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Experimento de neuromarketing com rastreamento ocular e a analise do mapa de calor
no engajamento do consumidor em publicidades no Instagram

Objetivo do estudo
O objetivo deste estudo € investigar a relagdo entre a precisio das preferéncias de publicidade nos antincios de midia social e o
envolvimento do consumidor e o papel do aborrecimento nesse processo.

Relevancia/originalidade

A originalidade é oriunda exclusivamente por conta de um experimento em Neuromarketing, Ao realizar um experimento
controlado, foram convidados 40 participantes para este estudo. Ao preencher a pesquisa, também os movimentos oculares e as
fixacdes dos participantes foram medidos por gravagdes de rastreamento ocular.

Metodologia/abordagem

Para essas medidas de rastreamento ocular, foram utilizados dois sistemas Tobii Pro Glasses. Para analisar as gravacdes de
rastreamento ocular e criar mapas de calor detalhados, foi utilizada a ferramenta de analise Tobii Pro Lab.Em suma esse
método mede o quanto o cérebro do sujeito é envolvido pelos antncios exibidos (Cherubino et al., 2019). Com o uso da
medicdo de rastreamento ocular, juntamente com as escalas descritas anteriormente, a triangulacao foi realizada envolvendo
vérias fontes de dados para produzir entendimento.

Principais resultados

Com relagdo a primeira hipdtese desta pesquisa, pode-se concluir que essa hipdtese pode ser confirmada. Esta pesquisa deixou
claro que existe uma relacdo entre o nivel de precisdo das preferéncias de publicidade e o envolvimento do consumidor com 0s
anuncios nas midias sociais. No caso da segunda hipétese que pode ser confirmada. Esta pesquisa deixou claro que o
aborrecimento estd desempenhando um papel moderador na relagéo entre a precisdo das preferéncias de publicidade e o
envolvimento do consumidor. Com isso, o aborrecimento reduz a importancia da relacdo entre o envolvimento do consumidor
e a precisdo das preferéncias de publicidade.

Contribuicoes teéricas/metodoldgicas

Esta pesquisa deixou claro que, quanto menor o nivel de precisdo das preferéncias de publicidade, maior serd o nivel de
aborrecimento nos anincios de midia social. No entanto, o nivel de aborrecimento estd desempenhando um papel moderador na
relacdo entre a precisdo das preferéncias de publicidade e o envolvimento do consumidor.

Contribuicdes sociais/para a gestao

Os resultados e conclusdes obtidos neste estudo sdo implicagdes relevantes, além de pesquisas académicas sobre publicidade
em midias sociais. Neste estudo, um novo contexto e perspectiva em relagéio a publicidade em midias sociais foi exibido, a
saber: a relacdo entre a precisdo da preferéncia de antncios em midias sociais e o envolvimento com antdncios e o papel do
aborrecimento nesse processo.

Palavras-chave: Neuromarketing, Rastreamento Ocular, Mapa de Calor, Instagram
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Neuromarketing experiment with eye tracking and heat map analysis on consumer engagement
on Instagram advertising

Study purpose
The purpose of this study is to investigate a relationship between the accuracy of the use of advertising in social media
applications and consumer involvement and the role of the process in this case.

Relevance / originality

The originality comes exclusively from an experiment in Neuromarketing. When carrying out a controlled experiment, 40
participants were invited to this study. When completing the survey, the participants' eye movements and fixations were also
measured by eye tracking recordings.

Methodology / approach

For these eye tracking measures, two Tobii Pro Glasses systems were used. To analyze eye tracking recordings and create
detailed heat maps, the Tobii Pro Lab analysis tool was used. In short, this method measures how much the subject's brain is
involved by the displayed ads (Cherubino et al., 2019). With the use of eye tracking measurement, together with the scales
described above, triangulation was performed involving several data sources to produce understanding.

Main results

Regarding the first hypothesis of this research, it can be concluded that this hypothesis can be confirmed. This research has
made it clear that there is a relationship between the level of accuracy of advertising preferences and consumer engagement
with ads on social media. In the case of the second hypothesis that can be confirmed. This research made it clear that boredom
is playing a moderating role in the relationship between the accuracy of advertising preferences and consumer engagement. As
a result, annoyance reduces the importance of the relationship between consumer engagement and the accuracy of advertising
preferences.

Theoretical / methodological contributions

This research made it clear that the lower the level of accuracy of advertising preferences, the greater the level of annoyance in
social media ads. However, the level of boredom is playing a moderating role in the relationship between the accuracy of
advertising preferences and consumer engagement.

Social / management contributions

The results and conclusions obtained in this study are relevant implications, in addition to academic research on social media
advertising. In this study, a new context and perspective regarding social media advertising was shown, namely: the
relationship between the accuracy of social media ad preference and engagement with ads and the role of boredom in this
process.

