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RESUMO

O objetivo deste estudo € investigar como as questées emocionais relacionadas a confianca e ao
risco, alocadas nos elementos de neuro design, podem impactar a converséo de visitantes em leads
em uma landing page. A ideia central € compreender como a resposta emocional, relacionada as
tomadas de decisdo dos individuos no ambiente web, impacta positivamente o desempenho nas
fases iniciais do funil de vendas. A metodologia utilizada neste artigo foi desenvolvida em trés fases:
levantamento bibliogréafico e pesquisa exploratéria de campo. Na primeira fase da pesquisa, buscou-
se identificar as diferencas existentes na taxa de conversdo por meio de um teste A/B. Na segunda
etapa, a investigagdo, desenvolvida com base nos conceitos de mensuragdo de resposta implicita
(IAT), adaptou os constructos analisados, levantando dados para descrever a amostra principal e,
posteriormente, compara-la ao grupo alternativo da hip6tese do estudo. Os resultados obtidos
indicam um vinculo entre a resposta emocional a confianca e ao risco e as conversoes,
especialmente em funcao das diferencas no perfil afetivo dos usuarios. Como contribuicdo, o estudo
oferece bases de andlise para a resposta emocional aplicavel ao ambiente web, com amplas
possibilidades de aplicacao.

PALAVRAS-CHAVE: Neuro Design. Confianga Emocional-Risco Afetivo. Funil de Vendas. Landing
Page. Web Design.

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate how emotional issues related to trust and risk allocated to
neuro design elements can impact the conversion of visitors into leads on a landing page. The core
idea is to understand how the emotional response is related to the decision-making of individuals in
the web environment impacts better performances in the initial stages of the sales funnel. The
methodology used in this article was carried out in three phases, a bibliographic survey, with
exploratory research in the field, thus, in the first phase of the research, we sought to identify the
differences in the conversion rate in an A/B test. In the second stage, the research developed,
following the precepts of the implicit response measurement concepts — IAT, adapted the investigated
constructs, collecting data to describe the main sample and, later, it could be compared to the
alternative group to the study hypothesis. The results obtained point towards the link between the
emotional response to trust and risk and conversions, mainly to the differences in affective profile. The
contributions include the basis of analysis for the emotional response applicable to the web
environment with great possibilities for applications.

KEYWORDS: Neuro Design. Emotional Trust-Affective Risk. Sales Funnel. Landing Page. Web
Design.

1 Profissional de Marketing e Propaganda. Ph.D. em Business Administration com énfase em Neuromarketing,
com Mestrado em Administracdo e MBA em Negdcios Digitais. Especialista em Planejamento Estratégico com
atuacao nas 4reas de Marketing, Neuromarketing, Branding e Marketing Digital. Professor de Educag&o Superior.
Mentor e Consultor em estratégias de negocios e comunicacao.

2 Economista, Pés Doutor em Business Administration com énfase em Coaching e Estratégia. Especialista em
Educacao Global. Construcdo da Cidadania e Inteligéncias Humanas. Professor de Educag¢é@o Superior. Mentor,
Advisor, Trainner e Consultor de Empresas.

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia


https://doi.org/10.47820/recima21.v6i4.6346

v.6, n.4, 2025

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
RECIMAZ ISSN 2675-6218
O IMPACTO DAS DIMENSOES AFETIVAS DA CONFIANCA E DO RISCO NA CONVERSAO DE LEADS NO AMBIENTE WEB:
VALIDANDO MODELOS DE MENSURACAO EMOCIONAL POR RESPOSTA IMPLICITA NO AMBIENTE ONLINE

Alexandre Luiz Corneta, Fernando Leocadio Pianaro

RESUMEN

El objetivo de este estudio es investigar como estos problemas emocionales relacionados con la
confianza y los elementos locos del neurodisefio pueden afectar la conversion de visitantes en
clientes potenciales en una pagina de destino. La idea central es comprender como la respuesta
emocional relacionada a las decisiones tomadas por los individuos en el entorno web impacta en un
mejor desempefio en las etapas iniciales del embudo de ventas. La metodologia utilizada en este
articulo se realizo en tres fases, un levantamiento bibliografico, con una investigacion exploratoria en
campo, asi, en la primera fase de la investigacion se buscé identificar las diferencias en la tasa de
conversion en una prueba A/B. En la segunda etapa se llevé a cabo la investigacion, siguiendo los
preceptos de dos conceptos de medicion de respuesta implicita — IAT, adaptando los constructos
investigados, recolectando datos para revelar la muestra principal y, posteriormente, poder
compararla con la alternativa. grupo para las hipotesis del estudio. Los resultados obtenidos indican
gue no existe sensacién de conexion entre la respuesta emocional a la confianza y al riesgo y las
conversaciones, predominando las diferencias en el perfil emocional. Las aportaciones incluyen las
bases de analisis de la respuesta emocional aplicables al entorno web con grandes posibilidades de
aplicacion.

PALABRAS CLAVE: Neuro Disefio. Confianza emocional-Riesgo afectivo. Embudo de ventas.
Pagina de destino. Disefio Web.

1. INTRODUCAO

Qual é a influéncia que a confianca e a averséo ao risco em sua face emocional tém, quando
explorados como elementos do contetido de web design, sobre a capacidade de converséo de leads
em uma landing page?

O presente estudo tem como objetivo: analisar o impacto do design emocional nas taxas de
conversdo e nas respostas emocionais dos usuarios no ambiente web, explorando métodos de
mensuracao implicita no design web. Em se tratando dos objetivos especificos, tem-se — comparar as
taxas de conversao entre dois grupos com diferentes landing pages (LPA e LPB), focando no impacto
do design emocional; avaliar a resposta emocional dos usuarios em relagao a confianga e ao risco ao
interagir com as landing pages; utilizando métodos de mensuracdo implicita; e, explorar a
aplicabilidade de métodos de avaliagdo emocional em adaptac@es aos cendrios de design web.

Diante disso, este estudo justifica-se porque as emocdes e 0s sentimentos sdo importantes
processos mentais cujo complexo resultado pode impactar na maneira como o individuo se
comporta. Ao se aprofundar na rota do estudo das emoc¢Bes pode-se compreender melhor os
mecanismos que interferem nos comportamentos humanos. Especificamente, as emocdes de
confianca e do sentimento do risco devem ser mais bem conhecidas, com um especial
enquadramento sobre a habilidade de interferéncia comportamental no individuo.

Embora a confianca e o risco sempre sejam associados a uma viséo calculada e racional do
aspecto comportamental humano, como salienta Kahneman (2012), muitas atitudes ditas
conscientes podem esconder emocgdes e sentimentos subjacentes responsaveis de fato pelo viés
pré ou contra a tomada de decisdo. Dessa maneira, mesmo que expresso por um individuo que
sua decisdo foi pensada e que nao havia seguranca, muitas vezes o verdadeiro estimulo pode ter
fundo emaocional.
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A internet transformou as estratégias de mercado, levando a uma abordagem mais centrada
no usudrio, como o Inbound Marketing, onde a permiss&o e o interesse do usuéario sdo essenciais. E
nesse momento que a confian¢ca emerge como fator fundamental para converter visitantes em
leads. Especialmente em paginas de geracdo de leads, onde os elementos de design web serédo
fundamentais para transmitir o valor emocional. O neuro design, inspirado pela neurociéncia, esta
se tornando importante, explorando como os elementos visuais influenciam emocdes e
comportamentos.

Trés principais hipéteses relacionadas a variaveis-chave nortearam esta pesquisa. A primeira
hip6tese sugere que a capacidade de conversao de paginas de destino (LPs) esta ligada ao vinculo
emocional dos usuarios com o contetdo da LP. A segunda hipétese passa pelo argumento que o
design influencia o vinculo emocional do usuério com o contetdo, criando maior confianga € menor
sensacdo de risco. A terceira hipétese assume que as diferencas nos perfis afetivos dos
respondentes podem afetar as respostas emocionais e, consequentemente a conversao.

