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RESUMO

Este estudo investiga os efeitos da aplicacdo de vieses cognitivos em paginas de vendas online sobre a
taxa de conversdo de visitantes em leads. Foram criadas trés versdes de uma mesma pagina de destino
com diferentes combinacdes de elementos visuais € heuristicas psicologicas. Os experimentos foram
conduzidos em condigdes controladas, com antincios idénticos veiculados por meio do Meta Ads para o
mesmo publico-alvo. A analise comparativa demonstrou que mudangas no layout e na quantidade de
informacédo afetam significativamente a decisdo do usuario. Resultados indicam que abordagens mais
simples e diretas, com aplicagdo pontual de vieses cognitivos, tem potencial de gerar melhor
desempenho em termos de conversao. O estudo contribui para o campo do marketing digital ao oferecer
evidéncias praticas sobre o impacto do design persuasivo em ambientes de captagdo online.
Palavras-chave: comportamento do consumidor, design de interface, marketing digital, tomada de
decisdo, vieses cognitivos
ABSTRACT

This study investigates the effects of applying cognitive biases to online sales pages on the conversion
rate of visitors into leads. Three versions of the same landing page were developed, each incorporating
different combinations of visual elements and psychological heuristics. The experiments were conducted
under controlled conditions, using identical Meta Ads campaigns targeting the same audience. The
comparative analysis showed that changes in layout and information density significantly influence user
decisions. Results suggest that simpler and more direct approaches, with selective use of cognitive
biases, has the potential to lead to higher conversion performance. This study contributes to the digital
marketing field by providing practical evidence on the impact of persuasive design in online lead
generation environments.
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1. Introducao

As decisdes de compra no ambiente digital sdo frequentemente influenciadas por fatores
psicoldgicos que afetam a percepcao, o julgamento e o comportamento dos consumidores. Este
artigo investiga, por meio de um experimento controlado, como a aplicagdo de vieses cognitivos
no design de paginas de venda impacta a taxa de conversao de visitantes em leads. O estudo
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testa trés diferentes versdes de uma mesma pagina, comparando seus desempenhos e analisando
a influéncia de principios da economia comportamental sobre o comportamento do usuério.

Com a digitalizacao dos processos comerciais, a presenca online das empresas se tornou
um ativo estratégico. De acordo com o Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacao (CETIC, 2022), a propor¢ao de empresas brasileiras com websites
aumentou de 54% em 2019 para 58% em 2021, chegando a 89% entre as grandes empresas.
Além disso, segundo a Hedgehog Digital (HEDGEHOG, 2021), cerca de 70% das pessoas que
usam o Google — que realiza mais de 3,5 bilhdes de buscas por dia — estdo procurando
produtos para comprar. Esses dados revelam que, em um mundo cada vez mais digitalizado e
competitivo, o sucesso das empresas estd intimamente ligado a sua capacidade de se destacar
no cenario online.

A internet tornou-se, assim, um canal indispensavel para alcangar novos clientes,
fidelizar os ja existentes e impulsionar as vendas. Nesse contexto, os sites e paginas de venda
assumem um papel crucial na jornada do consumidor, funcionando como a principal porta de
entrada para conversdes — ou seja, agoes desejadas que os visitantes realizam, como o
preenchimento de um formulario ou a aquisi¢do de um produto. Pequenas mudangas na
estrutura e apresentagdo dessas paginas podem ter impactos substanciais nos indicadores
comerciais, como o retorno sobre investimento (ROI).

Um exemplo ilustrativo do poder da arquitetura de escolha estd nos experimentos
conduzidos por List (2011), que analisaram diferentes estratégias para aumentar doagdes em
campanhas de caridade. A introdugdo de mecanismos como “matching donations”, apelos a
autoridade ou simples alteragdes na ordem de apresentagdo de informacdes resultou em
aumentos expressivos nas taxas de doacdo. Embora fora do contexto comercial direto, esses
achados mostram como ajustes aparentemente sutis na forma de apresentar op¢des podem
influenciar significativamente decisdes econdmicas reais.

A economia comportamental fornece a base tedrica para compreender esse fendmeno.
Ao incorporar elementos da psicologia a analise econdmica, essa abordagem evidencia como
heuristicas e vieses moldam decisdes de forma sistematica e previsivel (Tversky e Kahneman,
1974; Thaler e Sunstein, 2008). Revisoes como a de DellaVigna (2009), publicada no Journal
of Economic Literature, consolidam uma ampla gama de evidéncias empiricas sobre a
influéncia desses fatores em contextos como consumo, financas pessoais € interacdo com
mercados digitais.