Keywords: Neuromarketing, Eye Tracking, Heatmap, Instagram
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Introducao

O surgimento do neuromarketing avancou significativamente na pesquisa de
marketing convencional, elucidando como respostas e emog¢des inconscientes afetam as
percepgdes e processos de tomada de decisdo dos consumidores (Mileti, Guido & Prete,
2016).

O neuromarketing baseia-se no pressuposto de que as informagdes sensoriais
individuais e sistemas motores podem ser identificados em redes especificas de células
cerebrais, cuja observacdo pode revelar as caracteristicas inconscientes ou emocionais
da tomada de decisdao do consumidor (Horsley et al., 2013).

Tecnologias de neuromarketing apresentam vdrias limitagcdes que podem
impedir a extensao e validacdo de sua aplicacdo: (i) desenvolvimento de neuroimagem
de alto preco e com restricdo de tempo de experimentos; (ii) o emprego de dispositivos
grandes e imdveis confinados a laboratérios em ambientes artificiais; (iii) o uso de uma
Unica tecnologia de neuroimagem de cada vez (geralmente imagem de ressonancia
magnética); (iv) o uso de um unico dispositivo de ndo imagem por vez; e (v) a
manipulacdo potencialmente antiética dos sujeitos da pesquisa (Bavelier & Davidson,
2013).

Neste estudo utilizaremos o rastreamento ocular também conhecido como eye
tracking, ela é uma tecnologia de sensor que permite que um computador ou outro
dispositivo saiba para onde a pessoa estd olhando. Um rastreador ocular pode detectar a
presencga, aten¢do e foco do usudrio. Ele permite uma visdo dnica do comportamento
humano e facilita as interfaces naturais do usudrio em uma ampla gama de dispositivos.
A capacidade de controlar um computador usando os olhos também ¢é vital para pessoas
incapazes de falar ou usar as maos (Zamani, Abas & Amin, 2016).

O estudo dos movimentos oculares fornece informagdes Unicas sobre o que
realmente chama a atencdo e as informacdes processadas sao usadas para entender o que
afeta o comportamento, a tomada de decisdes e as emocdes (Kumar, 2015).

Neste sentido o rastreamento ocular abre caminho para a criagdo de novas
experiéncias de usudrio e interfaces inovadoras para dispositivos de consumo comuns.
Estes serdo mais intuitivos, naturais, envolventes e eficientes do que as interfaces de
usudrio convencionais (Mileti, Guido & Prete, 2016).

Acreditamos que um passo inicial em dire¢do a esse objetivo € entender a web
percepcdo visual da péagina e relacionar o entendimento implicito do usudrio da
complexidade visual da pdgina da web com seu layout. As medidas de rastreamento
ocular auxiliam no aprimoramento da usabilidade, pois podem fornecer informacdes
sobre questdes como atividade cognitiva (Dimpfel, 2015).

Trés partes vitais de um sistema de rastreamento ocular de alto desempenho: (1)
sensores de imagem e Gtica personalizados, além de processamento personalizado com
algoritmos incorporados, (ii) conformidade com principios €ticos da neuroci€ncia
aplicada ao marketing onde os algoritmos sdo o cérebro do sistema, que interpreta o
fluxo de imagens gerado pelos sensores (iii) aplicativos orientados ao usudrio para
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permitir as vdrias maneiras pelas quais a tecnologia pode ser usada (dos Santos et al.,
2015).
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A questdo central da pesquisa é: Qual € a relacdo entre a precisdo das
preferéncias de antincios no Instagram e o engajamento do consumidor e qual € o papel
do aborrecimento nesse processo?

Para responder a essa pergunta central de pesquisa, foi realizado um
experimento controlado, no qual 40 participantes foram convidados a responder
perguntas para esta pesquisa. Durante o preenchimento da pesquisa, também foi
utilizado o rastreamento ocular para registrar os movimentos oculares e a fixacdo dos
participantes.

Referencial Teorico

Por este referencial tedrico, foram exibidas as principais praticas e defini¢des de
midia social, seguidas de uma explicacdo especifica dos rétulos da publicidade em
midia social e do processo de publicidade no Instagram. Posteriormente, os trés fatores
mais importantes desta pesquisa, precisdo da preferéncia de publicidade, engajamento
do consumidor e aborrecimento, foram examinados e definidos.

Publicidade em midia social

Na sociedade atual, a influéncia da midia social e a mudanga para o controle da
midia pelo consumidor estdo aumentando. A midia social € construida sobre os
fundamentos técnicos da Web 2.0 e abrange um grupo de aplicativos baseados na
Internet que permite criar conteido gerado pelo usudrio (Adegbola, Gearhart & Skarda-
Mitchell, 2018).

