye tracker modelo Tobii Pro X3-120 no
participante, para garantir a qualidade das mensuragdes, e entdo iniciar a coleta de
dados.

Para a mensuragao da atengao visual foi utilizado o equipamento Eye tracker
modelo Tobii Pro X3-120, que possibilita a observag¢ao e a medi¢ao do movimento dos
olhos quando os participantes recebem o estimulo visual do produto ou servigo (VU;
TU; DUERRSCHMID, 2016). O Tobii Pro X3-120 é um rastreador ocular autbnomo
que pode ser usado em varias configuragdes, conectando-o a monitores ou laptops
para rastrear os olhos em objetos fisicos, € um rastreador ocular discreto para
pesquisas detalhadas do comportamento natural. Ele habilita o laboratério de
rastreamento ocular portatil e estudos que requerem um rastreador ocular para
rastrear até grandes objetos a curtas distancias (TOBII, 2021). O uso da tecnologia do
Eye tracking favorece a possibilidade de adquirir informacgdes fidedignas do processo
que envolve a tomada de decisdo (GUAZZINI; YONEKI; GRONCHI, 2015).

Na etapa de calibragédo, a imagem do computador Tobii Studio deve ser exibida
na tela durante a calibragédo (para exibir os pontos de calibragdo). O computador de
estimulo externo, entretanto, deve ser mostrado na tela durante o teste real. A imagem
mostrada na tela deve ser enviada ao Tobii Studio para gravar o stream de video e
sincroniza-lo com os dados do olhar (TOBII, 2021).

As métricas de atencgao visual serviram como medida para o aprendizado
cognitivo (SHE; CHEN, 2009). Os parametros do movimento ocular, como numero de
fixacbes, duracdo média da fixacdo e tempo total de inspecdo, sdo especialmente

relevantes para o aprendizado (RAYNER, 1998). Estudos na area da propaganda
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utilizaram métricas como a média das fixagdes em determinado objeto, bem como a
média da duracdo de tais fixagdes, o tempo total de fixagbes em uma area de
interesse, e quantidade de visitas e revisitas em determinadas regi6es visualizadas
(LI; HUANG; CHRISTIANSON, 2016; MENON et al., 2016; WANG; TSAI; TANG,
2018).

Feito isso, os participantes foram instruidos a analisar uma imagem com
cenario de sorteio de numeros, semelhante ao sorteio da loteria megasena, e
solicitados a escolher um numero entre 1 e 60. Apos clicar na imagem de sorteio, um
numero entre 1-60 era apresentado na tela. Para o grupo de ancora baixa, o numero
onze era apresentado na tela, e para o grupo de ancora alta, 0 numero cinquenta e
nove. Desta maneira, foi possivel mensurar a influéncia da heuristica de ancoragem
e ajuste para estabelecer se a presenga de um valor inicial afetou a escolha sequencial
em cenario de baixa e alta sobrecarga. Imagens relacionadas a simulagao de sorteio,
numero sorteado em ancora baixa e o numero sorteado em ancora alta podem ser
visualizadas no final deste trabalho (ver Apéndice C).

Os efeitos das ancoras altas e das ancoras baixas nas estimativas realizadas
pelos sujeitos decisores podem ser mensurados pela comparagdo das médias das
estimativas transformadas nos grupos experimentais (LUPPE, 2006). Assim, para
verificacdo das diferencas entre as estimativas com ancoras altas e baixas, foi
realizado o teste t para amostras independentes, com o intuito de identificar se ha
diferenca estatisticamente significativa entre as médias das estimativas transformadas
dos grupos experimentais.

ApOs a tarefa de ancoragem, os participantes foram convidados a navegar no
site de compras da empresa Magalu, observando conjuntos de copos, com seis
imagens em cada conjunto. Para a metade dos individuos (grupo experimental) com
trinta participantes, o site foi apresentado com doze modelos de conjuntos de copos,
configurando alta carga de informagdes. Para a outra metade (grupo controle) com
trinta e trés participantes, a navegacdo deu-se no mesmo site, porém com seis
modelos de conjuntos de copos, ou seja, com menos informagdes e baixa sobrecarga.
Apos esse procedimento, o participante informou verbalmente a sua escolha, que
ficou gravada no software Tobii Studio. O cenario experimental com alta sobrecarga e
0 cenario de controle com baixa sobrecarga, podem ser visualizados no final deste

trabalho (ver Apéndice D).
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O site de pesquisa foi determinado pelo pesquisador, levando-se em conta a
popularidade do mesmo, para que o participante pudesse fazer a navegagao e
escolher um produto de maneira aleatoria. A distribuicdo dos participantes entre os
grupos experimentais, deu-se de maneira aleatéria entre os cenarios, em que o0s
dados dos participantes do primeiro grupo foram coletados alternadamente aos dados
dos demais grupos experimentais. A visita ao site permitiu a mensuragao da atencéo
visual com o aparelho Eye tracker.

Em seguida, os participantes dos quatro grupos responderam a um
questionario impresso, com as variaveis de controle e sociodemograficas. Apos este
processo, o pesquisador agradeceu a participagédo, ao passo que um procedimento
de debriefing foi realizado para a verificagado da consciéncia do objetivo do estudo por
parte dos participantes, com a oportunidade de um breve relato do objetivo da
pesquisa, bem como a disposi¢cao para envio de resultados futuros via e-mail ou
Whatsapp, atestando a posteriori o tipo de resultado que sera analisado através do

experimento.