Apesar dos avangos tedricos, a aplicagdo empirica desses conceitos em contextos reais
de mercado digital ainda ¢ limitada. Estudos recentes, como o de André e Carvalho (2020),
apresentado no Congresso USP, exploraram a influéncia de vieses cognitivos em e-commerces,
com resultados promissores. No entanto, a maior parte dessas investigacdes ainda se concentra
em vieses isolados. Este artigo propde um avango nessa agenda ao testar o efeito combinado de
multiplas interven¢des comportamentais aplicadas ao design de paginas de venda em uma
empresa real.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a se¢do 2 apresenta o referencial tedrico
sobre economia comportamental e os principais vieses cognitivos aplicados ao contexto digital;
a secdo 3 descreve a metodologia do experimento realizado; a se¢do 4 apresenta os resultados
e suas analises; por fim, a se¢do 5 traz as conclusdes e implicacdes praticas do estudo.

2. Referencial tedrico
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Esta secdo apresenta os principais conceitos tedricos que fundamentam a analise
desenvolvida neste estudo, com foco na economia comportamental e na aplicagdo de vieses
cognitivos em ambientes digitais. Serdo discutidos os mecanismos psicologicos que
influenciam a tomada de decisdo dos consumidores, especialmente no contexto de paginas de
venda online. A estrutura da secdo foi baseada na obra de Dutra (2024), que apresenta diversos
vieses cognitivos relevantes para o comportamento do consumidor. A partir dessa inspiracao
inicial, os vieses selecionados foram estudados em maior profundidade, com suporte de
referéncias classicas e recentes da literatura académica. Para facilitar a compreensao e reforgar
sua aplicagdo pratica, cada viés ¢ introduzido por uma frase-sintese representativa, seguida de
sua fundamentacdo tedrica e discussdo sobre sua relevancia no design de interfaces voltadas a
conversao.

A economia comportamental emergiu como um campo interdisciplinar que combina
insights da psicologia com modelos econdmicos para compreender como os individuos tomam
decisdes em situacdes reais. Diferentemente da economia tradicional, que assume a
racionalidade plena dos agentes, a economia comportamental explicitamente reconhece que
fatores emocionais, cognitivos e contextuais influenciam profundamente as escolhas humanas.
Em especial, a tomada de decisdo em ambientes de incerteza e limitagdo de tempo tende a ser
guiada por heuristicas — atalhos mentais que simplificam o raciocinio, mas frequentemente
conduzem a desvios sistematicos em relagao ao comportamento racional esperado.

Os trabalhos pioneiros de Tversky e Kahneman (1974) estabeleceram as bases desse
campo ao demonstrar que individuos cometem erros previsiveis ao julgar probabilidades,
avaliar riscos ou comparar opgoes. Posteriormente, os mesmos autores desenvolveram a Teoria
da Perspectiva (Prospect Theory) — apresentada por Kahneman e Tversky (1979) — que
descreve como as pessoas tomam decisdes sob risco, atribuindo pesos desproporcionais a
perdas em comparagdo com ganhos de mesma magnitude. Essa teoria se tornou uma das mais
influentes da economia comportamental, explicando por que decisdes aparentemente irracionais
sd0, na verdade, respostas sistematicas a estruturas cognitivas comuns. Desde entdo, um vasto
corpo de literatura tem documentado a presenga de vieses cognitivos — padrdes recorrentes de
julgamento distorcido — em contextos como decisdes financeiras, politicas publicas, consumo
e comportamento online. Revisdes abrangentes como a de DellaVigna (2009) no Journal of
Economic Literature mostram que tais desvios nao sdo excegodes, mas aspectos estruturais do
comportamento humano em diversos mercados.