Pesquisas demonstraram que as midias sociais sdo consideradas fontes de
informag¢ao mais confidveis pelos consumidores, em comparagdo com 0s instrumentos
tradicionais de marketing que as empresas estdo usando (Zamani, Abas & Amin, 2016).
Ao afetar a relagdo bilateral entre os consumidores e a marca, a midia social se tornou
um aspecto essencial do mix de marketing atual (Solomon, 2011). Portanto, os gerentes
de marca precisam entender como usar as midias sociais de maneira eficaz para se
envolver com os consumidores (Mileti, Guido & Prete, 2016).

O processo de publicidade no Instagram

Este estudo se concentra na precisdo das preferéncias da publicidade em midias
sociais, mais em particular na publicidade no Instagram. Isso torna muito relevante
responder a duas perguntas importantes dessa perspectiva: como o processo de
publicidade via Instagram estd funcionando e como esse meio social decide qual
conteudo de publicidade serd exibido aos seus usudrios?

Desde o inicio do Instagram, o meio social tem sido usado como uma
plataforma para atividades de publicidade. Os anuncios do Instagram sdo submetidos a
um leildo. Neste leildo, os anunciantes competem entre si por uma reprodu¢cdo por um
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sistema de licitagdes (Adegbola, Gearhart & Skarda-Mitchell, 2018). Para melhorar o
desempenho e a eficidcia dos antincios, o Instagram estd exibindo os antincios para
usudrios que provavelmente t€ém maior probabilidade de se interessar pelas informagdes
do antincio (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

O Instagram estd usando os perfis de seus usudrios para decidir suas dreas de
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interesse, o que possibilita as empresas segmentar seus andncios com muita precisao e
alcancar grupos de clientes relevantes que estdo de acordo com suas metas de marketing
e publicidade (Mileti, Guido & Prete, 2016).

Ao incorporar anincios em midias sociais, as empresas estdo constantemente
tentando entrar em contato com possiveis consumidores interessados por seus produtos
ou servigcos. As midias sociais estdo usando um algoritmo especifico para descobrir que
tipo de contetdo publicitario serd mostrado aos seus usudrios. Por exemplo, o Instagram
acredita que o antincio que um usudrio de sua plataforma estd vendo precisa ser valioso
e relevante para esse usudrio (Adegbola, Gearhart & Skarda-Mitchell, 2018).

Engajamento do consumidor

Os fendmenos de Engajamento do Consumidor (EC) foram examinados. Com
isso, duas questdes importantes precisam ser respondidas: quais sdo as diferentes
dimensdes do engajamento do consumidor e como o engajamento do consumidor é
definido na perspectiva deste estudo?

Stanton, Sinnott-Armstrong & Huettel (2017) estabeleceram a importancia do
engajamento do consumidor uma vez afirmando que as empresas hoje em dia estdo
percebendo que o engajamento € uma maneira mais estratégica de encarar os
consumidores. “Engajamento” refere-se a criagcdo de uma conexdo mais profunda e
significativa entre a empresa e seus clientes, e também € visto como uma maneira de
criar interagdo e participacdo do cliente (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Esse modelo afirma que o engajamento do cliente é um ciclo, que consiste em
diferentes estdgios: conhecimento do cliente, aquisicao do cliente, satisfacido do cliente,
conversao do cliente, retencao e referéncia do cliente (Kumar, 2015).

De acordo com as descobertas disponiveis e descritas acima sobre o
engajamento do consumidor, a primeira hipdtese formulada para esta pesquisa é:

* HIl: existe uma relagdo entre o nivel de precisdo das preferéncias de
publicidade e o engajamento do consumidor em relacdo as propagandas nas midias
sociais.

(Nivel superior +) H1
’ Engajamento do

Consumidor

Precisao de Preferéncia

(Nivel baixo -)
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Figura 1. Hipétese 1
Aborrecimento publicitario

Onde muitos estudos estdo focando nos resultados mais desejaveis da
publicidade em midias sociais, como por exemplo, taxas de cliques, um olhar sobre por
que a propaganda em midias sociais ndo leva ao objetivo desejado o (s) anunciante (s)
pode ser ainda mais valioso (Cherubino et al., 2019).

Por que o observador de um antncio de midia social ndo clica no antncio ou fica
irritado ao observar o antincio enquanto estd ativo em uma plataforma de midia social?
E se sim, como podemos definir aborrecimento para este estudo?

A principal razdo pela qual as pessoas criticam os antincios estd relacionada ao
sentimento de irritacdo ou aborrecimento que eles criam. Essa causa de aborrecimento
pode levar a uma diminui¢do geral da efetividade do anincio (Aaker & Bruzzone,
1985). Ao absorver sentimentos ofensivos, € mais provavel que os consumidores
percebam o antincio como uma influéncia indesejada. Com base nas pesquisas de Aaker
& Bruzzone (1985), trés categorias de causas de aborrecimento publicitdrio podem ser
distinguidas, a saber: contetdo publicitario, execugdo e colocagao.