5.3 Mensuragoes

Trés tipos distintos de mensuracgdes foram utilizados neste estudo, a saber: foi
realizada a mensuragcdo de checagem da manipulacgdo, utilizada para verificar a
efetividade da manipulacdo da variavel independente sobrecarga de informacéo;
mensuragao da variavel dependente; e mensuragdes das variaveis de controle,
utilizadas para controlar possiveis condicdes intervenientes, que possam interferir nos

resultados do estudo.
5.3.1 Checagem da manipulagao

A checagem da manipulacdo foi aferida pela contagem dos produtos
visualizados pelos participantes entre o cenario de baixa e alta sobrecarga de

informacao, e realizado o teste t de amostras independentes para evidenciar a

diferenca de médias entre os dois grupos.
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Para analisar a variavel de controle e comprovar que as manipulag¢des tiveram
o efeito esperado, realizou-se o teste t para amostras independentes. Para tanto, a
checagem da manipulacdo da sobrecarga de informagéo foi feita comparando a
quantidade de produtos visualizados pelo participante do experimento em cenario de
baixa carga e o grupo com alta carga de informacdes.

Por meio do teste t de amostras independentes, encontrou-se que os individuos
expostos a cenarios com baixa carga (M = 6,39; DP =1,11) observaram menos
quantidade de produtos em comparagéo ao grupo com alta carga de informagdes (M
= 9,40; DP = 3,26, t (58) = -4,932; p = 0,000). A checagem evidencia que a

manipulacgao foi eficaz.

5.3.2 Variavel dependente

A variavel dependente do estudo foi medida por meio de métricas utilizadas
para aferir atengdo visual como contagem das fixagdes, duracdo das fixagdes,
quantidade de visitas e duracdo da visita. Assim como no estudo de She e Chen
(2009), que utilizou esses parametros para lidar com os processos cognitivos tacitos
subjacentes a aprendizagem, nessa tese adotou-se essas mesmas medidas para

medir aprendizado do consumidor em ambiente online.

5.3.3 Variaveis de controle

Conforme mencionado nos procedimentos do estudo, algumas variaveis foram
controladas para evitar efeitos intervenientes nos resultados do estudo, as mesmas

utilizadas no estudo 1. Sao elas:

Variavel de controle pre¢o do produto: Foi realizado teste de comparacgéao
de médias entre os grupos (teste t) a fim de verificar se o prego do produto escolhido
influenciou as relagbes pesquisadas. Nao houve diferenga significativa da variavel
preco do produto do conjunto de seis copos entre o grupo de baixa sobrecarga (M =
30,37; DP =16,55) e o grupo de alta sobrecarga (M = 32,02; DP = 13,97; t (58) = -
0,409; p = 0,320).
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Variavel de controle tempo para chegar ao produto escolhido: Outra
variavel de controle do experimento foi a comparagdo de médias do tempo para
chegar ao produto escolhido entre os grupos de baixa sobrecarga e alta sobrecarga.
Para essa variavel ndo se observou diferenga estatistica significativa do tempo para
chegar ao conjunto de copos escolhido entre o grupo com baixa sobrecarga (M =
14,88; DP = 8,63) e o0 grupo com alta sobrecarga (M = 15,47; DP = 9,85, t (58) = 0,194;
p = 0,875).

Variavel de controle disposicao de compra: Quanto a disposicdo para
comprar os conjuntos de copos disponiveis para a escolha, os participantes foram
inquiridos se (1) comprariam ou (2) ndo comprariam algum dos conjuntos. Observou-
se que essa variavel ndo influencia nas relacbes pesquisadas, visto que néao
apresentou diferenga estatistica significativa da atenc¢ao visual, medida por meio da
duracéao da fixagéo entre o grupo que compraria (M = 7,95; DP = 4,33) e o0 grupo que
nao compraria (M = 8,44; DP = 4,11, 1 (58) = - 0,405; p = 0,810).

Variavel de controle sexo: Os participantes foram classificados quanto ao
sexo (1) feminino e (2) masculino. Foi verificado que n&o houve influéncia dessa
variavel na duragao da fixagao para o sexo feminino (M = 5,20; DP =2,11) e masculino
(M=6,71; DP = 2,80, t (58) = -2,335; p = 0,657).

Variavel de controle idade: Com relagdo a idade, observou-se que essa
variavel ndo influencia nas relagbes estudadas, ndo indicando uma diferenca
significativa entre o cenario de baixa carga (M = 28,35; DP =10,33) e alta carga de
informacgao (M = 29,68; DP = 11,24, t (58) = -0,463; p = 0,254).

5.4 Técnica de analise de dados

Para as analises do estudo 1, utilizou-se o teste t de mostras independentes. O
teste t avalia se as diferengas observadas entre as médias de duas amostras
ocorreram por acaso ou se houve uma diferenca verdadeira (HAIR et al., 2005). Para
testar a hipotese 1, adotou-se a variavel binaria sobrecarga (1 = baixa sobrecaga; 2 =
alta sobrecarga) como variavel de agrupamento e as variaveis contagem das fixagdes,
duracao da fixacado e duracao da visita como variaveis de teste. Foi esperado uma

diferencga significativa entre as médias dos grupos.
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Para testar a hipétese 2, também foi realizado teste de comparagao de médias
(teste t), com o objetivo de investigar em que medida os niveis de ancoragem
moderam a relagao entre sobrecarga de informacéo e aprendizado cognitivo (atengao
visual). Assim como a variavel sobrecarga de informagéo trata-se de uma variavel
binaria, a ancoragem também foi classificada como tal (1 = &ncora baixa; 2 = adncora
alta).

