Pressédo de tempo no e-commerce, um crondémetro para o seu clique!

RESUMO

Este estudo aborda uma pratica que vem sendo cada vez mais utilizada por diversas lojas
virtuais e outros segmentos de e-commerce, que é a utilizacdo de cronémetros em promogdes
de curto prazo, a fim de aplicar a pressdao de tempo ao consumidor. Acredita-se que 0S
consumidores pressionados para tomar decisbes em pouco tempo se envolvem em
processamento de informagdes limitado, e, assim, tendem a tomar agGes mais impulsivas.
Portanto, limitar o tempo para tomada de deciséo e realizacdo de uma tarefa é uma alternativa
para quem deseja produzir este efeito. Assim, esta pesquisa tem como objetivo mensurar o
impacto da pressao de tempo por meio da utilizacdo de crondmetros progressivos e regressivos
para 0 aumento de conversdo em uma promogéo de curto prazo. Utilizando uma pesquisa de
carater experimental causal entre sujeitos, avaliou-se o quanto a utilizacdo de crondmetros
influéncia para um aumento da conversdo em uma promocdao de curto prazo. Os resultados da
pesquisa apontam que apenas 0 crondmetro regressivo foi relevante, e somente quando
condicionado a uma percepcao de beneficio adicional ao usuario. Esta pesquisa contribuiu para
um melhor entendimento dos efeitos dos cronémetros utilizados a fim de aplicar a presséo de
tempo ao consumidor no comércio eletronico. Igualmente, empresas de comércio eletronico
podem adequar suas estratégias para otimizar e aumentar suas conversoes.

Palavras-chave: pressdo de tempo, comercio eletrénico, cronémetro.

1 INTRODUCAO

Imagine que um consumidor esta interessado em um produto, como por exemplo, uma
chaleira. Ele pesquisa em um buscador da internet e acaba entrando em uma loja virtual que
tem a chaleira ideal que ele busca. Nessa loja, ele se depara com uma promocao que esta
exibindo um cronbmetro regressivo indicando que a mesma ird acabar em poucas horas. Quais
as possiveis consequéncias desse cronémetro no comportamento desse consumidor?

E sobre esta prética presente em acdes de marketing de alguns sites de comércio eletrénico
nacionais e internacionais que esta pesquisa se trata. Com a aplicacao da pressdo de tempo em
promocdes de curto prazo por meio da utilizacdo de crondmetros indicando a expiracdo da
mesma, espera-se uma maior adesdo dos usuarios ao objetivo proposto pelo lojista. Assim, este
trabalho tentara responder a seguinte pergunta: a utilizacdo de pressao de tempo por meio de
crondmetros em websites, afeta favoravelmente a adeséo de um anuncio?

Um mercado com mais de 106 milhdes de pedidos anuais, superando mais de 44 bilhdes
em faturamento somente no Brasil no ano de 2016. Com um crescimento nominal de 7,4% em
relacdo ao ano de 2015 e previsdo de 12% para 0 ano de 2017 segundo relatério WebShoppers
(E-BIT, 2017). Estes sdo os numeros do e-commerce, ou comércio eletrénico, que é, cada vez
mais, visto como uma forma de ampliar as vendas por empresas ja instituidas e como uma
oportunidade de negdcio por quem pretende comercializar produtos sem investir em lojas
fisicas tradicionais.

Todo este otimismo diante de um cenario econémico desfavoravel, segundo E-BIT (2016),
“permitiu o surgimento de centenas de novas empresas no setor, gerando, porém, uma
competicdo cada vez maior entre lojas, exigindo mais profissionalismo e exceléncia operacional
para oferecer uma boa experiéncia aos usuarios”. Assim, com o crescimento cada vez maior da
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concorréncia no setor, as empresas estdo buscando formas que induzam o usuério/cliente a
tomar uma atitude favorével quanto ao que esta sendo proposto em um menor tempo.