Ao investigar a contribuicdo dos aspectos emocionais do design web na conversdo de leads,
esta pesquisa integra conceitos de neuro design e métodos de mensuracdo implicita para fornecer
uma base tedrica e metodoldgica pragmatica e ajustada a exploracdo em ambientes digitais.
Especificamente, a andlise de confianca e averséo ao risco revela como essas dimensdes emocionais
impactam a interacdo do usuério, fornecendo importantes insights, sobretudo, no que diz respeito ao

design aplicado a estratégias digitais centradas no usuario, como propostas pelo inbound marketing.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Neuro Design

O Neuro design (ND) engloba psicologia, neurociéncia e outros campos, como analise
computacional de imagens, economia comportamental e psicologia evolucionista (Bridger, 2017). A
incorporacdo do ND por designers permite que os conhecimentos sobre o funcionamento da mente
humana orientem o processo criativo, e possibilita o de técnicas neurocientificas no processo de
pesquisa e investigacao. Isso resulta na criagdo de contetidos e objetos com maior probabilidade de
alcancar seus objetivos junto aos usuarios.

Em linhas gerais, as praticas do ND podem ser categorizadas em cinco principios-chave: a
Fluéncia de Processamento (Bridger, 2017; Min et al., 2020), as Primeiras Impressdes (Jelodar, 2017;
Bridger, 2017), a Saliéncia visual (Farb, 2013; Min et al., 2020; Singh, 2014), os Motivadores
Emocionais Inconscientes (Bridger, 2017) e os Vieses comportamentais (Kahneman, 2012; Dolan;
Sharot 2012; Thaler; Sustein, 2008).

Em suma, a perspectiva interacionista do ND busca aplicar principios universais da
neurociéncia para otimizar o design. Embora haja preferéncias individuais, esses estudos em ND
procuram identificar padrbes de design eficazes para a maioria das pessoas, considerando
caracteristicas comuns do cérebro. Conforme Bridger (2017), no contexto da web, essa abordagem

também é aplicada, considerando a interagéo entre o visualizador e o design.
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2.2. Neuro Design na Web

A introducdo do ND no processo de design web visa compreender os principios mentais que
influenciam a eficacia do design, elevando os testes A/B para além do mero processo de tentativa e
erro (Bridger, 2017). Em geral, o design para web aproveita a natureza imediatista do meio digital,
permitindo experimentacdo e evolucdo continua. A web facilita o desenvolvimento agil e eficaz de
designs, embora as métricas de cliques nem sempre revelem as motivacdes subjacentes dos
usuérios.

N

As imagens sdo essenciais no design web devido a sua eficacia na comunicacdo online,
sendo rapidamente processadas pelo cérebro e influenciando as decisdes de navegacdo em paginas
e postagens (Weinschenk, 2009). Instru¢des acompanhadas por recursos visuais sao seguidas com
maior precisao (Bridger, 2017).

Apesar das vantagens Whalen (2019), o constante excesso de informagdes visuais esta
impactando nossa capacidade de concentracdo e processamento de dados, especialmente entre a
geragdo nativa da web, que tende a consumir contetdo de forma mais superficial devido a constante
troca entre telas e contetdos (Bridger, 2017). Dessa forma, Mcspadden (2015), explica que a atencdo
concentrada diminuiu ao longo dos anos, devido ao aumento das distracBes e da exposicdo a

estimulos visuais.

2.3. Neuro Estética

Na neuroestética aplicada ao design web, o foco esta na influéncia da estética na preferéncia
por certas imagens (Chartterjee, 2013). A apreciacdo estética, muitas vezes, ndo é facilmente
explicada, pois parte dela é influenciada pelo inconsciente. Explorar como o inconsciente afeta o
comportamento humano pode esclarecer as razdes por tras da preferéncia por certas imagens
(Whalen, 2019).

A neuroestética busca principios universais que explicam a apreciagdo da arte, enfocando a
ideia de que certos designs agradam ao facilitar a compreensdo da mente humana. As pesquisas
nessa area abrangem preferéncias artisticas, processos de percepcao visual e atividades cerebrais
relacionadas a experiéncia visual (Bridger, 2017).

A neuroestética se baseia em conceitos fundamentais provenientes de estudos sobre
percepcdo visual conduzidos por neurocientistas cognitivos e psicologia evolucionista. Estas
abordagens explicam as preferéncias artisticas ao relaciona-las com adaptagbes cognitivas
ancestrais, como o reconhecimento de predadores, identificacdo de ambientes seguros e busca por
alimentos, cruciais para a sobrevivéncia (Aubert et al., 2014).

Para Chartterjee (2013), a pesquisa em neuroestética inclui o mapeamento da atividade
cerebral relacionada a apreciacdo estética. Isso revela que diferentes areas do cérebro sdo ativadas
em resposta a diferentes estimulos visuais, como o giro parahipocampal para paisagens e a regiao
fusiforme para rostos. Imagens consideradas bonitas ativam o cértex érbito-frontal medial (mOFC),

associado a avaliacdo de beleza. Em contraste, a amigdala e o cértex motor mostram maior atividade
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em resposta a imagens consideradas feias, sugerindo um instinto inconsciente de afastamento da

feiura.

2.4. Neuro Design e as Questdes Relacionadas a Emocao e ao Sentimento

z

O efeito halo € um fenémeno cognitivo em que avaliacBes instantdneas e irracionais de
pessoas ou imagens podem influenciar sentimentos e decis@es. Isso ocorre de forma automatica,
baseada em primeiras impressfes e influenciada por vieses de analise. As caracteristicas que
fundamentam essas primeiras impress@es sao importantes para categorizar algo ou alguém como
atraente ou confiavel. Esse efeito ndo so6 persiste, mas também afeta as emoc¢des ao longo do tempo,
moldando avaliagbes futuras com base nas impressdes iniciais (Kahneman, 2012; Mlodinov, 2014;
Thaler; Sustein, 2008).

A coesdo emocional subjacente ao efeito halo transcende a consciéncia, gerando emocdes
marcantes associadas as primeiras impressdes, mesmo que inadvertidamente (Kahneman, 2012). A
formagdo de uma emocgdo acerca de uma imagem, por exemplo, pode ocorrer em questdo de
segundos (Bridger, 2017). Especialmente no design web, a estética desempenha um papel vital, visto
gue aspectos visualmente atraentes tém um papel importante na avaliacdo positiva, podendo levar os
visitantes a abandonarem um site se a primeira impresséo for desfavoravel (Weinschenk, 2009).

A beleza visceral, afetada pelo efeito halo, é significativo na criacdo de sentimentos que
impactam percepcdes de confiabilidade, usabilidade, atratividade e novidade em design. Alguns
elementos sdo avaliados imediatamente, enquanto outros sdo influenciados por essas primeiras
avaliacbes (Bridger, 2017).

Um experimento mostrou que o cérebro pode formar opinides sobre imagens em questao de
segundos, mesmo sem atencao direcionada. Grupos expostos a imagens de carros avaliaram sua
atratividade e, mais tarde, decidiram comprar um carro entre aqueles que viram. A atividade cerebral
durante a exposicdo previu suas decisbes de compra, mesmo sem atencdo ativa aos carros,
destacando a capacidade do cérebro de tomar decisdes automaticas em exposi¢des curtas (Tusche;
Bode; Haynes, 2010).

O design web é fortemente afetado pela primeira impressdo, e os usuarios geralmente
decidem sua opinido sobre uma pagina em apenas 0,5 segundos ap6s a exposicao inicial
(Weinschenk, 2009). Isso significa que, mesmo que os sites tenham conteddos diferentes, a avaliagédo
inicial dos usuarios é tao rapida que eles se concentram principalmente em elementos de design
basicos, ignorando aspectos mais profundos (Van Gorp; Adams, 2012).

As primeiras impressdes desempenham um papel importante na formacdo de emocdes e
avaliacBes posteriores de pessoas e imagens. Geralmente, as pessoas ndo estdo conscientes dos
processos cerebrais subjacentes que moldam suas preferéncias por projetos especificos (Bridger,
2017). A cegueira de escolha, um fenbmeno em que as pessoas justificam racionalmente suas

decisdes, oculta essa lacuna cognitiva das motivacdes inconscientes (Kahneman, 2012; Molodinov,
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2014). Portanto, o estudo do ND deve abordar métodos que decifrem as intencdes e sentimentos

implicitos nas atitudes dos individuos.