Para calcular o cruzamento das trés variaveis e verificar a existéncia (ou nao)
do efeito moderador da ancoragem, foram realizados varios testes {, visto que se trata
de duas variaveis independentes dicotbmicas, e apenas a variavel dependente com

dados intervalares.

5.5 Resultados

O estudo 2 teve como objetivo analisar a Hipdtese 1, que versa sobre o efeito
da sobrecarga de informagao no aprendizado cognitivo e também testar a Hipotese 2,
sobre o efeito da heuristica de ancoragem como moderadora da relagdo entre
sobrecarga de informag&o e aprendizado cognitivo. Com base nos procedimentos
apresentados, os dados coletados para o estudo 2 foram analisados e apresentados
na sequéncia, primeiramente com a preparagao dos dados, seguido pela checagem

da manipulacéo, e em seguida, o teste de hipotese do estudo.

5.5.1 Preparacgao dos dados

Os dados oriundos do Eye tracker foram transferidos para planilha eletrénica,
onde foi realizada a etapa de preparacao da base. Na etapa de preparacéo dos dados,
antes da execucgao das analises, conforme indicam Hair et al. (2005), é importante,
primeiramente, a verificagdo de dados ausentes (missing values), e também de
valores atipicos (outliers). Nesse sentido, os missing values foram identificados
diretamente na base de dados em planilha Excel, onde observou-se dois casos em
que o Eye tracker ndo capturou a visao do participante.

Ja as observacgobes atipicas foram identificadas por meio do calculo do escore
Z, que seguindo os preceitos de Hair et al. (2005), valores maiores que |3| podem

denotar outliers univariados. Dessa forma, foram excluidos trés casos da base de
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dados, pois a duragao da fixagao apresentou valores acima do recomendado (>3). Ao
final, apds a limpeza, a base de dados que possuia sessenta e trés casos, ficou com
cinquenta e oito, quantidade de casos considerados para analise.

Para realizacdo dos testes estatisticos foi utilizado o software SPSS, onde
realizou-se analise descritiva da amostra, bem como o teste t para amostras
independentes para testar tanto a H1 quanto H2.

Efeito da sobrecarga de informagdo no aprendizado cognitivo

Dos cinquenta e oito casos validos, 55% pertencem ao sexo feminino, possuem
idade média de 28,93 (DP = 10,65) sendo todos estudantes de graduagao de um dos
cursos da faculdade (Agronomia, Administracdo, Ciéncias Contabeis, Engenharia
Civil, Engenharia Mecanica e Engenharia de Producgao).

A fim de medir o aprendizado cognitivo dos participantes do estudo, adotou-se
as métricas de atencgao visual sugerida por She e Chen (2009). A primeira métrica de
atencao visual aferida foi a contagem das fixagées. Os participantes expostos ao
cenario de baixa sobrecarga (N = 31) obtiveram média maior de contagem de fixagdes
(M=30,54; DP=9,95), comparado ao grupo exposto a alta sobrecarga (N=25), em que
a média de contagem de fixagdes foi menor (M=26,84; DP=15,15). O teste t realizado
indica diferencga significativa entre as médias do grupo de baixa e alta sobrecarga (t =
1,101; p = 0,033).

Figura 8 - Contagem de fixag6es em cenario de alta e baixa sobrecarga
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Fonte: elaborado pelo autor.
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Além da contagem de fixagdes, utilizou-se para esse estudo, outra métrica de
atencgao visual, a duragdo média da fixagdo (em segundos). Semelhante ao primeiro
teste, os participantes expostos ao cenario de baixa sobrecarga (N = 31) obtiveram
meédia maior de duragéo da fixagado (M=7,93; DP=2,90), comparado ao grupo exposto
a alta sobrecarga (N=25), em que a média de duragao da fixagao foi menor (M=7,45;
DP=4,57). O teste t realizado indica diferencga significativa entre as médias do grupo

de baixa e alta sobrecarga (t = 0,472; p = 0,025).

Figura 9 - Duracao da fixagao em cenario de alta e baixa sobrecarga
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Fonte: elaborado pelo autor.

Efeito moderador da heuristica de ancoragem entre a relagdo de sobrecarga de

informacéo e aprendizado cognitivo

No exame da hipotese 2, que versa sobre o efeito moderador da ancoragem na
relagcdo entre sobrecarga de informacédo e aprendizagem, foi realizado teste de
comparacgao de medias (teste t), com o objetivo de investigar em que medida os niveis
de ancoragem moderam a relagdo entre sobrecarga de informagéo e aprendizado
cognitivo (atencéo visual).

A interagdo da ancoragem entre sobrecarga de informacédo e aprendizado
apresentou efeito estatisticamente significativo, indicando a presenca de moderagao
parcial da ancoragem na relagdo entre sobrecarga de informagdo e aprendizado

cognitivo visual. A moderacéo foi parcial, visto que apenas para o grupo de baixa
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sobrecarga de informagdo a comparacédo de meédias por meio do teste t foi
estatisticamente significativa.

Na condigéo de baixa sobrecarga (N = 31), a diferenga de médias entre ancora
baixa (M = 6,98; SD = 3,43) e &ncora alta (M = 8,17; SD = 1,51), t (31) = -1,021 foi
estatisticamente significativa (p = 0,048). Na condigcéo de alta sobrecarga (N = 25), a
diferenga de médias entre ancora baixa (M = 8,10; SD = 3,42) e ancora alta (M = 6,24;
SD =4,61), t(25) = 1,153 n&o foi significativa (p = 0,175). Na condi¢do de ancora baixa
(N = 29), a diferenca de médias entre baixa sobrecarga (M = 8,49; SD = 5,33) e alta
sobrecarga (M = 8,10; SD = 3,42), t (29) = 0,224 nao foi significativa (p = 0,236). Na
condicao de ancora alta (N = 27), a diferenga de médias entre baixa sobrecarga (M =
8,75; SD = 3,06) e alta sobrecarga (M = 6,24; SD = 4,61), t (27) = 1,697 nao foi
significativa (p = 0,075).