Acredita-se que a utilizagdo de crondémetros decrescentes afeta o julgamento de tempo do
usuario, fazendo-o a tomar uma atitude em um tempo menor do que se utilizado um cronémetro
progressivo ou sem o0 mesmo. Por exemplo, 60 segundos parecem passar mais rapidos quando
a contagem do tempo é decrescente (de 60 para 1 segundo) do que quando a contagem é
crescente (de 1 a 60 segundos). E quando o usuario percebe que tem um menor tempo para
tomar uma atitude, automaticamente, dedica uma maior atencdo ao que esta proposto e o conclui
com atitudes mais favoraveis em menor tempo.

Este estudo utiliza como base o artigo “Does time fly when you're counting down? The
effect of counting direction on subjective time judgment” de Shalev e Morwitz (2013), em que
0s autores concluem que o sentido da contagem de tempo molda atitudes e inten¢des dos
consumidores. Para obter tal resultado, foram efetuados experimentos em que os participantes
executavam tarefas fazendo contagens progressivas ou regressivas, conforme a aleatorizacéo
de seu grupo amostral.

Este trabalho é um avanco do estudo original, aplicado em um outro contexto (consumo
online), com estimulos reais, e adaptada para um cenario local (lojas virtuais brasileiras).
Assim, 0 objetivo desta pesquisa € de mensurar o impacto da presséo de tempo por meio da
utilizacdo de crondmetros progressivos e regressivos para 0 aumento de conversdo em uma
promogcé&o de curto prazo.

2 CONTEXTUALIZACAO

O comercio eletronico € caracterizado, conforme Bornia, Donadel e Lorandi (2006), pela
venda de produtos e servicos mediados pela tecnologia conectando compradores e
fornecedores. Albertin (2004) também inclui nesta definigdo que “os processos podem ser
realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacdes negocio-a-negocio, negdcio-
a-consumidor e intra-organizacional, numa estrutura predominantemente publica de facil e livre
acesso e baixo custo”. O comércio eletrénico, conforme Saccol (2005), € visto de forma mais
ampla do que somente transagdes de compra ¢ venda, mas sim como “todo tipo de troca de
informagdes e de virtualizagao dos processos de negocio da empresa”. Esta visdo de comércio
eletrénico pode englobar uma variada gama de possibilidades para favorecer ou incentivar
transacdes comerciais.

Segundo Albertin (2004, p. 16), o comércio eletrdnico pode servir, estrategicamente, como
alavanca para aumentar o nimero de clientes de uma empresa. Sendo que ele a conecta a
diversos compradores diretamente, elimina os limites de tempo e lugar, apoia a troca de
informacGes através dele mesmo, podendo manter as empresas sempre atualizadas e adaptando-
se ao comportamento do cliente. Pereira (2014) destaca que montar um comércio eletrdnico é
bem mais barato quando comparado ao investimento em uma loja fisica e o prazo para 0 mesmo
é bem mais rapido. A reducdo do custo operacional € outra vantagem elencada por Pereira, que
diz que, como ndo ha necessidade de contratacdo de vendedores, ndo ha comissionamento e
assim, esta porcentagem pode ser usada em outras agdes como promo¢des e marketing ou pode
ser descontada nos precos dos produtos.

A alta disponibilidade do comércio eletrdnico, segundo Goberto (2011), é outra
vantagem em comparacao a loja fisica, visto que ndo ha limitacdo de horério, de locomocéo,
sendo que a loja estard sempre a disposicdo, 24 horas por dia, no momento em que o cliente

2



tiver curiosidade ou inten¢do de compra de um produto. Além disso, neste modelo de negdcio
é facilitado o uso de métricas e 0 acompanhamento detalhado de tudo o que acontece no website.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 PERCEPCAO

A percepcado esté diretamente ligada a reacdo imediata de nossas sensagdes por meio de
nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos), a estimulos como a luz, a
cor, 0 som, as texturas e odores. Segundo Solomon (2000, p 83), “a percep¢éo ¢ o processo pelo
qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam essas sensagdes”. Assim, a percepcao dos
consumidores depende da exposicdo aos estimulos (anuncios, simbolos, placas, recomendacéo
boca a boca, entre outros) a qual estes sdo submetidos (HOYER; MACLNNIS, 2011).