3. A FACE EMOCIONAL DOS CONSTRUCTOS DA CONFIANCA E DA AVERSAO AO RISCO
3.1. A Confianca Afetiva

A confianca afetiva, um componente indispensavel nas interacbes de comércio eletrdnico
B2C, pode ser definida como um estado emocional antecipado de vinculo entre o fornecedor (trustee)
e o cliente (truster). Nesse cenario, os clientes desempenham o papel de trusters, enquanto os
fornecedores sdo os trustees. A confianca afetiva pode ser entendida como um lagco emocional
(Mcallister, 1995; Johnson-George; Swap, 1982; Lewis; Weigert, 1985), sustentado por teorias como
a necessidade de pertencer (Baumeister; Leary, 1995). Ela constitui a dimensdo emocional da
confianca, sendo o estado psicoldgico de uma pessoa que acredita em outra, livre de critica e
constrangimento (Bhattachejjee, 2002; Johnson-George; Swap, 1982).

A teoria da necessidade de pertencer sugere que os seres humanos possuem um impulso
inato para buscar e manter relacionamentos interpessoais, impulsionado pela evolucdo e pelas
vantagens de sobrevivéncia e reproducdo oferecidas por tais lacos sociais. A formacdo desses
relacionamentos, muitas vezes baseada na proximidade e no compartilhamento de experiéncias
adversas, atende a necessidade de pertencimento. Esse impulso ndo exige andlises detalhadas dos
beneficios ou custos, mas valoriza relacionamentos significativos e emocionalmente positivos
(Baumeister; Leary, 1995).

A confianca afetiva, apesar de certa similaridade com outros conceitos, precisa ser
diferenciada, do gostar (Ajzen; Fishbein,1980; Doney; Cannon, 1997; Nicholson; Compeau; Sethi,
2001), da lealdade (Wulf; Odekerken-Schroder; Lacobucci, 2001). da satisfacdo (Aizen; Fishbein,
1980) e da benevoléncia (Bhattachejjee, 2002; Mcknight; Choudhury; Kacmar, 2002). Enquanto
outras no¢Bes podem envolver avaliagbes, compromissos e intengdes, a confianca afetiva se baseia
na conexdo emocional e nas intera¢cdes interpessoais profundas (Clark; Watson, 1995), destacando
sua singularidade no contexto do comércio eletrénico B2C. A confianga afetiva esté intrinsecamente

ligada a sentimentos de pertencimento e vinculo emocional.

3.2. O Risco Afetivo

O lado afetivo da aversdo ao risco é caracterizado por sentimentos negativos antecipatorios,
como preocupagdo, medo e ansiedade, que surgem em situa¢Bes de incerteza ou risco, ou 0 risco
afetivo. Estes sentimentos podem influenciar as decisfes das pessoas, levando-as a optar por cursos
de acao diferentes daqueles que seriam selecionados com base em avalia¢gdes puramente cognitivas
(Sha, 2005). No contexto do comércio eletrébnico B2C, a compra online é frequentemente percebida
como arriscada devido a falta de familiaridade e seguranca em relagdo aos fornecedores online
(Torkzadeh; Dhillon, 2002).
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A teoria do risco como sentimento (Loewenstein et al., 2001) propde que as emocdes
antecipatérias, como preocupacao e ansiedade, tém um papel significativo na tomada de decisoes,
além das avaliagBes cognitivas. Isso significa que as reacdes das pessoas em situacdes incertas séo
influenciadas tanto por avaliagBes racionais quanto por respostas emocionais. Essa teoria também
destaca que o risco afetivo pode ter um efeito Unico nas respostas das pessoas, independentemente
de suas avaliacBes cognitivas (Bargh, 1984; Kahneman, 2012).

O processamento do risco afetivo no cérebro é direto e imediato, envolvendo a amigdala,
uma regido associada as respostas emocionais. Isso pode levar a acdes e julgamentos rapidos e
poderosos, muitas vezes sobrepujando a avaliacdo racional (Adophs; Damasio, 2001; Forgas;
George's, 2001). A teoria do risco como sentimento também considera que diversos fatores podem
desencadear o risco afetivo, como a vivacidade da situacéo de risco (Kunreuther et al, 1978; White,
1978), as probabilidades envolvidas (Loewenstein et al., 2001; Ahlbrecht; Weber, 1996), o perigo
imediato (Breznitz, 1971; Monat, 1976) e a preparacéo evolutiva (Panksepp, 1998).

E importante diferenciar o risco afetivo de outras emocdes relacionadas, como a ansiedade
do computador. Para autores como Compeau; Higgins; Huff, (1999) e Venkatesh (2000), a ansiedade
do computador se refere ao medo ou apreensdo sobre o uso de computadores, ndo se relacionando
diretamente com as consequéncias dos comportamentos potenciais, como ocorre com o risco afetivo.

4. APPRAISAL: AS RELACOES ENTRE OS ASPECTOS EMOCIONAIS E COGNITIVOS DO
COMPORTAMENTO

Para o discernimento dos estados emocionais e cognitivos de confianca e risco ha que se
explorar o conceito de appraisal, que categoriza estados emocionais conscientes, cognicdes,
pensamentos e avaliagcdes (Marsella; Gratch, 2003). O appraisal envolve a avaliacdo de situacées em
diferentes circunstancias, abrangendo tanto a neutralidade emocional, como situa¢cées com valéncia
ou excitacao. A relacdo entre cognicdo e emoc¢ao tem raizes evolutivas (Damasio, 1994), ligadas as
necessidades de sobrevivéncia.

Lazarus (1991) identifica o appraisal como primario e secundario. O primario atribui
significado ao evento para o individuo, e o secundario analisa a capacidade de enfrentamento das
consequéncias. Estes tipos de avaliacdo estdo interligados e afetam as emocdes resultantes e a acdo
subsequente. O processamento no cérebro, juntamente com a excitacdo emocional, influencia as
respostas emocionais imediatas.

O appraisal também ¢é subdividido em aspectos como relevancia motivacional, congruéncia
motivacional e responsabilidade (Roseman, 1996). A relevancia considera a importancia da situacéo
para as necessidades e bem-estar do individuo. A congruéncia avalia a consisténcia com os objetivos
pessoais. A avaliacdo da responsabilidade influencia a direcdo das emocdes e acdes subsequentes
(Lazarus, 1991).

Outro aspecto consideravel é o enfrentamento (coping), as estratégias para lidar com a

situacdo. O enfrentamento focado no problema visa agir para modificar a situacdo, enquanto o
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enfrentamento centrado na emoc¢éo busca ajustar-se a situacdo. A expectativa de mudanca futura
também influencia a emocéao e a estratégia de enfrentamento (Folkman et al.,1986).

Os modelos de appraisal sugerem que respostas emocionais podem ser previstas com base
nas avaliaces individuais das situacdes (Jacobucci, 1998). O reappraisal e a rumina¢do impactam a
duragdo das emocdes. A relacdo entre appraisal e coping é fundamental para compreender a
adaptacado a eventos estressantes (Verduyn; Van Mechelen; Tuerlinckx, 2011).

Em relacdo a biologia, a excitacdo fisiolégica é fundamental para as emocgfes, mas a
cognigdo e o contexto também desempenham papéis cruciais (Schachter; Singer, 1962). A expressao
emocional envolve sinais fisicos, como expressdes faciais e mudancas posturais (Ekman, 2003).

O entendimento da teoria do appraisal implica na compreenséo da percep¢do sensorial, do
processamento consciente no cértex cerebral e das conexdes com partes mais primitivas do cérebro.
As emoc8es surgem da interacdo entre a excitacdo inconsciente e a avaliacdo consciente da

situacdo, baseada em memarias emocionais.

5. ESTETICA, WEB DESIGN E EMOGOES

A relacdo entre emocdes e design de interface web precisa de mais pesquisa para identificar
os elementos de design que podem evocar emog¢des nos usudrios. A estética desempenha um papel
fundamental ao provocar respostas emocionais imediatas e automaticas em pessoas quando elas
interagem com o design. A estética consegue gerar respostas emocionais sem a necessidade de
pensamento consciente (Rafaeli; Vilnai-Yavetz, 2004).