Figura 10 - Aprendizado cognitivo visual em cenario de baixa e alta sobrecarga
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Destaca-se que, no modelo, o efeito da ancoragem s6 foi significativo para o
grupo de baixa sobrecarga de informagao, moderando parcialmente a relagao entre
sobrecarga de informagéo e aprendizado cognitivo, sugerindo que a heuristica de
ancoragem influencia o aprendizado na condigdo de baixa sobrecarga de informacgao.

Como analise complementar observou-se o mapa de calor gerado pelo Tobbi a
partir das visualizagbes dos participantes tanto em cenario de alta sobrecarga como
de baixa sobrecarga (ver Apéndice E). Os mapas de calor permitem uma impresséo

rapida sobre a atengédo geral em uma pagina da web, pois preserva a propriedade
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temporal da atencdo e € adequado para entender as interagdes
individuais. Eles mostram a concentragao de fixagao, representada por trés cores
diferentes; vermelho, amarelo e verde. Vermelho especifica faixas de alta atencéo de
fixagdo, seguido por amarelo e verde (ZAMANI; ABAS, 2016).

5.6 Discussao

A moderacao da heuristica de ancoragem so6 foi significativa em contexto de
baixa sobrecarga de informag&o, quando observa-se um maior aprendizado do
consumidor online.

O objetivo do estudo 2 foi investigar novamente o efeito da sobrecarga de
informacdo no aprendizado cognitivo individual. Dessa forma, observou-se que
quando a carga de informag&o € menor (maior), o aprendizado € maior (menor). No
contexto online, quando havia mais op¢des de um produto disponivel para escolha, o
individuo tinha menor atencao visual e, portanto, menor aprendizado. Quando o
conjunto de escolha foi reduzido pela metade, os individuos tiveram maior atengao
visual e, portanto, maior aprendizado.

As analises dos resultados do Estudo 2 revelam que houve evidéncias
significativas no aprendizado cognitivo entre os grupos de baixa sobrecarga e alta
sobrecarga de informacéao, com diferentes métricas de atencéo visual. O aprendizado
cognitivo € maior para o grupo de baixa sobrecarga do que para o de alta sobrecarga,
confirmando a hipdtese 1 desse estudo.

Os resultados vao ao encontro dos achados de Orth e Crouch (2014), em que
a baixa complexidade visual de um contexto aumenta a atratividade de um produto. A
complexidade visual, manipulada por meio da sobrecarga de informagao, afeta o
aprendizado do individuo, medido por meio de rastreamento ocular, demonstrando
que contextos visualmente mais complexos diminuem a atencao do visualizador.

Além disso, houve confirmagao da hipétese 2, quando verificado efeito parcial
da moderagdo da heuristica de ancoragem entre a relagdo de sobrecarga de
informagéo e aprendizado cognitivo. Sendo este efeito significativo apenas para o
grupo de baixa sobrecarga.

Fornecer aos consumidores muitas informagdes de uma so6 vez, de forma que
va além de suas capacidades de processamento, pode levar a um desempenho

ineficiente e impreciso. Os resultados s&o consistentes com a teoria do efeito de
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ancoragem (EBERHARTINGER; GENEST; LEE, 2020): como a complexidade da
tarefa excede a capacidade limitada de processamento cognitivo dos usuarios, os
usuarios ajustam suas crengas anteriores quando as informagdes recebidas se
desviam fortemente dos valores de ancoragem.

Dada uma grande quantidade de informagdes em que a diferenga entre itens
de informacédo materiais e imateriais € distorcida, o processamento de informagdes
dos consumidores esta sujeito a heuristicas (SIMON, 1955; TVERSKY; KAHNEMAN,
1974).

De acordo com a heuristica de decisdo de ancoragem e ajuste (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974), ao lidar com tarefas complexas e nao familiares, os individuos
procuram primeiro os valores iniciais (adncora) para resolver o problema. O valor
ancora serve como uma referéncia para que os individuos ajustem o limite da gama
de respostas plausiveis para a pergunta em questdo (TVERSKY; KAHNEMAN,
1974). Assim, as ancoras estimulam os individuos a buscar e extrair informagdes que
confirmarédo a hipotese de que a ancora € a resposta correta para a pergunta. No
entanto, quando os individuos nao encontram informacdes confirmatorias para apoiar
a ancora, eles buscam uma justificativa e, quando necessario, modificam a ancora
inicial (EPLEY; GILOVICH, 2005).

O apelo visual € uma consideragao importante na apresentacdo de produtos
em um site de compras, visto que a atratividade orienta o comportamento. A
complexidade visual de um contexto (ou seja, a quantidade, irregularidade, detalhe e
dessemelhanca de objetos) em que um varejista exibe um produto pode impactar sua
atratividade influenciando a atengao e a fluéncia de processamento. A ancoragem sé
influenciara a decisdo do consumidor se houver baixa sobrecarga de informagao
quanto a quantidade de produtos apresentadas em contexto online.