Conforme Solomon (2000, p. 83), somente notamos um pequeno nimero de estimulos
a que somos expostos diariamente, e destes, um nimero ainda menor recebe a nossa atencao.
Isto acontece porque “o individuo interpreta o significado de um estimulo de acordo com suas
proprias concepgdes, necessidades e experiéncias”. A atencao reflete a quantidade de atividade
mental que um individuo dedica a um determinado estimulo a qual ele é exposto. Para perceber
e tomar conhecimento de um objeto é preciso focalizar a atengdo sobre 0 mesmo.

Atualmente, os consumidores estdo expostos a muito mais informagdes do que podem e/ou
guerem processar, e assim, visto que o cérebro tem uma capacidade limitada de processar
informacGes, os consumidores sdo muito seletivos quanto a que vao direcionar sua atencéo.
Assim, “tornar um estimulo de marketing pessoalmente relevante, agradavel, surpreendente ou
facil de processar aumenta sua propriedade de atrair atengdo”, conforme Hoyer e Maclnnis
(2011, p. 77).

A percepcao de tempo € subjetiva, ou seja, ndo € precisa e é baseada nas mudancas
percebidas pelo sujeito, sendo influenciada por diversos fatores cognitivos e emocionais
(FRAISSE, 1984). Na proxima sessdo, sera retratado um pouco mais de como esta percepgao
do tempo influéncia na tomada de decisdo e como a pressdo de tempo pode ser utilizada para
atrair a atencdo de um usuario.

3.2 PRESSAO DE TEMPO

O tempo, segundo Hornik (1984), tem um papel muito importante no comportamento do
consumidor, visto que este afeta a sua satisfacdo. Hoyer e Maclnnis (2011) também confirmam
esta tese, dizendo que “os consumidores pressionados para tomar decisdes em pouco tempo se
envolvem em processamento de informagdes limitado”. Assim, a duracdo do tempo que o
usuario tem para realizacdo de uma tarefa, ou tomada de decisédo, influencia diretamente sobre
0 resultado da mesma. Quando o tempo € considerado curto, automaticamente, 0 usuario
processa as informacBes mais sistematicamente, tendo 0 mesmo uma atitude mais positiva.
Limitar o tempo para tomada de decisdo e realizacdo de uma tarefa € uma alternativa para quem
deseja produzir este efeito.

Visto que o tempo € subjetivo, a utilizacdo de cronbmetros para a contagem permite
aumentar a sua precisdo sobre a estimativa de duracdo. Contudo, o sentido de contagem tambem
influencia por produzir divergéncias no comportamento. Conforme Shalev e Morwitz (2013),
a contagem decrescente é cognitivamente mais complexa que a crescente, assim, um individuo
pode estimar que uma atividade complexa ndo exigiu tanto tempo quando esta em contagem
decrescente. Outro argumento utilizado, citando Noulhiane et al. (2007), é de que a contagem
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para baixo pode ser mais excitante do que a para cima, sendo que a excitagcdo também influencia
no julgamento de duracdo de uma tarefa e na tomada de decisdo mais favoravel.

Sobre outra perspectiva, Tonetto, Rohenkohl e Stein (2008), dizem que o efeito da presséo
de tempo na tomada de decisdo faz com que as pessoas se arrisquem menos e escolham mais
alternativas de certeza, ou seja, suas decisdes sdo de aversdo ao risco. Além disso, os individuos
tendem a manter decisdes tomadas inicialmente quando estdo expostas a pressao de tempo.

A pressao do tempo, sem duvidas, traz diversos impactos nas preferéncias das pessoas.
Partindo destas premissas, este estudo utilizard como hipotese principal H1, a afirmacgéo de que
a utilizacéo de crondmetros influencia para um aumento de conversdo em um anuncio de curto
prazo.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo propde-se a identificar como a utilizacdo da pressdo de tempo por meio
de crondmetros influencia o comportamento de um usuario. Para tanto, 0 mesmo sera de carater
experimental causal entre sujeitos, onde os dados obtidos com a pesquisa devam ser de natureza
conclusiva e possam servir como base de tomada de decis@o. Assim, 0 processo de pesquisa
sera formal e estruturado e deve ter uma analise de dados quantitativa (MALHOTRA, 2006).