A avaliacdo estética ocorre de maneira rapida, automatica e pré-atencional, semelhante ao
processamento que determina a valéncia emocional. Esta influéncia estética tem recebido atencéo
notavel no campo da Interacdo Humano-Computador (HCI), como destacado por Marcus (2015) e
Wright; Mccarthy; Marsh (2001).

Essa énfase na estética impacta diretamente na resposta afetiva positiva dos usuarios. A
resposta afetiva resultante provoca uma melhoria na usabilidade do produto computacional (Lavie e
Tractinsky, 2004). A atratividade é importante para a eficacia funcional, facilitando a aprendizagem e
promovendo uma experiéncia mais satisfatoria (Norman, 2004).

A experiéncia estética evoca prazer emocional nos usuarios na interacdo com um artefato
(Rafaeli; Vilnai-Yavetz, 2004). A dimenséao estética de um site tem um papel vital em determinar o
nivel de prazer e satisfacdo dos visitantes. Essa compreensado vem influenciando uma mudanca do
foco no design de usabilidade, deslocando-se do puramente funcional para o visualmente apelativo.

A avaliacéo estética aplicada ao ambiente construido, e suas influéncias sobre as emocdes,
cognicdo e comportamento, fornece as bases para investigacdo no contexto virtual. conseguem
evocar afetos e podem ser considerados afetivas dos ambientes (Nasar, 2000; Schenkman; Jonsson,
2000).

Ordem e complexidade emergem como fatores-chave na estética, destacando-se entre

diversas caracteristicas estéticas (Dutton, 2009). Alguns estudiosos enxergam o valor estético na
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interacdo entre complexidade e ordem, onde a complexidade esta ligada a quantidade de contetdo e

a ordem ao arranjo espacial (Cerosaletti; Loui, 2009). A busca por equilibrio entre esses fatores é
central para um bom design de interface.

A ordem envolve a legalidade das relagbes entre partes de uma entidade, enquanto a

complexidade abarca a multiplicidade de relacionamentos. A ordem lida com variaveis

organizacionais, melhorando a harmonia e a legibilidade (Kaplan, S.; Kaplan, R., 1983). A

N

complexidade ambiental, por outro lado, estd relacionada a riqueza visual e diversidade de
informacdes.

Estudos divergem na abordagem de ordem e complexidade. Alguns veem esses como
extremos na mesma dimenséo, enquanto outros os consideram em eixos distintos que interagem
para efeitos estéticos. A concordancia é que um equilibrio adaptativo entre ambos é crucial conforme
cita Nasar (2000).

Preferéncias estéticas sdo frequentemente refletidas em respostas afetivas de valéncia,
baseadas na evolugdo humana. Kaplan, S.; Kaplan, R. (1983), afirmam que as preferéncias por
ambientes coerentes e legiveis, que também possuam complexidade e mistério, estdo ligadas a

processos cognitivos essenciais para a sobrevivéncia.

6. A IMAGEM E O DESIGN EMOCIONAL

6.1. Image Schema, Metaforas e Corporificacdo

Ha duas diferentes classes de imagens visuais processadas pelo cérebro humano. A
distincdo entre rich images, definidas por Johnson (2000) como imagens detalhadas, e as image
schema, as quais s@o abstracdes sem detalhes concretos, é destacada. A mente constantemente
recorre aos image schema, padrdes abstratos recorrentes que surgem das interacdes perceptivas e
sensoério-motoras, para atribuir sentido e gerar respostas emocionais no cérebro.

O processamento cognitivo ocorre em regides primitivas € no neocortex, interpretando as
informacdes sensoriais e transformando-as em emocdes que moldam decisbGes e ac¢des (Kurzweil,
2015). A andlise revela a importancia das metaforas na atribuicdo de sentido, fornecendo estrutura as
informacdes e desencadeando respostas emocionais Johnson (2000). Essas metéforas projetam
padrées de um dominio para outro, estruturando entendimentos abstratos (Lakoff; Johnson, 2003).

O relacionamento intimo entre movimentos fisicos, experiéncia corporal e processos
cognitivos é explorado. Projecbes metaféricas do dominio visual a outros dominios, como
conhecimento, atencdo e raz&o, sdo examinadas, mostrando como nossos corpos e cérebros
influenciam a estruturacéo de sistemas metaféricos Kahneman (2012). O papel dos image schema na
formacéo de estruturas metaféricas € essencial (Johnson, 2013; Lakoff, 1990).

A pesquisa aborda como a seméantica cognitiva amplia o significado, considerando a
experiéncia corporal na compreensdo abstrata. A influéncia das estruturas de pensamento espacial
primitivas em bebés e a evolucdo neuroldgica sdo discutidas conforme entendimento de Mandler e

Céanovas (2014). A compreensdo do mundo por meio de imagens e associacées de sentimentos &
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observada desde a infancia, antes mesmo da verbalizacdo, fornecendo uma base para a
compreenséo profunda das imagens visuais (Evans; Green, 2006). Isso reforca a ideia de que uma

imagem pode transmitir mais significado que mil palavras.

6.2. Bases em Design Emocional para Landing Page

Ries (2016) propdem o Modelo Atencdo-Dialogo-Design (ADI), com foco na conversdo de
Landing Pages de marketing. O ADI descreve um processo de trés etapas - atencédo, dialogo e
interacdo - que se alinha ao funil de conversdo de campanhas de marketing. O modelo emprega
estratégias de contetdo e design de interacdo, buscando gerar respostas emaocionais, cognitivas e
comportamentais especificas.

A estratégia de conteldo utiliza a relevancia emocional como fator primordial para
desencadear respostas emocionais. A proposta de valor da campanha e as necessidades do cliente
sdo fundamentais para criar essa relevancia emocional (Schroeder, 2004; Wilson; Sperber, 2004). O
design de interagdo, por sua vez, abrange elementos como mensagens, imagens, cores, chamadas
para acdo, interface do usuéario e psicologia. Esses componentes orientam o usuario por meio da
interacdo até a conversao (Wolf, 2013).

De acordo com Gofman; Moskowitz; Mets (2009), um ponto destacado é a importancia dos
contelldos emocionais nas Landing Pages, revelando seu impacto na tomada de decisdo dos
usudrios. Estudos apontam que a qualidade percebida de uma péagina web e a aparéncia geral tém

influéncia duradoura nas opinides dos usuarios.

6.3. Landing Page E Tipos De Conversdes

As landing pagers (LP) sdo paginas da web em que os visitantes chegam pela primeira vez,
com o proposito de realizar agbes especificas. Elas desempenham um papel necessario em
atividades de aquisicdo, conversdo e retencdo em estratégias de marketing online (Gofman;
Moskowitz; Mets, 2009).

A conversao em LPs é vital para alinhar as estratégias de marketing e vendas da organizagao
(Ash; Page; Ginty, 2012). A converséo é definida como uma a¢do mensurivel com valor comercial
para a empresa (Gofman; Moskowitz; Mets 2009; Goward, 2012), variando desde uma compra até
uma interacdo com a marca. As LPs frequentemente tém miltiplas acdes de conversdo, sendo as
principais aquelas que possuem maior impacto, como vendas ou inscri¢des.

As LPs podem ser classificas em trés tipos (Ash; Page; Ginty, 2012). Primeiro as LPs do site
principal, parte integrante do site, como paginas iniciais, de entrada ou de artigos de blogs. Segundo
0s microsites, paginas especificas para um puablico-alvo ou campanha, direcionando para a acéo de
conversao. Por dltimo as LPs autdbnomas, paginas focadas em campanhas especificas, com altas

taxas de conversao, informagdes claras e Unicas.
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O foco deste estudo esta nas LPs autbnomas para geracdo de leads, onde a conversao é

medida por formularios preenchidos e enviados pelo usuério. Isso ocorre porque esse tipo de
conversdo envolve menos avaliagdo cognitiva do que uma compra direta.

Pesquisadores como: Patterson, 2007; Kotler; Rackhman; Krishnaswamy (2006) enfatizam

que as LPs desempenham um papel relevante no processo de conversdo, influenciando o

comportamento dos visitantes e permitindo que as empresas alcancem seus objetivos de marketing e

vendas.