Além disso, o papel da atengdo em muitas areas mais recentes de marketing,
como pesquisa, recomendagao, marketing social, movel e baseado em localizagao,
bem como no processamento de paginas de comparagédo de produtos, analises de
produtos e blogs, € virtualmente desconhecido, ainda assim, todas essas formas de
marketing tém um importante componente visual, e a sobrecarga de informagdes é
comum. Com o rastreamento ocular diario futuro e os conjuntos de dados do grande
olhar, provavelmente também se tornara uma area importante de investigagcéo
(ORQUIN; WEDEL, 2020).
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Esse estudo contribuiu para uma melhor compreensdo de como os
consumidores aprendem em ambiente virtual, levando-se em conta a sobrecarga de
informacéo e heuristicas de ancoragem. Sabendo-se que os consumidores aprendem
sobre os produtos por meio direto e indireto. Considerando que a experiéncia direta €
exclusivamente derivada a partir do contato real com o produto, a experiéncia indireta
pode ser gerada por varias fontes, como boca a boca e publicidade (LI; DAUGHERTY;
BIOCCA, 2003), a experiéncia indireta observada aqui é influenciada por fatores
importantes como a quantidade de informacdes expostas aos consumidores e por
ancoras no momento da escolha.

Ajudar os consumidores a aprender provou ser um mercado eficiente para
atingir o objetivo de comunicacéao e pode levar desempenho e lucro ao longo prazo de
muitas empresas (WERNERFELT, 1996). Tradicionalmente, a aprendizagem eficaz
do consumidor é considerada uma critica mediadora de consumo e é verificada a partir
de dimensdes cognitiva, afetiva e conativa (HUTCHINSON; ALBA, 1991).

Convém ressaltar que medidas cognitivas sdo usadas para determinar a
capacidade de um anuncio, produto fisico ou outro estimulo de marketing para atrair
a atencdo e, finalmente, transferir informacdes para memoaria. Este elemento é
fundamental na geracdo de conhecimento, estabelecendo o conhecimento do produto
e aumentando a preensdo da marca de qualquer produto. Aléem disso, as
comunicagdes de marketing sdo capazes de influenciar experiéncias cognitivas
associadas a consumer learning (BRAUN, 1999).

No entanto, o excesso de informagbes nos elementos de marketing pode
desassociar o objetivo do varejista, a medida que o consumidor deixa de fazer uma
escolha ou fique arrependido apés ela. As formas de comunicagdo de marketing
interativo, que permitem o controle sobre o fluxo de informagdes, aumenta a
capacidade cognitiva do consumidor de integrar, reter e suportar as informacdes
apresentadas (ARIELY, 2000). Na verdade, maior saliéncia perceptual do produto por
meio de o uso de cor, trés dimensdes e som (HUTCHINSON; ALBA, 1991), bem como
conteudo interativo e vivido no Internet, tém sido associados a um maior aprendizado
(HOFFMAN; NOVAK, 1997), porém quando esses atributos s&o supervalorizados, ou

mesmo apresentados em numerosas variedades de itens, o efeito é negativo.
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A pesquisa mostrou que a aprendizagem do consumidor € influenciada pela
heuristica de ancoragem, porém, esta condicionada a quantidade de informacdes pelo
numero de opgdes que o consumidor possui no momento da escolha. Quando em
baixa sobrecarga de informagéo, a heuristica de ancoragem pode operar como um
influenciador das escolhas de consumo, e este efeito ndo € significativo quando
observado em contexto de sobrecarga de informacéao.

A utilizacdo de ancoras em sites de e-commerce ainda € pouco explorada na
literatura. Embora os sistemas de recomendagcdo em sites de marketing séo
normalmente projetados para facilitar as decisdes de compra, ajudando os clientes a
identificar facilmente os produtos que correspondem aos seus gostos e necessidades,
essas recomendacbes de produtos podem nao apenas apoiar, mas também
influenciar a tomada de decisdes e os resultados (KOCHER et al., 2019). As ancoras
utilizadas nessa pesquisa indicam o potencial para moldar os interesses e escolhas
do consumidor por meio de sistemas de recomendagado em ambientes de compras
online.

As formas de interagdo de marketing por meio do e-commerce fornecem uma
chave para os consumidores tomarem decisdes de melhor qualidade, resultando em
maior confianga (PAVLOU; STEWART, 2000). Sob objetivo de analisar o impacto da
heuristica de ancoragem na relagao entre sobrecarga de informacéo e aprendizagem
cognitiva, foram desenvolvidos dois estudos experimentais para testar as hipéteses
de pesquisa propostas nesta tese. No estudo 1, testou-se o efeito da sobrecarga de
informacgédo no aprendizado cognitivo individual. A hip6tese levantada foi a de que
quanto menor (maior) a sobrecarga de informagao, maior (menor) o aprendizado
cognitivo. Para essa tese, analisou-se o comportamento dos individuos em dois
cenarios distintos (baixa sobrecarga de informacéo e alta carga de informagao), em
contexto de compra online em site de varejista.

Os resultados encontrados validam a hipétese levantada, sugerindo que em
contexto de baixa carga de informacgéo, o aprendizado cognitivo € maior. Quando
expostos a sobrecarga de informagao, os participantes apresentaram menores indices
de duracgao da fixagao, contagem de fixagdes e duracao da visita. Tais métricas de
atencao visual também foram adotadas por She e Chen (2009) para auferir

aprendizado cognitivo.
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Os resultados vao ao encontro dos achados de Orth e Crouch (2014), em que
a baixa complexidade visual de um contexto aumenta a atratividade de um produto. A
sobrecarga de informagao, afeta o aprendizado do individuo, medido por meio de
rastreamento ocular, demonstrando que contextos visualmente mais complexos
diminuem a atenc¢ao do visualizador.