Conforme definido por Aaker e Bruzzone (p.51; 1985), um antincio irritante é
"provocador, causando descontentamento e impaci€éncia momentanea". O
aborrecimento na resposta dos consumidores a antncios foi determinado como mais
negativo do que antipdtico, mas menos negativo do que ofensivo, isso é freqiientemente
provocado por preocupagdes morais em relacdo ao conteido do andncio (Aaker &
Bruzzone, 1985; Stanton, Sinnott-Armstrong & Huettel, 2017; Thomas et al., 2016).

Com base nas descobertas disponiveis e descritas sobre precisdo e aborrecimento
das preferéncias de publicidade, a segunda hip6tese formulada para esta pesquisa é:

* H2: O aborrecimento estd desempenhando um papel moderador na relagao
entre precisdo das preferéncias de publicidade e engajamento do consumidor.

(Nivel superior +) H1
Engajamento do
Precisdo de Preferéncia ’ Consumidor
Nivel baixo - |
(Nivel baixo -) ‘ H2
Aborrecimento

Figura 2. A relacdo entre precisdo de preferéncia de publicidade e engajamento do
consumidor em publicidade em midia social.
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Métodos e instrumentos

Nesta secdo, descrevemos o desenho da pesquisa, seguido pelo desenho do
instrumento, validade/confiabilidade e a amostra da populacdo e da pesquisa. Esta
pesquisa examinou trés fatores diferentes em um experimento controlado, a saber:
precisdao das preferéncias de publicidade, engajamento do consumidor e aborrecimento
da publicidade. Com base nesses fatores, a pesquisa consistiu em 7 momentos de
mensuracgao.

Depois de cada vez que um antincio manipulado de midia social € exibido, dois
novos momentos de medi¢do sdo realizados: a medicao da relagdo entre o antncio de
midia social e o possivel engajamento dos participantes em relacdo a ele, e o papel de
aborrecimento nesse caso. Durante todas as fases da pesquisa, também foram realizadas
medicdes de rastreamento ocular. Com essa medi¢cdo de rastreamento ocular, os
movimentos oculares e as fixacdes dos participantes foram registrados constantemente.
Uma visdo geral completa do desenho da pesquisa € mostrada abaixo, na figura 3.

Engajamento
do Consumidor
Preferéncia de Anuncios de
Publicidade Midia Social
\ Aborrecimento
(

Grau baixo/alto de
pref. precisdo

\.

Figura 3. Visao geral do design da pesquisa
Projeto do instrumento e medicoes de estimulos

A precisdo das preferéncias de publicidade, o engajamento do consumidor e o
aborrecimento da publicidade sdo os principais fatores desta pesquisa. Cada construto
diferente foi medido por escalas cientificamente comprovadas em relacdo ao tdpico do
construto. Quais escalas foram usadas, para cada um dos fatores, foram descritas no
paragrafo a seguir. Precisdo da preferéncia de publicidade, engajamento do consumidor
e aborrecimento da publicidade.

Para medir a construcdo da precisdo das preferéncias de publicidade, foi usada
uma escala "Likert" de cinco pontos (de discordo totalmente a concordo totalmente).
Para medir a construcdo do engajamento do consumidor, o conceito tridimensional de
Dimpfel (2015) tem sido usado. Esse conceito divide a constru¢do do engajamento do
consumidor em trés subestruturas: 'aten¢do consciente', 'participacdo entusiasmada' e
‘conexao social'.

Esse conceito apresenta uma escala de 10 itens confidvel e vélida que € validada
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em vdrios contextos (Dimpfel, 2015). Para medir o construto do aborrecimento
publicitario, foram utilizadas escalas de Aaker & Bruzzone (1985), que sdao baseadas na
reacdo bdsica que as pessoas tém em relagdo aos antncios (de irritante a atraente).

Além do uso das escalas de medi¢cdo mencionadas acima, também foi utilizado
um sistema de rastreamento ocular como indicador extra de pesquisa. O rastreamento
ocular estd refletindo a atenc@o visual. Além de medir as emoc¢des do participante,
também € possivel medir a quantidade de processamento cognitivo usando um sistema

-
=

;',é.

de rastreamento ocular.

Em suma, esse método mede o quanto o cérebro do sujeito € envolvido pelos
andncios exibidos (Cherubino et al., 2019). Com o uso da medi¢cdo de rastreamento
ocular, juntamente com as escalas descritas anteriormente, a triangulacdo foi realizada
envolvendo vérias fontes de dados para produzir entendimento.

Para essas medidas de rastreamento ocular, foram utilizados dois sistemas Tobii
Pro Glasses. Para analisar as gravacdes de rastreamento ocular e criar mapas de calor
detalhados, foi utilizada a ferramenta de analise Tobii Pro Lab.