A experimentagdo é uma das formas mais utilizadas para identificar relagdes de
causalidade. “Temos um experimento quando o pesquisador manipula uma ou mais variaveis
independentes e mede seu efeito sobre uma ou mais variaveis dependentes, ao mesmo tempo
em que controla o efeito de varidveis estranhas” (MALHOTRA, 2006, p. 217). Este
experimento foi realizado em laboratorio, e buscou medir a influéncia dos cronémetros na
atitude do consumidor online. Portanto, sua variavel dependente (efeito) foi a conversao do
objetivo proposto, podendo ser este um cadastro em uma lista de e-mail, ou a compra de um
produto. A variavel independente € a exibicdo ou ndo de um crondmetro, podendo este ser
progressivo ou regressivo. Assim, temos trés niveis: sem cronbmetro, com crondmetro
progressivo ou com crondmetro regressivo.

O experimento consistiu na exibicdo de 3 andncios para cada participante. Estes séo
referentes a compra de um produto (conforme Figura 1); cadastro de e-mail sem beneficio
(conforme Figura 2); e cadastro de e-mail com beneficio (conforme a Figura 3). A escolha por
estes tipos de anuncios se deu por serem os mais facilmente encontrados em sites de comércio
eletrnico brasileiros. Todos 0s anincios exibidos sdo reais e retirados de sites de empresas de
comeércio eletrénico (Liell, Mizuno, Mobly).



Figura 1. Compra de produto
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O experimento foi realizado entre sujeitos, divididos em trés grupos experimentais de
forma aleatéria, pelo software Qualtrics, no qual o estudo foi executado. Cada grupo foi exposto
aos mesmos anuncios com a diferenca que: um grupo visualizou 0s anuncios sem 0S
crondmetros; outro grupo visualizou os anincios com crondmetro progressivo; e outro grupo
visualizou os anincios com o crondmetro regressivo.

Foram coletadas 105 respostas, sendo que cada grupo amostral deveria ter em torno de 30
sujeitos. Os participantes deste estudo foram estudantes de graduacdo de uma universidade do
sul do Brasil. Para a aplicacdo do experimento, foi utilizado o laboratério de informética do
préprio campus, onde cada elemento da amostra o fez individualmente. Para realizarem o
experimento, os participantes foram orientados de que se tratava de uma pesquisa sobre
diferentes tipos de anincios e que deveriam responder o quanto, numa escala de 1 a 7, eles
comprariam ou cadastrariam seu e-mail a partir de um anuncio. Ao final das respostas referentes
aos anuncios, foi aplicado um questionario contendo questdes demogréaficas, como idade e
género, e também, uma questdo referente ao nivel de familiaridade com compras na internet.

5 RESULTADOS

A amostra deste estudo foi de 105 participantes com média de idade de 24 anos, sendo 58
mulheres. A média de familiaridade com compras na internet ficou em 4,79. Abaixo, segue
tabela com a quantidade de sujeitos em cada grupo amostral.

Tabela 1

Quantidade de sujeitos em cada grupo amostral
Grupos Sujeitos

Grupo 1 - Sem cronémetro 29

Grupo 2 - Crondmetro progressivo 44

Grupo 3 - Cronbmetro regressivo 32

51 ANALISE DOS ANUNCIOS

Realizou-se ANOV As e analises a posteriori entre cada grupo experimental, para comparar
se as respostas entre 0s grupos experimentais possuem diferenca significativa, com o proposito
de validar a hipdtese principal H1, em que a utilizacdo de cronémetros influencia para um
aumento de conversdo em um anuncio de curto prazo. Para o presente estudo serd considerado
como significante p<0,05.