Embora ao fazer uma escolha, as pessoas gostam de ter opgdes, a literatura
emergente sobre sobrecarga de escolha sugere que a oferta de muitas opgdes resulta
em experiéncias adversas, incluindo um esgotamento dos recursos cognitivos e
sentimentos de arrependimento pdés-decisdo (REED et al., 2011). Pesquisas
anteriores indicaram que, embora os tomadores de decisdo achem um numero maior
de opgdes de escolha mais atraente, a oferta de escolha muitas vezes tem efeitos
adversos na disposicao de comprar, na confianga na escolha e na satisfacdo com a
opgao selecionada (HADAR; SOOD, 2014).

No estudo 2, que versou sobre o papel da heuristica de ancoragem como
moderadora da relagdo entre sobrecarga de informagédo e aprendizado cognitivo,
examinou-se novamente o efeito da sobrecarga de informagdo no aprendizado
cognitivo (H1), porém em contexto diferente do apresentado no estudo 1. No estudo
2, o site de compras foi de outro varejista, com a apresentagao de outro produto. Os
achados revelam que, semelhante ao estudo 1, o aprendizado cognitivo € maior em
contexto de baixa sobrecarga de informagcdo comparado ao contexto do alta
sobrecarga. A contagem de fixagdes e o tempo de duragéo da fixagado (em segundos)
foi maior para o grupo de baixa sobrecarga de informagédo, comparado ao grupo de
sobrecarga de informagao.

Tais achados corroboram o estudo seminal de lyengar e Lepper (2000) que,
em comparagdo com os consumidores que receberam apenas algumas opgdes de
bens para adquirir, aqueles que receberam muitas opgdes eram menos propensos a
se sentirem satisfeitos com as compras que fizeram e para fazer compras
subsequentes. Ter muitas op¢des cria uma experiéncia desagradavel que foi rotulada
de sobrecarga de escolha (IYENGAR; LEPPER, 2000; SCHEIBEHENNE;
GREIFENEDER; TODD, 2010).

Varios possiveis efeitos adversos da sobrecarga de escolha foram ilustrados
em um estudo de Vohs et al. (2008), que constatou que um numero crescente de

opgdes de escolha estava associado a uma deterioragdo de (a) autocontrole, (b)
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resisténcia fisica e tolerancia a dor, (c) persisténcia em face do fracasso, e (d)
desempenho durante célculos numéricos. Vohs et al. (2008), especularam que
escolher entre muitas alternativas exige esforgo e, portanto, esgota os recursos
cognitivos que séo importantes para habilidades como as de aprendizado.

Ainda, no estudo 2, examinou-se o efeito moderador da heuristica de
ancoragem na relagao entre sobrecarga de informacgéo e aprendizado cognitivo (H2).
Adotou-se heuristica de ancoragem para examinar os efeitos da sobrecarga de
informacgé&o sobre aprendizado cognitivo. O efeito de ancoragem é o fenbmeno de que
os julgamentos das pessoas sob incerteza sdo enviesados em diregdo a um valor
“ancora” irrelevante, inicialmente apresentado (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Os achados do estudo revelam efeito moderador parcial da ancoragem em
contexto de baixa sobrecarga de informagao. O efeito em contexto de sobrecarga de
informacdo n&o foi estatisticamente significativo, indicando que se existe muita
informacdo em um site de compras por exemplo, ndo importa a ancoragem, o
consumidor ndo desenvolve aprendizado. E mais interessante, nesse sentido, facilitar
a ancoragem com a apresentacdo de conjuntos menores de opgdes de escolha para
o consumidor, visto que nao existe diferenca entre ancora alta e baixa na sobrecarga
de informagdo. Porém, se a quantidade de informagao for menor, a ancora alta
comega a ter uma importancia muito grande.

Se for adotada a estratégia de criar aprendizado para o consumidor, seja por
meio de publicidade, a ancoragem so funciona quando é disposto uma quantidade
pequena de informagao. Quanto exposto a uma grande quantidade de informacéo, o
processo de aprendizagem do consumidor € dificultado.

Os resultados apresentados nessa tese demonstraram que a duracdo meédia
da fixagdo da area de interesse foram fundamentais para os participantes adquirirem
aprendizado sobre o produto escolhido (SHE; CHEN, 2009), o que apoia estudos
anteriores que afirmam que duragbes de fixacdo mais longas sao geralmente
indicativas de processamento mais extenso (RAYNER, 1998). Especificamente, os
dados de movimento dos olhos na area de interesse apoiam o estudo de Underwood
et al. (2008), em que uma inspec¢ado mais longa da tela, um numero maior de fixagdes
na tela e duragdes mais longas de fixagdes sdo alocadas para as areas da cena que

sdo julgadas como “informativas”.
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Outros estudos apoiam a ideia de que a memoria para uma cena estava
relacionada ao numero de fixagbes feitas na cena, e que mais fixagbes geram
pontuacdes de reconhecimento mais altas, o que fornece mais suporte para a
descoberta dessa tese sobre o padrdao de movimento ocular ser consistente com a
aprendizagem do consumidor (CHRISTIANSON et al., 1991; LOFTUS, 1972).

Quanto maior o comportamento de fixacdo do olho, mais profundo é o seu
processamento cognitivo, dessa forma, aqueles que tiveram um maior tempo de
visualizagdo, grande numero de fixagdo e maior duragdo de fixagdo na area de

interesse foram capazes de obter um melhor aprendizado de consumo.

Contribuicoes tedricas e gerenciais

Teoricamente, este estudo examinou o processo de aprendizado de consumo
virtual, considerando diferentes contextos de cargas informacionais (quantidade de
produtos) e a utilizagdo da heuristica de ancoragem. Nesse sentido, o estudo oferece
insights para desenvolver teorias para retratar o aprendizado do consumidor virtual.
As percepcdes do marketing baseado na atengcdo desempenharam e continuarao a
desempenhar um papel importante na economia da aten¢gdo sempre que as empresas
competem pela atengcdo do consumidor.