Validade

Tabela 3. Variacoes explicadas

Componente Numero Variacoes Alfa de
de Itens explicadas Cronbach
Preferéncia 3 60,709 0,654
de publicidade
Aborrecimento 6 57,132 0,645
Engajamento
do Consumidor
Atencdo consciente 36 81, 622 0,891
Participagao 35 82,134 0,884
entusiasmada
Conexao social 18 76,753 0,888

Para provar se cada construto de pesquisa também resulta realmente em um
construto, uma analise fatorial confirmatéria foi realizada. Para todas as diferentes
construcdes, os itens da construcdo sdo analisados se eles terminaram em uma
construcdo. Dentro da tabela acima (tabela 3), a quantidade de 'variacdo explicada'
informa algo sobre o grau em que os itens inseridos na andlise para cada construto
formam um componente. Em geral, essa interpretacdo € explicada pela regra pratica,
que afirma que uma variagdo acima de 50% pode ser considerada boa.

No caso do construto 'preferéncia de publicidade', a andlise fatorial
confirmatdria revelou que um componente € detectado, explicando 60.709% da variag¢ao
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total. Em relacdo ao construto 'aborrecimento’, a andlise fatorial confirmatéria mostrou
que o construto explica 57,132% da variagdo total.

As andlises fatoriais também deixaram claro que a primeira dimensdo do
construto 'Engajamento do consumidor', aten¢do consciente, explica 81,622% da
variacdo total. A segunda dimensdo do construto ‘engajamento do consumidor’,
entusiasmou a participacao, explicando 82,134% da variagdo total. A terceira dimensao
do construto 'engajamento do consumidor’', conexdo social, explica 76.753% da variacao
total. Uma visdo geral da "variagdo explicada" para cada uma das construcdes €
mostrada acima, na tabela 3. Nesta tabela, também é mostrado o Alfa de Cronbach de
cada construcdo, que serd explicado no préximo pardgrafo sobre confiabilidade.

Procedimento de coleta de dados

Para cada participante, a pesquisa comecou com duas perguntas demogréficas
sobre idade e sexo. Além dessas duas perguntas, nenhuma outra informagao
demografica foi coletada para manter o anonimato. Desde o inicio desta pesquisa e
durante todas as fases seguintes da coleta de dados, foram feitas gravacdes de
rastreamento ocular. Depois que as perguntas demograficas foram respondidas, seguiu-
se a segunda fase da pesquisa: medicdo do fator "precisdo da preferéncia de
publicidade".

Amostra de dados

Tabela 4. Caracteristicas da amostra; Sexo e idade dos entrevistados

Género N %o Média SD

Homens 26 65 22.4 3,164
Mulheres 14 35 21,8 1,847
Total 40 100 222 2,766

Para esta pesquisa, foram coletados dados de usudrios do Instagram com idade
entre 18 e 29 anos. Participantes com menos de 18 anos ou mais de 29 anos foram
excluidos desta pesquisa.

A escolha desse nivel de idade € baseada em estatisticas demogréficas recentes
sobre usudrios do Instagram. Essas estatisticas mostram que entre 18 e 29 anos, 88%
estdo usando o Instagram, o que representa a maior porcentagem de todos os grupos de
usudrios segmentados na idade (Adegbola, Gearhart & Skarda-Mitchell, 2018).

Ao usar essa categoria de idade, a mudanca de selecio de participantes
familiarizados com o Instagram € estatisticamente mais alta. Por fim, outro motivo
importante para selecionar estes perfis de usudrios para fazer parte desta pesquisa € a
facilidade de alcance entre esse grupo-alvo e o pesquisador.

A amostra desta pesquisa foi composta por 41 participantes diferentes. Com base
nas condi¢Oes descritas acima, 1 participante foi excluido da pesquisa posteriormente
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por ndo ter / usar um perfil pessoal no Instagram. Os outros 40 participantes tém / usam
um perfil pessoal no Instagram e tinham entre 18 e 29 anos de idade no momento da
participacdo. A selecdo do participante remanescente possibilitou a criacdo constante de
duas células de pesquisa, cada uma composta por 20 participantes.

Resultados da pesquisa

Nesta secdo, os resultados da pesquisa sdo mostrados. Primeiro, os resultados
gerais sdo explicados, seguidos pela andlise de variancias.

Resultados gerais - Preferéncia de publicidade

Tabela 5. Categorias de preferéncias de publicidade

Categoria de preferéncia N
Empresas e setores 11
Noticias e entretenimento 13
Esportes e atividades ao ar livre 21
Hobbies e atividades 8
Viagens, lugares e eventos 14
Compras e moda 5
Estilo de vida e cultura 0
Pessoas 6
Tecnologia 12
Alimentos e Bebidas 6
Educacao 13
Fitness e bem-estar 6
Familia e relacionamentos 5
Total 120

Na primeira fase da pesquisa, as preferéncias de publicidade dos participantes
foram medidas, com base nas categorias de preferéncias usadas pelo Instagram. Cada
participante selecionou trés dreas de interesse com as quais sentia maior afinidade
naquele momento. A drea mais selecionada foi "Esporte e atividades ao ar livre", que foi
selecionada 21 vezes, seguida pela area " Viagens, lugares e eventos", que foi
selecionada por 14 participantes. Os resultados referentes a todas as areas de preferéncia
de publicidade sdo mostrados na tabela 5.