No ambiente digital, esses vieses ganham uma dimensdo ainda mais relevante. A
experiéncia de navegacdo em paginas web envolve multiplos estimulos visuais, informagdes
concorrentes e interagdes rapidas, que favorecem o uso de heuristicas na avaliagao de conteudos
e na tomada de decisdes. Como mostram Camerer, Loewenstein e Rabin (2004), a interface
com a qual o individuo interage pode funcionar como um ambiente de decisao construido, no
qual pequenos ajustes de layout, linguagem ou posicionamento de informagdes alteram
significativamente os resultados esperados. Isso aproxima a pratica do design digital dos
principios da chamada arquitetura de escolha, defendida por Thaler e Sunstein (2008), segundo
a qual ¢ possivel “empurrar” os individuos a tomarem decisdes mais alinhadas a determinados
objetivos — sejam eles comerciais, sociais ou pessoais. User Experience (UX), por sua vez,
refere-se a interagdo do usuario com um produto ou servigo, focando em criar uma experiéncia
intuitiva e agradavel, com impacto direto na produtividade e satisfacdo no uso de ferramentas
digitais. Ambos os conceitos — UX e vieses cognitivos — sdo fundamentais para otimizar
decisdes e melhorar o desempenho em contextos profissionais.
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Nesse contexto, diversas pesquisas vém explorando como vieses cognitivos podem ser
estrategicamente incorporados a interfaces digitais com o intuito de otimizar a experiéncia do
usudrio e maximizar a taxa de conversao em paginas de venda. Estudos como os de Cialdini
(2001), Ariely (2020) e Chen, Fang e Li (2019) documentam evidéncias empiricas sobre o
impacto da escassez, autoridade, prova social, estética visual e organizacao da informacao no
comportamento do consumidor online. No entanto, a aplicagdo combinada desses vieses em
situagoes reais de mercado ainda carece de investigagdo mais sistematica.

A seguir, apresentam-se 0s principais vieses cognitivos e principios de usabilidade
analisados neste estudo, organizados a partir de frases-sintese que capturam sua esséncia e
fung¢do. Cada conceito ¢ discutido a luz da literatura especializada, com énfase na sua
aplicabilidade pratica em paginas de venda online.

Viés de Ancoragem: A primeira informacio influencia as decisoes subsequentes

O viés de ancoragem refere-se a tendéncia das pessoas de basearem suas estimativas e
decisdes em uma informacao inicial, ainda que irrelevante ou aleatdria. Essa “ancora” serve
como ponto de referéncia implicito e influencia julgamentos posteriores, mesmo quando nao
ha relacdo logica entre a ancora e a decisdo que esta sendo tomada. O fenomeno foi descrito
inicialmente por Tversky e Kahneman (1974), que identificaram a ancoragem como uma das
heuristicas mais comuns na tomada de decisdo sob incerteza. Em um experimento classico, os
autores demonstraram que participantes expostos a nimeros aleatorios ofereciam respostas
significativamente influenciadas por esses valores em tarefas subsequentes de estimativa.

Na experiéncia conduzida por Tversky e Kahneman, os participantes giravam uma
roleta que sempre parava nos nimeros 10 ou 65 e, em seguida, eram questionados sobre qual
seria a porcentagem de paises africanos na ONU. Os resultados mostraram que os que
receberam o nimero 10 estimaram, em média, 25%, enquanto os que viram o numero 65
estimaram 45%, indicando que o nimero inicial influenciou indevidamente o julgamento.
Outros estudos replicaram e expandiram esse efeito em diferentes contextos. Ariely,
Loewenstein e Prelec (2003) realizaram um experimento no qual os participantes usavam os
dois ultimos digitos de seu nimero de seguro social como base para lances em um leildo.
Individuos com nimeros mais altos fizeram ofertas significativamente maiores do que aqueles
com nimeros mais baixos, mesmo que os digitos fossem completamente irrelevantes para o
valor real dos itens.

Esse padrao de comportamento também pode ser observado em praticas de mercado
cotidianas. Um exemplo recorrente ¢ o uso de planos de assinatura dispostos de forma
estratégica: apresentar um plano premium com preco elevado antes do plano intermediério faz
com que este ultimo pareca mais atrativo, pois o consumidor ancora sua percep¢ao no valor
mais alto. O mesmo ocorre em restaurantes, onde a disposi¢ao dos precos pode induzir o cliente
a perceber determinados itens como mais vantajosos. Ariely (2020) discute como essas
estratégias de precificacdo baseadas em ancoragem afetam o comportamento do consumidor,
moldando sua percepcao de valor e justificando decisdes que, racionalmente, poderiam parecer
inconsistentes.