6.4. Funil de Vendas e as Mudancgas de Etapas no Pipeline

O funil de vendas é um conceito que funciona como um modelo estratégico no contexto do
marketing digital, seguindo a abordagem do inbound marketing. O funil de vendas, também conhecido

como jornada do cliente (Ross; Tyler, 2011) ou pipeline de vendas, € utilizado para mapear e
compreender as diferentes etapas pelas quais um cliente passa ao realizar uma compra. Esse
modelo procura criar a¢g6es e indicadores relevantes para cada fase desse processo.

A jornada do cliente é esquematizada em quatro principais fases (Tyler; Donavan, 2016).
Primeiro, a Aprendizagem ou descoberta, onde o consumidor identifica ou desconhece a existéncia
de um problema, ou necessidade. Segundo o Reconhecimento do Problema, o momento em que o
consumidor aprofunda sua compreensédo sobre o problema ou oportunidade. Terceiro, a Deciséo,
guando o consumidor avalia as solu¢des disponiveis e considera o produto ou servigo oferecido como
uma opcao viavel. Em quarto e Gltimo esta a Acdo, a hora em que o consumidor parte para efetuar a
compra.

Com o advento do marketing digital e do Inbound Marketing, o funil de vendas foi remodelado
por Halligan e Sha (2010) em quatro fases: atracdo (prospect), conversdo (lead), qualificacdo
(oportunidade) e venda (comprador).

A fase de Converséo, onde se concentra as atencdes deste estudo, se desenvolve com a
transformacéo do prospect em leads, os quais sdo contatos qualificados e demonstraram interesse
nos produtos ou servigos oferecidos. Segundo Halligan e Sha (2010), esse interesse € expresso por
meio de uma escolha pessoal do visitante, sendo conduzido a uma pagina de conversao (landing
page) e realiza acdes como clicar em chamadas para acdo especificas (call-to-action), envolvendo
frequentemente o preenchimento de formulérios. Essas acdes indicam interesse em ofertas da

empresa, podendo levar ao contato com um representante para mais informagées.

6.5. Perfil Afetivo: O Modelo I-Panas-Sf

As diferencas nos tracos de personalidade de usuéarios e consumidores podem implicar em
resposta diferentes a um determinado estimulo. As variages comportamentais e emocionais das
pessoas em situacfes semelhantes decorrem das variacbes nas formas de pensar e sentir,

envolvendo elementos afetivos e cognitivos. O perfil emocional, em particular, desempenha um papel
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notavel, influenciando a reacdo a estimulos emocionais especificos e o humor disposicional
(Davidson, 2004; Zurawicki, 2010).

O estilo afetivo, conforme discutido por Davidson (2004), ndo somente molda a forma de
reacdo, mas também afeta a percepcao e a perspectiva interna e externa de uma pessoa. Os tragos
comportamentais e afetivos individuais influenciam como as pessoas lidam com oportunidades de
melhoria de qualidade de vida ou com a manutenc¢éo do status quo, criando disting6es nos niveis de
abordagem ou evitagdo diante de estimulos externos.

As classificacbes de personalidade frequentemente se baseiam nas respostas emocionais
das pessoas a estimulos positivos e negativos. A neurociéncia afetiva emprega escalas como a
Escala de Personalidade da Neurociéncia Afetiva (ANPS) e a Analise do Perfil Latente (APL) para
esse fim. As escalas de medicéo do afeto, de modo amplo, giram em torno do afeto positivo (PA) e
negativo (NA). Modelos como o Positive and Negative Affect Schedule (PANAS) de Watson; Clark;
Tellegen (1988) medem essas dimensfes em escalas separadas. O PANAS, embora seja aplicado
com sucesso, suscita discussdes sobre sua capacidade de medir tragcos emocionais de longo prazo
ou estados emocionais circunstanciais momentaneos.

O modelo [-PANAS-SF, apresentado por Thompson (2007), representa uma versao
simplificada do PANAS, sendo psicometricamente aceitavel para estudos transculturais (Karim;
Weisz; Rehman, 2011). Este modelo classifica as emoc¢des positivas (Alerta, Inspirado, Determinado,
Orgulhoso, Ativo) e as emocgdes negativas (Chateado, Agressivo, Timido, Nervoso, Receoso) em
escalas distintas. A aplicacdo do I-PANAS-SF, entretanto, apresenta limitacdes em relacdo a
influéncia cultural e a representacdo de tracos de personalidade a longo prazo (Karim; Weisz;
Rehman, 2011).

No cerne deste estudo, 0 método PANAS possibilita uma analise do impacto do aspecto
afetivo, seja momentaneo ou consolidado como traco de personalidade, nas decisdes e a¢Bes dos
individuos, mesmo que suas limitagbes sejam consideradas. Isso contribui para a compreenséo da

relacdo entre os tracos de personalidade e a resposta a estimulos emocionais.

7. METODO

A metodologia foi delineada em trés fases — iniciou com um estudo bibliografico para o
estabelecimento do framework tedrico. Na sequéncia seguiu-se o estudo de campo com aplicagdo do
experimento num teste A/B para analise da conversdo de modelos distintos da landing page. Na fase
final, os leads (ou usuarios convertidos) em ambas as LPs foram submetidos a um teste de
mensuracao implicita, avaliando confianga, risco emocional e perfil afetivo.

Para medir o impacto dos elementos de web design na criagdo de um estado emocional
inicial (priming emocional) e sua relagéo com a converséo online, duas versdes de LPs foram criadas
(A e B) e avaliadas quanto a sua capacidade de converter visitantes em leads. Posteriormente, o0s
leads convertidos voluntariamente passaram por um teste de mensuracao implicita para a avaliacao

das quest0es relativas a confianca e ao risco emocional, bem como o perfil afetivo.
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O estudo foi conduzido totalmente em ambiente web real, onde as versbes das LPs A e B
foram avaliadas em sua performance. O experimento teve duas fases: na primeira, as LPs foram
testadas quanto a capacidade de conversdo. Na segunda etapa, os usudrios convertidos foram
submetidos a um teste de mensuracao implicita para avaliacdo dos aspectos emocionais.

Os elementos essenciais do design das LPs incluiam imagem, texto, formuléario, botéo call-to-
action e layout. O estudo também avaliou tracos afetivos que poderiam afetar as respostas dos
participantes.

Para a mensuracdo do perfil emocional usou-se uma versdo simplificada do PANAS. No
experimento o ambiente web das LPs foi controlado, onde a versao A era compativel com o design
emocional idealizado e a versé@o B era a versdo de controle. O teste foi realizado com usuarios web
gue interagiram com anuncios de uma clinica odontoldgica, que eram aleatoriamente encaminhados
para uma das versdes A/B do teste.

Foram usadas ferramentas do Google, como o Analytics, para coletar dados sobre conversao,
cliques. Para a avaliacdo dos constructos de confianca afetiva e aversdo ao risco emocional, bem
como na analise do perfil afetivo, adotou-se o teste por mensuracdo implicita, com o intervalo de
tempo de resposta sendo o condutor para a avaliagdo do priming emocional, onde se utilizou uma
aplicacdo web construida especificamente para essa finalidade.

Foram aplicados procedimentos de tratamento de dados nos testes de mensuragéo implicita.
Isso envolveu a eliminac@o de respostas com laténcias fora do intervalo de 300 ms a 7000 ms, bem
como o ajuste do limite inicial de inicio de resposta para 300 ms (Greenwald; Banaji; Nosek, 2003;
Karandashev; Evans, 2017; Nosek et al., 2014; Teige-Mocigemba; Klauer; Sherman, 2010).

Respostas incongruentes receberam uma taxa extra de laténcia de 600 ms para nivelar as
respostas congruentes e incongruentes. Todas as respostas foram tratadas com sinal positivo, sem
diferenciacéo entre congruéncia (+) ou incongruéncia (-) (Greenwald; Banaji; Nosek, 2003; Nosek et
al., 2014).

Para mensurar as laténcias, optou-se pela utilizacdo das médias como medida (Greenwald;
Banaji; Nosek, 2003). Embora a medida-d especial para IAT seja descrita por alguns pesquisadores
como menos sensivel a variagbes na variancia das respostas (Nosek et al., 2014), ela exige a
existéncia de um bloco comparativo de perguntas para célculo de desvio padrdo e média para
calibracdo das laténcias (Karandashev; Evans, 2017), algo que nédo foi adotado no estudo.