Tabela 6. Resultados de rastreamento ocular; Nivel alto e baixo de preferéncia de
publicidade

Nivel de preferéncia de publicidade N Durac¢ao média da
fixacio (segundos)
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Alto nivel de preferéncia de publicidade 3 6,040
Baixo nivel de preferéncia de publicidade 3 10,516
Total 6 8,278

Observando a duracgdo da fixacdo de ambas as condi¢des, os anincios mostrados
com um alto nivel de precisao de preferéncia de publicidade resultaram em uma duracao
de fixacdo m = 6.040. Por outro lado, os anincios exibidos com um baixo nivel de
precisdao das preferéncias de publicidade resultaram em uma duracdo de fixacdo m =
10.516. Uma visdo geral dos resultados do rastreamento ocular é mostrada acima, na
tabela 6.

Para analisar melhor os resultados do rastreamento ocular, também foram
criados mapas de calor de todas as gravacdes de rastreamento ocular. Dentro desses
mapas de calor, todos os movimentos oculares e fixacdes dos participantes foram
registrados enquanto observavam os diferentes antincios manipulados nas midias
sociais. Como exemplo, dois mapas de calor de rastreamento ocular sio mostrados
abaixo, nas figuras a seguir:

@ cvcviagens & « Seguir
MSC SEAVIEW

O MA | S ! AO D E R N O @ cveviagens @ O que antes parecia
\V4| = R cena de filme, vai ser o roteiro das

NA 10 A NAV __"’ 22 NAS suas férias! Viaje com a CVC a bordo

Ar U/ S B r:,_“:‘ L QA > = do navio MSC Seaview e se encante

1 com um mundo de entretenimento

L pra toda familia, com shows,
N simulador de Formula 1, boliche,
‘, S cinema 5D, spa, parque aquatico com
N - tobodaguas e tirolesa e muito mais.
Roteiro de 3 noites a partir de RS

1.937 por pessoa, saindo de Santos.
Consulte condigdes em uma loja CVC.

= fi tininha_lima_ Alimentacdo e
§ bebida incluso?
—
2 Responder
Curtido por criativaestudio e
outras 2.089 pessoas
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itaipava @ + Seguir
@ itaipava @ @ralsevents Ol4. o
Gostariamos de entender melhor

o que houve. Se possivel nos
envie por DM seu telefone com

DDD e um e-mail para que nossa
equipe possa entrar em contato.

49sem Responder
” loirageladaoficial Falta muito pra
comegar o carnaval?

45sem 1curtida Responder

itaipava @ @Iloirageladaoficial o
4 Vem Carnaval! Vem Verdo! Vai
Verdo!

45sem 1lcurtida Responder

Qv W

Curtido por abrunalouise e
outras 1.006 pessoas

Adicione um comentario.

@ cea_brasil @ A @boounzueta também

S E I passou na nossa agdo especial em
parceria com a @sephorabrasil, no

Shopping Iguatemi SP, e levou pra
casa sua camiseta personalizada! Quer
saber como participar? E s6 correr
pros nossos stories que ela te explica
como ganhar um make profissional e
uma sessdo de fotos na vitrine da
nossa loja #CeAeSephora

#PraCegoVer Carrossel de fotos
mostra a influenciadora Bruna
Unzueta participando de agdo na C&A
do Shopping Iguatemi, em S3o Paulo.

0oQv 0

Curtido por julianaparisi e
outras 5.919 pessoas

Adicione um comentario..

Figura 5. Mapas de calor de rastreamento ocular em posts do Instagram
Aborrecimento publicitario

Tabela 7. Andlise de aborrecimento

Nivel de N % Média SD
aborrecimento

Pré-declaracao
de aborrecimento
Irritante 31 77,50 1,487 1,062
Falso 3 7,50
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Divertido 4 10,00
Animado 1 2,50
Convencer 0 0,00
Informativo 1 2,50
Atraente 0 0,00
Total 40 100,00
Baixo nivel de
preferéncia de
publicidade
Irritante 47 39,17 2,942 2,16
Falso 47 22,50
Divertido 3 2,50
Animado 9 7,50
Convencer 8 6,67
Informativo 15 12,50
Atraente 11 9,17
Total 120 100,00
Alto nivel de
preferéncia de
publicidade
Irritante 22 18,33 4,153 2,224
Falso 16 13,33
Divertido 10 8,33
Animado 16 13,33
Convencer 11 9,17
Informativo 20 16,67
Atraente 25 20,83
Total 120 100,00

Com base na escala usada para essas medig¢des especificas, podemos afirmar:
quanto maior a pontuacdo medida, menor o nivel de aborrecimento. As medidas de
aborrecimento publicitdrio antes de qualquer anincio de midia social foram mostradas
aos participantes resultaram em uma pontuacao média de m = 1.487.