5.1.1 Anudncio de compra de produto

N&o houve diferenca significativa na utilizacdo de crondémetros para uma atitude mais
favoravel do individuo no anuncio de compra de produto [F(2,102) = 0,25, p=0,772]. Assim,
nos testes a posteriori também ndo houve significancia na comparacdo em nenhum dos casos:
sem crondémetro (M=3,66, SD=4,66) e com crondbmetro progressivo (M=3,41, SD=3,41) para
t(71)=0,52, p=0,604; com crondmetro progressivo (M=3,41, SD=3,41) e com crondmetro
regressivo (M=3,31, SD=3,12) para t(74)=0,29, p=0,819; sem crondmetro (M=3,66, SD=4,66)
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e com cronémetro regressivo (M=3,31, SD=3,12) para t(59)=0,68, p=0,499. A Figura 4 ilustra
as médias obtidas para as diferentes varidveis no anuncio de compra de produto.

Figura 4. Médias obtidas para 0 anincio de compra de produto
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Estes resultados sugerem que somente a utilizacdo de crondmetros para aplicar a pressao
de tempo aos individuos em anuncios de compra de produto ndo influenciam para 0 aumento
da conversdo. Como nao houve resultado significativo, analises adicionais ndo foram
executadas.

5.1.2 Anudncio de cadastro sem beneficio

N&o houve uma diferenca significativa da utilizacdo de crondbmetros para uma atitude mais
favoravel do individuo no anuncio de cadastro sem beneficio [F(2,102) = 1,45, p=0,238]. Nas
analises a posteriori, novamente, ndo houve um efeito significativo em nenhum dos casos: sem
cronémetro (M=2,93, SD=3,42) e com crondmetro progressivo (M=3,59, SD=4,62) para
t(71)=-1,35, p=0,179; com cronémetro progressivo (M=3,59, SD=4,62) e com cronémetro
regressivo (M=2,94, SD=2,96) para t(74)=1,42, p=0,159; sem crondmetro (M=2,93, SD=3,42)
e com crondmetro regressivo (M=2,94, SD=2,96) para t(59)=-0,01, p=0,988. A Figura 5 ilustra
as médias para as diferentes variaveis no anincio de cadastro sem beneficio.



Figura 5. Médias obtidas para o antincio de cadastro sem beneficio
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Estes resultados sugerem que somente a utilizacdo de cronémetros a fim de aplicar a
pressdo de tempo aos individuos em anuncios de cadastro sem beneficio ndo influenciam para
0 aumento da conversdo. Como nao houve resultado significativo, analises adicionais ndo foram

executadas.

5.1.3 Anuncio de cadastro com beneficio

Para 0 anuncio de cadastro com beneficio houve uma diferenca significativa da utilizacéo
de cronbmetros para uma atitude mais favoravel do individuo e assim, 0 mesmo teve
significancia para uma intencédo de cadastro mais positiva quando aplicado com cronémetros
[F(2,102) = 3,75, p=0,027]. A figura 6 ilustra as médias obtidas para as diferentes variaveis no
anuncio de cadastro com beneficio.

Figura 1. Médias obtidas para o anincio de cadastro com beneficio
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Nos testes a posteriori, ndo houve diferenca para este anincio na comparacdo entre a
condicdo sem cronémetro (M=3,00, SD=3,21) e com crondmetro progressivo (M=3,57,
SD=4,02) para t(71)=1,23, p=0,221. O que também acontece para a comparacdo entre a
condicdo com crondmetro progressivo (M=3,57, SD=4,02) e com crondmetro regressivo
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(M=4,34, SD=3,78) para t(74)=1,69, p=0,096. No entanto, houve significAncia na comparacao
entre sem crondmetro (M=3,00, SD=3,21) e com crondmetro regressivo (M=4,34, SD=3,78)
para t(59) =2,79, p=0,007.