Os dados foram tratados e analisados usando Excel e SPSS Statistics v.2 para calculos
estatisticos e criacdo de tabelas em todas as fases do experimento.

As respostas coletadas para efeitos de andlise foram agrupadas em blocos, de acordo com
seus respectivos constructos originarios. O resultado de cada bloco equivale a média das respostas

totais obtidas nas respostas de cada questédo. Ha 3 principais blocos de analise:
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Tabela 1 - Nome dos blocos de analise

Agrupamento Blocos Questc”)est/.con§truct0/
codificagéo
CE 1
. . CE?2
Bloco da Confianga Afetiva CES3
. CEA4
Bloco da Resposta Emocional R A1
~ . . R A2
Bloco da Aversédo ao Risco Emocional R A 3
R A4
PA 1
PA 2
Bloco do Perfil Afetivo Negativo PA_3
PA_4
Bloco do Perfil PA 5
Afetivo PANA NA 1
NA 2
Bloco do Perfil Afetivo Positivo NA 3
NA 4
NA 5

Fonte: O autor (2025).

O quadro 2 informa quais sdo o0s agrupamentos das questBes dos blocos e 0s constructos

relacionados a resposta emocional.

Tabela 2 - Agrupamento de questdes Blocos e Constructos referentes a resposta emocional

Variaveis Codificagéo Componentes do constructo / Questdes

CE1 Senti simpatia por este site
. . CE2 Seria uma pena se eu ndo tivesse encontrado este site
Confianca afetiva - = — -

CE3 Senti uma conexao positiva com este site
CE 4 Posso me tornar cliente deste site
RA1 Me sinto tenso ao comprar na internet

. . R_A2 Sinto preocupagao com uma possivel violagdo de privacidade neste site

Risco Afetivo - - - -

R_A 3 Me preocupo se serei bem atendido se eu contratar os servi¢os deste site
R A4 Me preocupo com a qualidade dos servigos deste site

Fonte: Adaptado de Sha (2005).

O quadro trés, informa o agrupamento dos blocos e constructos relacionados ao perfil afetivo

PANA.
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Tabela 3 - Agrupamento de questdes Blocos e Constructos Referentes ao Perfil Afetivo PANA

Variaveis Codificacéo Componentes do constructo / Questdes

PA 1 Alerta
PA_2 Inspirado

Tracos Afetivos Positivos (PA) PA_3 Determinado
PA 4 Atento
PA 5 Ativo
NA 1 Chateado
NA_2 Agressivo

Tragos Afetivos Negativos (NA) NA_3 Timido
NA_4 Nervoso
NA_5 Receoso

Fonte: Adaptado de Thomson (2007)

Os dados foram coletados ao longo de 176 dias, e a consisténcia das variaveis em estudo foi
avaliada usando o Alfa de Cronbach, que indicou alta consisténcia e confiabilidade das medidas

empregadas para analise da confianca e do risco emacional, e do perfil afetivo.

Tabela 4- Confiabilidade - Constructo de Resposta Emocional

Alfa de Cronbach N de itens

0,812 8

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

O Alfa de Cronbach para o constructo de Resposta Emocional a Confianca e ao Risco ficou
em 0,812, um valor considerado elevado e satisfatério para a consisténcia e confiabilidade do
constructo. Este constructo € composto por quatro questdes relacionadas a confianca emocional e

guatro questdes relacionadas ao risco afetivo, num total de oito itens.

Tabela 5 - Confiabilidade - Constructo PANAS

Alfa de Cronbach N de itens

0,794 10

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

O Alfa de Cronbach do constructo referente ao Perfil Afetivo PANA — Negativo e Positivo foi
de 0,794, também um valor considerado elevado e satisfatério para a consisténcia e confiabilidade do
constructo. Este constructo é composto por 10 questdes — sendo cinco questdes relacionadas as

emocdes negativas, e cinco questdes relacionadas as emocgdes positivas.

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia

15



v.6, n.4, 2025

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
REC'MAZ ISSN 2675-6218
O IMPACTO DAS DIMENSOES AFETIVAS DA CONFIANCA E DO RISCO NA CONVERSAO DE LEADS NO AMBIENTE WEB:
VALIDANDO MODELOS DE MENSURACAO EMOCIONAL POR RESPOSTA IMPLICITA NO AMBIENTE ONLINE

Alexandre Luiz Corneta, Fernando Leocadio Pianaro

O valor minimo aceitavel para o Alfa de Cronbach é 0,70, sendo que a partir de 0,75 este

indicador de consisténcia dos itens que compdem uma determinada escala e sua capacidade de

juntos explicarem as variancias existentes, ja pode ser considerado alto, até a casa de 0,90, onde
pode se considerar j ocorrer alguma sobreposi¢céo de itens no constructo.

Apés determinar explicitar a consisténcia e a confiabilidade dos constructos por meio da

avaliacdo do Alpha de Cronbach, debruca-se na descricdo dos metodolégicos com as amostras do

estudo.

7.1. Descrigcdo das Amostras

A amostra foi composta por usuarios da internet expostos a anuncios publicitarios de uma
clinica odontolégica localizada em Cascavel-PR, com critérios geograficos e demograficos
previamente definidos, a fim de garantir a qualidade e a consisténcia dos dados. Os anuncios foram
disponibilizados exclusivamente para usuarios localizados em um raio de 30 km da clinica, conforme
os parametros configurados por meio do Google Ads, Facebook e Instagram.

Além disso, a veiculagdo foi restrita a individuos com idade entre 18 e 65 anos. Essa faixa
etaria ampla buscou contemplar potenciais clientes dos diversos servigos odontolégicos oferecidos
pela clinica, ao mesmo tempo em que excluiu grupos extremos, como criangas, adolescentes e
idosos, devido as limitagdes cognitivas que poderiam interferir nos tempos de resposta nos testes de
mensuracao implicita (Teige-Mocigemba; Klauer; Sherman, 2010).

Apbs os recortes prévios aplicados, os dados coletados revelaram que a faixa etéaria final da

amostra foram predominantemente entre 20 e 60 anos.

Tabela 6 - Dados coletados sobre a idade dos participantes da pesquisa

Amostras
LPA LPB
Idade Frequéncia | Porcentagem Porce:n.tagem Frequéncia | Porcentagem Porcgn.tagem
vélida valida

20-]30 28 21,50% 23,10% 19 14,60% 21,30%
30-]40 38 29,20% 31,40% 29 22,30% 32,60%
Valido 40-|50 34 26,20% 28,10% 25 19,20% 28,10%
?g‘ma de 21 16,20% 17,40% 16 12,30% 18,00%
Total 121 93,10% 100,00% 89 68,50% 100,00%

Omisso Sistema 9 6,90% 3 2,30%

Total 130 100,00% 92 70,80%

Fonte: O autor (2025).

Em relacdo ao género, as amostras também possuem caracteristicas proximas, em

representatividade de homens e mulheres, veja os dados:
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Tabela 7 - Dados relacionados ao género dos participantes da pesquisa
Amostras
LPA LPB
A Porcentagem A Porcentagem
Sexo Frequéncia | Porcentagem valida Frequéncia | Porcentagem valida

Feminino 66 50,8 50,8 48 52,20% 52,20%

Masculino 64 49,2 49,2 44 47,80% 47,80%

Total 130 100 100 92 100,00% 100,00%

Fonte: O autor (2025).

7.1.1. Caracterizagdo dos usuarios em relacdo a experiéncia e comportamento de compra e busca
online

A origem do trafego foi dividida em dois grupos principais: busca no Google, caracterizada
como orientada a objetivos especificos, e interagdo em redes sociais, representando uma navegacao
mais casual e emocional. No total, a amostra da Landing Page A (LPA) foi composta por 130
e a da Landing Page B (LPB),

proporcionalidade na distribuicdo entre as fontes de trafego. Esse controle metodolégico contribuiu

participantes, por 92 participantes, apresentando certa
para uma maior consisténcia na analise comparativa dos resultados e nos efeitos das variaveis
estudadas.