O estudo informa que os consumidores apresentam maior aprendizado em
contextos de baixa sobrecarga de informagao, com conjuntos de escolhas menores.
Além disso, existe um efeito moderador parcial da ancoragem no contexto de baixa
sobrecarga de informagao, em que a ancora alta se sobressai em fungédo da ancora
baixa.

Ainda é escasso o numero de pesquisas que utilizam métricas de atengao
visual para verificar aprendizado cognitivo. O estudo de She e Chen (2009) adota as
mesmas métricas utilizadas nesta tese para avaliar o aprendizado em ciéncias com
alunos da educacao basica. Nao foram encontrados estudos que abordem
aprendizagem de consumo medida por meio da atengao visual, o0 que pode contribuir
para literatura de marketing.

O processamento de dados do olhar coletados da interagdo dos consumidores
com dispositivos digitais em tempo real cria grandes conjuntos de dados e varias
possibilidades interessantes para otimizagao de pesquisa e marketing. Ao combinar a

realidade virtual e o rastreamento ocular, os pesquisadores comegaram a desenvolver
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sistemas de suporte de compras que respondem interativamente ao que os
consumidores estao olhando e fazem recomendagdes com base na similaridade do
produto.

A pesquisa em psicologia do consumidor considera o consumidor, e ndo 0s
estimulos de marketing, como seu ponto focal e visa compreender os processos
psicolégicos, como percepgao, aprendizagem, recordagao, pesquisa ou tomada de
decisdo. A pesquisa sobre a atengdo do consumidor aos estimulos de marketing é
caracterizada por uma perspectiva em que o foco esta na otimizacado dos estimulos
de marketing, como material promocional, apresentacao de produto, preg¢o, ambiente
fisico ou equipe, e o rastreamento ocular é fundamental para atingir esse
objetivo. Nessa perspectiva, essa pesquisa contribui para literatura de marketing por
utilizar uma tecnologia para rastreamento ocular para medir aprendizado do
consumidor, utilizando ancoras que sao eficazes para o aprendizado de consumo em
contexto de baixa sobrecarga de informacao.

O meétodo de rastreamento ocular pode ajudar a abrir a caixa preta do
processo de tomada de decisdo durante as compras online. Os rastreadores
oculares sdo usados como fonte de dados objetivos, ndo invasivos, continuos e
quantitativos que tém o potencial de ajudar os pesquisadores a estudar a atengao
humana, a carga mental, os processos cognitivos, etc.

Gerencialmente, as descobertas deste estudo contribuem para a compreensao
do comportamento prevalecente do consumidor do varejo online no sentido da
aprendizagem de consumo, e ajudam os gestores de marketing a otimizar suas
estratégias para melhor redefinir as agdes promocionais, no sentido de pensar em
adotar menores conjuntos de op¢des de escolha para o consumidor.

Quando um varejista pensar em qualquer estratégia utilizando ancoragem para
gerar percepgao de valor, ele s deve fazer isso quando a quantidade de produto é
baixa, o consumidor n&o vai aprender se a quantidade de produtos for alta. Com intuito
de fazer com que o consumidor aprenda a respeito do produto ofertado pelo varejista,
este s tera sucesso se apresentar uma pequena quantidade de produtos em seu site,
ou por uma mensagem para celular do cliente por exemplo. Quando o varejista
promover muitos produtos ao mesmo tempo, o consumidor ficara confuso, o que

atrapalha o aprendizado.
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As informagbes de contexto do varejo online, incluindo heuristicas de
ancoragem podem afetar a tomada de decisdo do consumidor, visto que as
informagdes de contexto inicial afetam os julgamentos dos itens apresentados
posteriormente. Os tomadores de decisdo sdo desproporcionalmente influenciados a
fazer julgamentos tendenciosos em relagdo as informagdes iniciais (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974). Este efeito é bastante robusto e mais uma vez demonstra a
importancia das informagdes de contexto na tomada de deciséo.

Mesmo os numeros de &ancora gerados aleatoriamente ou irrelevantes,
utilizados nessa pesquisa, como 0 numero na camisa de um atleta, um numero
sorteado aleatoriamente, a idade de uma pessoa famosa, podem afetar as decisdes
subsequentes sobre eles. Incluir valores de ancora pode ter efeitos comparaveis,
mudando os julgamentos dos compradores quanto a alta ou baixa das pontuacdes,
com base na presencga da ancora (SUSSMAN et al., 2021). Os varejistas podem e
devem utilizar ancoragens na organizagao de seu e-commerce, site e rede social.

A ancoragem como estratégia para os varejistas de e-commerce pode ser
utilizada levando-se em consideragdo o momento, ou seja, no inicio, N0 meio ou no
final do processo de compra por e-commerce. As primeiras ofertas servem como
ancoras e sao um forte indicador do negdcio final em um contexto vendedor-
comprador. Durante o processo de tomada de decisdo do comprador, seus
julgamentos dependem muito da ancora inicial (SHI et al., 2017).