Depois de mostrar a cada participante trés anincios de midia social diferentes,
com um baixo nivel de precisdo das preferéncias de publicidade, o nivel de
aborrecimento foi medido mais uma vez e resultou em uma pontuacdo média de m =
2.942. Posteriormente, depois de mostrar a cada participante 3 antincios de midia social
diferentes com um alto nivel de precisdo de preferéncia de publicidade, a medida do
aborrecimento resultou em uma pontuacdo média de m = 4.153. Especialmente os
resultados das duas tultimas medidas de aborrecimento deixaram claras as enormes
diferengas entre as configuracOes € as pontuagdes relacionadas (nivel baixo / alto de
precisdo das preferéncias de publicidade).

Em combinacdo com as descobertas descritas acima, outra andlise dos resultados
do rastreamento ocular (tabela 6) foi feita da perspectiva de "aborrecimento".
Indiretamente, pode-se afirmar que os antincios de midia social (com um baixo nivel de
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precisdao das preferéncias de publicidade), que resultaram em uma pontuacdo de m =
2.942 em relacdo ao aborrecimento, também resultaram em uma duracio média de
fixacdo da pontuacdo de m = 10.516.

Além disso, os anincios de midia social (com um alto nivel de precisdo das
preferéncias de publicidade), que resultaram em uma pontuacdo de m = 4.153 em
relacdo ao aborrecimento, indiretamente resultaram em uma duracdo média de fixacao
da pontuacdo de m = 6.040. Uma visdo geral de todas as andlises e resultados
relacionados ao aborrecimento da publicidade € mostrada na tabela acima, na tabela 7.

ite of

Engajamento do consumidor

Tabela 8. Andlise do Engajamento do consumidor

Dimensoes de Engajamento N Média
do Consumidor

Baixo nivel de preferéncia

de publicidade
Atencdo consciente 6 2,60
Participacdo entusiasmada 6 2,22
Conexao social 3 2,95
Total 15 2,59
Alto nivel de preferéncia
de publicidade
Atencao consciente 6 3,36
Participag¢do entusiasmada 6 2,89
Conexao social 3 3,55
Total 15 3,27

Os proximos resultados importantes desta pesquisa estdo relacionados ao
envolvimento do consumidor. As medidas do engajamento do consumidor em relagdo a
propaganda nas midias sociais com um baixo nivel de precisdo das preferéncias de
publicidade resultaram em uma pontuacdo média de m = 2,60 em relacdo a atengdo
consciente, em uma pontuagdo média de m = 2,22 em relacio ao participante
entusiasmado e em uma pontuacdo média de 2 95 relacionados a conexao social.

Pelo contrario, as medidas do engajamento do consumidor em relagdo a
propaganda nas midias sociais com um alto nivel de precisdo das preferéncias de
publicidade resultaram em uma pontuacdo média de m = 3,36 em relacdo a atencdo
consciente, em uma pontuacdo média de m = 2,89 em relacio ao participante
entusiasmado e em uma pontuacdo média de 3,55 relacionada a conexao social.

Com base nos resultados descritos acima, as medidas referentes ao envolvimento
do consumidor para ambas as condi¢des estdo demonstrando diferengas. Uma visdo
geral de todas as andlises e resultados relacionados ao engajamento do consumidor é
mostrada acima, na tabela 8.



{ ;ﬁé VIl SINGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

h Simpdsio Interacional de Gestdo de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade t ,’I.! CY RU Svﬁ‘fjifi"”':

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
ISSN: 2317-8302

Analise de variancia

Tabela 9. Teste multivariado; estatistica descritiva dos principais fatores

Fonte Fatores F Sig.
Anuncio em midia social Preferéncia de publicidade 5,871 0,048
Aborrecimento 1,608 0,184

Engajamento do Consumidor 5,826 0,049

Com base nos resultados descritos no pardgrafo anterior, também foi realizada
uma andlise de variacdes. Os resultados mostram um efeito principal entre antincios em
midias sociais e preferéncia de publicidade, com um valor de significancia de 0,048 (F
= 5.871). Esses resultados nao mostram efeito principal entre antincios de midia social e
aborrecimento, com um valor de significancia de 0,184 (F = 1.608).