Veja essa composicdo na tabela a seguir:

Tabela 8 - Dados sobre a experiéncia do comportamento de compra

Amostras
LPA LPB
Fonte da Busca | Frequéncia | Porcentagem Porcgn_tagem Frequéncia | Porcentagem Porcgn_tagem
vélida valida
Google 59 45,40% 45,40% 41 44,60% 44,60%
Redes Sociais 71 54,60% 54,60% 51 55,40% 55,40%
Total 130 100,00% 100,00% 92 100,00% 100,00%

Fonte: O autor (2025).

Apesar de uma ldgica deducédo sobre a tendéncia de que o usuério vindo do Google possua
maior maturidade no uso do meio online no processo de compra, em comparacdo com USUarios
provenientes das redes sociais, considerando o perfil da busca, o equilibrio dos dois grupos em
ambas as amostras garantiu que esses diferentes perfis afetassem proporcionalmente as duas
amostras.

7.1.2. Mecanismo de Aleatorizagéo

O processo técnico de randomizacao utilizado no experimento foi implementado por meio de
ferramentas automatizadas, como o Google Optimizer, em conjunto com algoritmos das plataformas

de anincios (Google Ads e redes sociais como Facebook e Instagram). O objetivo central desse

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia

17



v.6, n.4, 2025

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
RECIMAZ ISSN 2675-6218
O IMPACTO DAS DIMENSOES AFETIVAS DA CONFIANCA E DO RISCO NA CONVERSAO DE LEADS NO AMBIENTE WEB:
VALIDANDO MODELOS DE MENSURACAO EMOCIONAL POR RESPOSTA IMPLICITA NO AMBIENTE ONLINE

Alexandre Luiz Corneta, Fernando Leocadio Pianaro
processo foi distribuir os participantes de maneira aleatoria entre duas versfes da landing page (LPA
e LPB), garantindo que ambos os grupos tivessem composicfes representativas e balanceadas em
termos de fontes de trafego. A aleatorizacéo foi configurada para que, quando os usuarios clicassem
nos anuncios, fossem direcionados aleatoriamente para uma das versdes da péagina.

Os dados apresentados indicam que o processo assegurou uma distribuicdo proporcional das
fontes de trafego para ambas as amostras. No caso da LPA, 45,4% dos participantes vieram de
buscas no Google, e 54,6% da interacdo em redes sociais. Para a LPB, os percentuais foram
similares, com 44,6% provenientes do buscador e 55,4% das redes sociais, demonstrando a
eficiéncia da randomizacéo. Esse equilibrio é essencial para evitar vieses e garantir que as diferencas
observadas nos resultados sejam atribuidas unicamente as variaveis em estudo (no caso, o design da
landing page), e nédo a fatores externos ou desbalanceamentos amostrais.

A escolha por ferramentas automaticas, como o Google Optimizer, mostrou-se especialmente
adequada ao contexto, ja que os algoritmos utilizados eliminam qualquer intervengdo humana na
alocacéo dos participantes, maximizando a aleatoriedade do processo. Adicionalmente, 0 uso dessas
solucBes possibilitou a coleta simultdnea de dados comportamentais e métricas de interagdo, como
cliques e conversoes, otimizando tanto a validagédo do experimento quanto as analises posteriores.

O estudo permaneceu disponivel para o acesso dos internautas durante 176 dias, periodo de
duracdo da campanha de trafego de onde os dados foram coletados. A tabela a seguir mostra alguns
resultados desse trafego, em relacé@o a cliques, conversdes e envios de formulario durante o periodo
da campanha/estudo:

Tabela 9 — Resultados relacionados aos cliques e conversdes

Amostras

Amostras LPA LPB
Cliques 1032 1062
Intervalo Andalise em dias - (N) 176 176
Conversdes Totais 238 148
Formuléarios Enviados 142 100
Descarte (outliers) 12 8
Questionarios Validos 130 92

Fonte: O autor (2025).

Assim, percebe-se, por meio das caracteristicas descritas da amostra, que ela apresenta um
recorte significativo da populacdo em estudo. Além disso, os cuidados adotados com a selecéo e
distribuicdo aleat6ria de membros da amostra pelas duas diferentes versées de landing pages (LPs)
em estudo contribuiram para uma validade e consisténcia maiores nas andlises dos dados
subsequentes. Ainda vale ressaltar que as ferramentas adotadas para automatizacdo e randomizacéo
na montagem das amostras e selecdo de dados permitiram que fossem eliminados ou minimizados
possiveis vieses no processo de selecdo amostral, gerando maior representatividade e relevancia

para os dados levantados, que foram analisados e serdo apresentados a seguir.
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8. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

8.1. Teste A/B para Taxa de Converséao

As taxas de conversdo das paginas foram levantadas e comparadas. A landing page em
estudo (LPA) e a opcéo alternativa de landing page B (LP®) foram comparadas em suas capacidades
de conversdo. Os resultados foram analisados a partir de um test-t para amostras independentes e

pela aplicacdo de um bootstraping. Os dados podem ser vistos a seguir:

Tabela 10 - Frequéncias das Taxas de Conversao Amostras A e B

Amostras Estatistica Viés Erro
N 176
A Média 0,2306 -0,0002 0,0132
Desvio Padrao 0,18265 -0,00198 0,01589
Erro Padrdo da Média 0,01377
Taxa Conversao
N 176
. Média 0,1398 -0,0004 0,0203
Desvio Padrédo 0,27292 -0,00208 0,01984
Erro Padrdo da Média 0,02057

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

A taxa de conversdo média da Landing Page A (LP*) é de 0,23 que equivale a 1 conversao a
cada 4,34 cligues. Na Landing Page B (LPB) a taxa de convers&o ficou em 0,14, uma conversdo a

cada 7,18 cliques. Em média a taxa de converséo da LP* foi 65% superior a LPB,

Tabela 11 - Teste-t Comparativo Taxas de Conversdo Amostras A e B

Teste de Levene

para igualdade de Teste-t para Igualdade de Médias
variancias
95% Intervalo de
; ; Erro Confianca da
. Sig. Dif. ~
F Slg t gl (bl'gt ) média padrao Diferenga
) da dif.
Inferior  Superior
Variancias
iguais 24,28 0 3,67 350 0 0,091 0,025 0,042 0,139
Taxa assumidas
Conversdo  yariancias
iguais ndo 3,67 305,6 0 0,091 0,025 0,042 0,139
assumidas

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

No teste t comparativo entre as médias das amostras independentes, percebe-se que, em
média o desempenho da taxa de conversio da LP# ¢ superior em 0,9 pontos a LP8 (t (305,57) = 3,67,
p< 0,05).
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A partir dos resultados do teste-t de comparacdo entre as amostras independentes, em

relagdo ao desempenho de conversdo das 2 versbes de Landing Page (amostra A e B), onde LP* é a

hip6tese a ser testada e LPB é a versdo alternativa, ndo se pode rejeitar a hipétese Ho, demonstrando-

se que a taxa de conversdo média da LP difere de forma significativa e superior em relagéo a LP&.

Tabela 12 - Bootstraping Comparativo Taxas de Conversdo Amostras A e B

Bootstrap
Intervalo de Confianca 95%
Diferenca Sig.
média Viés Erro Erro  (2-tailed) Inferior Superior

Variancias

iguais ,091 ,000 ,025 ,001 ,041 ,136
Taxa assumidas
Conversao Variancias

iguais nédo ,091 ,000 ,025 ,001 ,041 ,136
assumidas

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

Ainda € possivel de comprovar a partir da analise feita pela aplicacdo da técnica

bootstrapping, para se testar diretamente a estabilidade do modelo comparativo, com estimacéo da

distribuicdo de amostragem por método de composicdo de reamostragem (base de 1000 amostras),

com intervalo de confianca de 95%, que a taxa de conversdo na LP# pode variar de forma superior a

LPE de 0,4 a 0,14 pontos de diferenca, reforcando a confiabilidade dos intervalos verificaveis nas

analises das amostras.