A medida que os consumidores trabalham nas tarefas de compra, sua
incerteza sobre o resultado sera menor a medida que realizam o processo de
avaliagao. Portanto, a ancora inicial em um produto especifico que passou pelo
processo de avaliacdo pode dissuadir a atengdo sobre as recomendacodes
subsequentes do produto oferecidas pelo sistema de recomendacado online. Com
base no efeito de ancoragem e no viés, os tomadores de decisdo tendem a se
interessar mais pela ancora inicial. Em um contexto de e-commerce, depois que um
tomador de decisao é atraido por produtos especificos, € menos provavel que ele

atenda a outras recomendacgdes oferecidas por sistemas de recomendacgao online.
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Limitagoes e pesquisas futuras

Uma das limitacbes encontradas nessa pesquisa esta na estrutura do
experimento. O experimento nédo foi uma simulagdo perfeita de um site de e-
commerce porque sO poderia apresentar um numero limitado de “resultados de
pesquisa’ e estes ndo poderiam variar de todas as maneiras que os diferentes sites
de e-commerce podem variar. Além disso, os sites de e-commerce reais contém mais
interatividade com opcoes clicaveis, diferentes do que a interagdo com uma foto do
site.

Outra limitagdo encontrada foi quanto ao contexto do varejo online (e-
commerce), uma possibilidade seria incluir o varejo tradicional, com o consumidor no
contexto de displays de supermercados por exemplo. Outra proposta seria a inclusao
de informagbes de redes sociais para o aprendizado e tomada de decisdo do
consumidor, explorar as avaliagbes de outros consumidores em redes sociais das
empresas, indicagdes de produtos e quantidade de likes recebidos. Essas limitagcoes
podem ser incluidas em propostas para estudos futuros, principalmente na
comparacgao entre o varejo online e o varejo tradicional, manipulando a sobrecarga de
informacgdes.

A intencdo de compra dos produtos disponibilizados para escolha dos
individuos néo foi verificada. E comum que as pessoas pesquisem em diferentes sites
para comparagao de precos, e até mesmo busquem informagdes técnicas sobre o
produto que se pretende adquirir. A indicagao de pessoas que ja compraram antes, o
valor do produto, a busca na internet pra mais informagdes, poderiam interferir na
questao da aprendizagem do consumidor, a medida que a busca de informagdes pode
gerar conhecimento acerca do produto.

Outra limitagao foi a respeito da sobrecarga de informagéo, manipulada por
meio da variedade de produtos disponiveis para escolha dos consumidores. Na
revisdo de literatura observou-se que a sobrecarga pode ser observada pela
quantidade de produtos, quantidade de atributos de um mesmo conjunto de produtos,
ou os dois ao mesmo tempo. Nesse estudo, a quantidade de atributos do conjunto ndo
foi levada em consideracao.

Por fim, por se tratar de um estudo experimental, outra limitacido encontrada foi
quanto a amostra da pesquisa. Como os dados foram coletados em tempo de

isolamento social e restricdes sanitarias devido a pandemia do Covid-19, o niumero de
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participantes ficou restrito aqueles disponiveis na faculdade onde foi autorizado a
realizacado do experimento. Os alunos presentes no local do experimento eram apenas
0S que possuiam aulas praticas, o que reduziu o numero amostral esperado para
realizagdo dessa pesquisa. Sugere-se, para estudos futuros, que o numero amostral
seja ampliado para reprodugéo dos estudos.

No entanto, apesar dessas limitagdes, espera-se que o estudo possa contribuir
para a academia e em novas pesquisas relacionadas ao aprendizado do consumidor,

sobrecarga de informagéo e heuristica de ancoragem.
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APENDICES

APENDICE A - Cenério experimental com alta sobrecarga e o cenario de controle com

baixa sobrecarga— ESTUDO 1 - Efeito da sobrecarga de informagao na aprendizagem
cognitiva

Cenario experimental com alta sobrecarga
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Fonte: Adaptado do site Ponto (2021).

Cenario de controle com baixa sobrecarga
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APENDICE B — Mapa de calor em cenério de alta sobrecarga e o mapa de calor em
cenario de baixa sobrecarga — ESTUDO 1 - Efeito da sobrecarga de informagéo na
aprendizagem cognitiva

Mapa de calor em cenario de alta sobrecarga
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Fonte: output Tobii.

Mapa de calor em cenario de baixa sobrecarga
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APENDICE C — Simulagéo de sorteio, numero sorteado em ancora baixa, numero
sorteado em ancora alta — ESTUDO 2 - Efeito moderador da heuristica de ancoragem

IMAGINE QUE

VOCE VAI JOGAR
NA MEGA-SENA

Quero ver se vocé esta com
sorte!

Escolha o niimero da
primeira dezena que vai de
02a60.

Em dez segundo
sortearemos um nimero.

(C— )

LOADING

Fonte: elaborado pelo autor.

Numero sorteado em ancora baixa

O NUMERO SORTEADO FOI O

Fonte: elaborado pelo autor.
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Numero sorteado em ancora alta

O NUMERO SORTEADO FOI O

Fonte: elaborado pelo autor.
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APENDICE D - Cenario experimental com alta sobrecarga e o cendrio de controle com
baixa sobrecarga — ESTUDO 2 - Efeito moderador da heuristica de ancoragem

Cenario experimental com alta sobrecarga
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Fonte: adaptado do site Magalu (2021).

Cenario controle com baixa sobrecarga

0 que faz a diferenca agora é se cuidar e ficar em casa!  ( tire suas dovidas )
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- 4
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Fonte: adaptado do site Magalu (2021).
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APENDICE E — Mapa de calor em cenario de alta sobrecarga e o mapa de calor em
cenario de baixa sobrecarga — ESTUDO 2 - Efeito moderador da heuristica de
ancoragem

Mapa de calor em cenario de alta sobrecarga
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Fonte: output Tobii.

Mapa de calor em cenario de baixa sobrecarga
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Fonte: output Tobii.
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