Estes resultados sugerem que a utilizagdo de cronémetro regressivo afim de aplicar a
pressao de tempo aos individuos em anuncios de cadastro com beneficios influenciam para o
aumento da conversdo. Regressdes lineares indicaram que ndo ha influéncia da familiaridade
com compras online na probabilidade de cadastramento no antncio com beneficio, conforme
as condicdes: sem crondmetro (F(1,27) = 0,82; p=0,37); com crondmetro progressivo (F(1,42)
= 0,40; p=0,53); com cronémetro regressivo (F(1,30) = 0,57; p=0,46).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme observado neste estudo, cujo objetivo era mensurar o impacto da pressédo de
tempo por meio da utilizagcdo de crondmetros para 0 aumento de conversdo em uma promocao
de curto prazo, podem-se chegar as seguintes conclusfes. O cronémetro progressivo nao se
mostrou significante para uma atitude mais favoravel em nenhum dos anuncios exibidos aos
individuos do experimento. Assim, podemos inferir que o0 mesmo ndo gera efeito para o
aumento de conversdo em uma promoc¢do de curto prazo. Ja a utilizacdo do cronémetro
regressivo se mostrou significante no anuncio de cadastro com beneficio (figura 3), no qual
houve um estimulo ao individuo, que recebe um beneficio de R$ 35,00 em desconto para
compras acima de R$ 100,00 ao cadastrar seu e-mail em uma lista para receber novidades. O
mesmo nao aconteceu no anuncio de compra e de cadastro sem beneficio, nos quais ndo haviam
beneficios adicionais ao elemento.

Pode-se concluir que a significancia da utilizacdo do crondmetro regressivo em uma
promogdo de curto prazo ficou condicionada a percep¢do de um beneficio adicional para o
usuario. Como neste experimento ndo havia nenhum produto em que se oferece um desconto
ou beneficio adicional, ndo foi possivel mensurar o seu efeito. Para proximos estudos, propGe-
se que seja efetuado mais testes com diferentes tipos de anuncios, a fim de verificar a partir de
gue ponto, e 0 quanto impacta o beneficio adicional concedido durante o tempo de contagem
regressiva. Além disso, por se tratar de uma pesquisa laboratorial, 0 experimento ocorreu em
um ambiente controlado, e é importante também uma aplicacdo externa para a validacdo dos
seus resultados em um ambiente real.

Outro ponto que se pode observar é que no caso do anuncio com beneficio, o consumidor
é convidado a fazer o cadastro e obter o beneficio, ndo percebendo nenhum sacrificio associado
a iss0. Ja no anuncio de compra, o sacrificio do custo monetario esta incluido. Isso pode estar
relacionado a aversdo ao risco e a tendéncia do individuo de manter uma decisdo tomada
anteriormente, visto que os individuos ndo estavam no seu momento de compra real (quando
realmente tem interesse pelo produto). Este resultado somente poderia ser validado em um
experimento de campo, com consumidores reais no seu momento de compra.

Na analise de regressao aplicada no anuncio de cadastro com beneficio, em nenhum dos
casos foi possivel indicar correlacdo entre o nivel de familiaridade com compras na internet X
influéncia dos crondmetros. Em decorréncia disto, afirma-se que a influéncia do cronémetro é
exercida em todos os usuérios, ndo estando somente concentrada em determinadas faixas
conforme seu nivel de familiaridade com compras na internet.

A partir dos resultados obtidos, se faz necessario mais estudos afim de testar se o efeito se
repete em amostras diferentes e com tipos de andncios diferentes. Apesar de ser um estudo
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incipiente, ele pode contribuir significativamente para um melhor entendimento dos efeitos de
crondmetros utilizados afim de aplicar presséo de tempo ao consumidor no comércio eletrénico.
A partir dos resultados encontrados, as empresas deste ramo podem adequar suas estratégias
promocionais afim de otimizar e aumentar suas conversoes utilizando crondémetros regressivos
juntamente com algum beneficio adicional a ser oferecido ao usuério.

Como exemplos de aplicacdo destes resultados e para novos experimentos, podem ser
utilizados crondmetros regressivos em anuncios de cadastro em lista de e-mail em conjunto
com beneficios adicionais ao usuario, como: desconto em proximas compras, recebimento de
algum material segmentado ao mesmo (exemplo: um livro de receitas digital), um produto
adicional gratis na sua proxima compra, entre outros. Além disso, 0 mesmo pode ser aplicado
e testado também em anincios de venda de produtos no qual estima-se incutir o mesmo efeito.
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