8.2. Comparativos das Amostras LPA e LPB

Para se construir a andlise em torno das hipéteses de diferenca entre as amostras em relacéo

a Resposta Emocional a Confianga e ao Risco (Y2) e, também a hipdtese ndo existéncia de

diferencas entre amostras em relacdo ao Perfil Afetivo dos respondentes (Yz) que influenciasse a

possivel diferenca em relacéo as taxas de converséo, foi realizado o teste-t comparativo de médias

das amostras independentes LP* e LPB. Os resultados podem ser vistos a seguir:
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8.2.1. Confianca afetiva e averséo ao risco emocional

Tabela 13 - Descritos do Test-t Comparativos Amostras Indenpendentes - Laténcia Média em Blocos

Teste de
Levene para
igualdade de
variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de
_ Ermo  Confianca da Diferenca
Sig. (2- padrao da
F Sig. t gl tailed) Dif. média dif. Inferior ~ Superior
Variancias
iguais
BL C Eassf*m'das 8,67 ,004 -6,136 220,0 ,000 -703,44 114,64 -929,37  -477,51
—~—— Variancias
iguais ndo
assumidas 5,856 161,0 ,000 -703,44 120,13 -940,67  -466,20
Variancias
iguais
BLRAaSS_“m'daS 590 ,016 -9,789 220,0 ,000 -1296,13 132,41 -1557,08 -1035,18
— —  Variancias
iguais ndo
assumidas 9,397 1655 ,000 -1296,13 137,93 -1568,46 -1023,80
Variancias
iguais
assumidas 1, o9 009 9767 2200 000 -999.80 102,37 -1201,55 -798,05
RESP EM,, .. .
—— Variancias
iguais ndo
assumidas

-9,239 154,6 ,000 -999,80 108,22 -1213,58 -786,02

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

O Teste t independente mostrou que, em média, a laténcia média de resposta do bloco de
Confianga Emocional na amostra A é inferior em 703 ms a laténcia da amostra B (t(220) = 6,136, p<
0,05).

O mesmo comportamento se repete na variavel de Risco Emocional, onde a laténcia média
nesse bloco na amostra A é inferior em 1296 ms a amostra B (t(220) = 9,789, p<0,05).

Isso se encontra reforcado no Agrupamento das Respostas Emocionais a Confianca e ao
Risco, a laténcia na amostra A que, em média, foi inferior em 1000 ms a amostra B (t(220)=9,767,
p<0,05).

Dessa forma, pode-se concluir que a hipotese delimitada para Y2, que existem diferencas
significativas em relagdo a Resposta Emocional, sendo a resposta emocional presente em LP” é mais
intensa (menores laténcias), se comparado com a LPE, confirmando-se a hipétese em estudo Ho de
que ha diferencas em Y2 em LP” e LPB e que LP* ha possui uma melhor performance em relagéo a

gerar respostas emocionais.

RECIMAZ21 - Ciéncias Exatas e da Terra, Sociais, da Saude, Humanas e Engenharia/Tecnologia

21



v.6, n.4, 2025

A A RECIMA21 - REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR
REC|MA2 ISSN 2675-6218
O IMPACTO DAS DIMENSOES AFETIVAS DA CONFIANCA E DO RISCO NA CONVERSAO DE LEADS NO AMBIENTE WEB:
VALIDANDO MODELOS DE MENSURACAO EMOCIONAL POR RESPOSTA IMPLICITA NO AMBIENTE ONLINE

Alexandre Luiz Corneta, Fernando Leocadio Pianaro

8.2.2. Perfil afetivo

Tabela 14 - Descritos do Test-t Comparativos Amostras Indenpendentes - Laténcia Média em Blocos

Teste de
Levene para
igualdade
de
variancias teste-t para Igualdade de Médias
95% Intervalo de
. . Emo  Confianca da Diferenca
Sig. Dif. padrédo
F Sig. t gl (2-tailed) meédia dadif. Inferior Superior
Variancias
iguais
BL NA assumidas ;535 000 637 2200 525 67,74 106,40 -141,96 277,43
- Variancias
iguais néo
assumidas 598 1495 551 67,74 113,28  -156,10 291,58
Variancias
iguais
BL PA assumidas 4 45 035 -1,504 2200 112  -167,48 10506 -37454 39,58
- Variancias
iguais ndo
assumidas -1,518 159,4 131 -167,48 110,34  -38539 50,43
Variancias
iguais
assumidas ;345 000 -531 2200 596  -49,88 93,94  -23501 13525
BL_PANA A
- Variancias
iguais ndo
assumidas

-497 1474 ,620 -49,88 100,32 -248,13 148,37

Fonte: Dados da Pesquisa (2023).

No Teste t, independente do perfil afetivo, a laténcia média de resposta do bloco de Perfil
Afetivo Negativo (NA) € muito entre as amostras, sendo que amostra A € superior em apenas 68ms a
laténcia da amostra B (t (220) = 0,637, p< 0,05).

O mesmo comportamento se repete na variavel Perfil Afetivo Positivo (PA), onde a laténcia
média nesse bloco na amostra A é inferior em apenas 167ms a amostra B (t (220) = 1,594, p<0,05).

Isso se encontra reforcado quando no agrupamento total das respostas do Perfil Afetivo
PANA, a laténcia na amostra A que, em média, foi inferior em 50ms a amostra B (t (220) =0,531,
p<0,05).

Assim, para as variaveis agrupadas do bloco Perfil Afetivo PANA, quer seja no seu
agrupamento positivo ou negativo, ou mesmo no total do agrupamento, ndo se pode perceber
diferencgas significativas entre as médias das amostras A e B (p>0,05).

Portanto, contata-se que a hipétese delimitada para Ys, que ndo existem diferencas

significativas em relagdo a Resposta Emocional para os diferentes Perfis Emocionais presentes nas
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amostras LPA e LPB, confirmando-se a hip6tese em estudo Ho de que ndo ha diferencas

significativas em Ys nas amostras LPA e LPB.

9. CONSIDERAGOES

O estudo conclui que a confiangca e a aversdo ao risco, abordados sob uma perspectiva
emocional, podem ser explorados através do neuro design web para aumentar os vinculos
emocionais entre 0s usuarios e as paginas que eles visitam. Esse vinculo emocional mais forte
resulta em maiores taxas de conversao, onde 0s usuarios tomam a decisdo de enviar seus dados
pessoais para receber contato de um prestador de servicos através da comunicacdo web. Os
resultados mostram que uma resposta emocional positiva ao ambiente web leva a um maior sucesso
em metas de marketing, como a conversao.

Os objetivos especificos do estudo examinaram as caracteristicas da amostra e suas reagfes
emocionais. A amostra LP#, que foi exposta a elementos de design visando criar confianga e reduzir a
percepcao de risco, demonstrou maior vinculo emocional e maior taxa de conversdo em comparacgao
a amostra LPB, que n&o tinha esses elementos. A andlise revelou diferengas significativas na
intensidade das respostas emocionais a confianca e ao risco entre as duas amostras.

A pesquisa também validou a eficiacia dos métodos de mensuracdo de resposta emocional
por meio da "mensuragdo implicita". Os resultados sugerem que esses métodos podem ter ampla
aplicabilidade e inovagdo na area do neuromarketing, permitindo uma analise mais aprofundada das
respostas emocionais. Além disso, o estudo explora uma variagdo metodolédgica para os métodos de
IAT, com aplicagcdo de questdes em bloco Unico.

Outra interessante discussédo metodologica promovida foi a implantacdo promovida do uso
SHORT-PANAS por meio da exploracdo das escalas e métodos IAT. Dessa forma a possibilidade
adicionada promove uma série de possibilidades metodolégicas em termos de utilizar o método ja
disseminado, em perfis afetivos, em novos cenarios a partir do uso de modelos de resposta por
mensuracao implicita.

Embora a pesquisa tenha encontrado resultados positivos na relacdo entre o neurodesign
emocional e as taxas de conversdo, ressalta-se que o contexto da conversdao e o grau de
envolvimento emocional devem ser considerados. Além disso, o estudo aponta para a interligacédo
entre os aspectos emocionais e cognitivos, destacando o papel do design na criacdo de respostas
emocionais e aprimoramento das taxas de conversao.

Portanto, o estudo oferece insights importantes sobre como elementos emocionais do design
web, como confianga e risco, influenciam as decisdes dos usuarios e afetam as taxas de conversao.
O uso de métodos de mensuracgdo implicita e a abordagem multidisciplinar apresentada pelo estudo

trazem inovacdes valiosas para a area de neuromarketing e design.
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