Também existe um efeito principal entre antincios de midia social e engajamento
do consumidor, com um valor de significancia de 0,049 (F = 5.826). Como os valores
de significancia sdo todos menores que 0,05 (p <0,05), pode-se concluir que existe um
efeito principal da preferéncia de publicidade (nivel alto / baixo), nao ha efeito principal
de aborrecimento e ha um efeito principal de consumidor engajamento com andncios de
midia social. Uma visdo geral de todos os resultados dessas andlises, por um teste
multivariado, € mostrada na tabela acima, na tabela 9.

Tabela 10. Andlises de regressao; ANOVA

Modelo Risco Quadratico F Sig.
Regressao 78,865 5,047 0,003
Residual 136,735
Total 215,600

Tabela 11. Andlises de regressdo; moderacdo de aborrecimento na relagdo entre
Engajamento do Consumidor e Acurécia de preferéncia de publicidade

Trajetoria Coeficiente T Sig.

Engajamento do Consumidor x Acurécia de 0,629 2,454 0,000
preferéncia de publicidade

Engajamento do Consumidor x Aborrecimento x 1,398 2,234 0,214
Acurdcia de preferéncia de publicidade

Também foi calculada uma andlise de regressdo linear para prever o
envolvimento do consumidor com base na precisdo e no aborrecimento das preferéncias
de publicidade. Uma equacdo de regressdo significativa foi encontrada (F (4,35) =
5,047, P> 0,000) com um R2 de 0,366.
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Essa andlise de regressdo deixou claro que nenhuma das varidveis explicativas
do envolvimento do consumidor é preditora da precisdo e do aborrecimento das
preferéncias de publicidade. No entanto, essas andlises também deixaram claro que o
aborrecimento estd desempenhando um papel moderador na relagio entre a precisdao das
preferéncias de publicidade e o envolvimento do consumidor.

ite of

Conforme mostrado na tabela acima (tabela 11), a significAncia entre o
engajamento do consumidor e a precisdo da preferéncia de publicidade foi de P = 0,000
com um coeficiente de 0,629, sem que haja incobmodo no modelo. Ao colocar
‘aborrecimento’ nesse modelo, o valor P nao € mais significativo (P = 0,214).

Isso deixa claro que colocar aborrecimento reduz o significado do caminho entre
o engajamento do consumidor e a precisdo das preferéncias de publicidade, o que torna
o aborrecimento um mediador claro nesse modelo. Uma visdo geral de todos os
resultados dessas andlises de regressdo ¢ mostrada nas tabelas acima, nas tabelas 10 e
11.

Conclusoes

Com base nos resultados da pesquisa, diferentes conclusdes podem ser tiradas.
Dentro desta secdo, primeiro serdo tiradas conclusdes sobre as hipdteses. Seguido da
conclusdo desenhada para a questao central desta pesquisa.

A principal questdao desta pesquisa foi: ‘Qual ¢ a relacdo entre a precisao das
preferéncias de anincios em midias sociais e o envolvimento do consumidor? Qual é o
papel do aborrecimento nesse processo? Para examinar esta questio, foram formuladas
2 hipéteses diferentes. As conclusdes para confirmar ou rejeitar essas hipdteses sio
discutidas abaixo.

Hipdtese 1:

* Existe uma relacao entre o nivel de precisdo das preferéncias de publicidade e
o envolvimento do consumidor em relagdo as propagandas nas midias sociais.

Com relacdo a primeira hipotese desta pesquisa, pode-se concluir que essa
hipétese pode ser confirmada. Esta pesquisa deixou claro que existe uma relacio entre o
nivel de precisdo das preferéncias de publicidade e o envolvimento do consumidor com
os antincios nas midias sociais.

Em relacdo a todas as dimensdes do engajamento do consumidor (atencdo
consciente, participacdo entusiasmada e conexdo social), esta pesquisa deixou claro um
efeito positivo da precisdo das preferéncias de publicidade: quanto maior o nivel de
precisdo das preferéncias de publicidade, maior o nivel de engajamento em relagdo aos
anuncios nas midias sociais.

Hipotese 2:
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» O aborrecimento esta desempenhando um papel moderador na relacdo entre

precisdo das preferéncias de publicidade e envolvimento do consumidor.

Com base neste estudo, essa hipdtese pode ser confirmada. Esta pesquisa deixou
claro que o aborrecimento estd desempenhando um papel moderador na relagcdo entre a
precisdo das preferéncias de publicidade e o envolvimento do consumidor. Com isso, o
aborrecimento reduz a importancia da relacio entre o envolvimento do consumidor e a
precisao das preferéncias de publicidade.

Esta pesquisa deixou claro que, quanto menor o
nivel de precisdo das preferéncias de publicidade, maior serd o nivel de aborrecimento
nos anincios de midia social. No entanto, o nivel de aborrecimento estd desempenhando
um papel moderador na relacdo entre a precisdo das preferéncias de publicidade e o
envolvimento do consumidor.
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