No contexto do presente estudo, o viés de ancoragem esta relacionado a forma como os
precos e beneficios sdo apresentados nas paginas de venda. Ao estruturar visualmente os planos
e destacar certas informagdes logo no inicio da navegagdo, ¢ possivel influenciar a referéncia
mental com a qual o consumidor avaliard o restante das opgdes. Paginas que utilizam ancoras
mais fortes — como valores altos associados a funcionalidades avangadas ou planos premium



Revista Razdo Contdbil e Finangas, volume 16, n.1, Fortaleza-Ceara, Janeiro-Junho de 2025

— podem alterar a forma como o usudrio percebe os planos convencionais. Essa dindmica foi
considerada na concepcao das versdes experimentais das paginas analisadas, com o objetivo de
verificar se a manipulacao da ancoragem geraria diferengas significativas na taxa de conversao.

Lei de Fitts: Proximidade e tamanho influenciam a usabilidade dos elementos interativos

A Lei de Fitts, formulada por Paul Fitts em 1954, descreve a relagdo entre a distancia
at¢ um alvo e o tempo necessdrio para interagir com ele. Originalmente desenvolvida no
contexto da ergonomia e da engenharia humana, a lei afirma que o tempo para mover-se até um
alvo ¢ fungdo da distancia ao alvo e de seu tamanho: quanto maior o alvo e mais proéximo ele
estiver, menor sera o tempo necessario para alcanca-lo. Essa relacdo logaritmica foi
posteriormente aplicada com sucesso a interagdo homem-computador, sendo amplamente
incorporada ao design de interfaces digitais.

No campo da usabilidade, a Lei de Fitts ¢ uma das referéncias fundamentais para o
desenvolvimento de layouts eficientes, especialmente em paginas de venda e aplicagdes
moveis. MacKenzie (1992) demonstrou, em um estudo seminal sobre interagdo humano-
computador, que a Lei de Fitts pode ser utilizada como uma ferramenta tanto descritiva quanto
preditiva para o design de interfaces. Segundo o autor, ¢ possivel estimar o tempo de resposta
do usuario em fun¢ao do posicionamento e tamanho dos elementos interativos, sendo essa uma
base solida para a criagdo de experiéncias digitais mais eficazes. Um estudo realizado pelo MIT
Touch Lab (Dandekar, Raju e Srinivasan, 2003) revelou que a largura média do dedo médio de
um adulto varia entre 10 e 14 mm. Essa dimensdo ressalta a importancia de garantir que os
alvos digitais — como botdes e links — tenham tamanho e espagamento adequados, a fim de
minimizar erros de clique e aumentar a fluidez da interacao.

Além das consideragdes de tamanho e distancia, a localizagdo dos elementos na
interface também desempenha um papel crucial na experiéncia do usuério. Hoober (2017), em
pesquisa sobre comportamento visual em interfaces, demonstrou que a precisao e a atencao dos
usuarios tendem a se concentrar na area central da tela. Isso indica que a posi¢do, o tamanho e
a acessibilidade dos itens clicaveis sdo fatores determinantes para a interagao do usuario com a
pagina, influenciando diretamente a conversdao em agoes desejadas.

No presente estudo, os elementos visuais das paginas de venda foram organizados de
forma a testar o impacto da aplicabilidade (ou ndo) da Lei de Fitts sobre a taxa de conversao.
Em versdes do experimento, os botdes de agdo foram dimensionados e posicionados
estrategicamente para reduzir o tempo de resposta do usudrio, buscando avaliar se a aderéncia
a esse principio de usabilidade resulta em maior engajamento e preenchimento de formulérios.
Assim, a Lei de Fitts ¢ aqui testada como uma variavel comportamental relevante na constru¢ao
de interfaces digitais mais eficazes.

Lei de Postel: Flexibilidade na entrada e precisido na resposta favorecem a experiéncia do
usuario

Jon Postel, cientista da computagdo norte-americano, foi uma figura central no
desenvolvimento dos protocolos que estruturam a internet. Em sua implementagao do protocolo
TCP, ele formulou o chamado principio da robustez, estabelecendo a diretriz: "Seja
conservador no que vocé faz, e liberal no que vocé aceita dos outros” (Postel, 1981). A
chamada Lei de Postel, apesar de originada no campo da engenharia de redes, passou a
influenciar areas como o design de interfaces e a arquitetura de sistemas digitais.
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Em termos praticos, essa orientagdo propde que os usuarios possam inserir dados da
forma que considerarem mais conveniente, enquanto os sistemas devem ser capazes de
interpretar essas entradas com tolerancia, apresentando uma resposta robusta e coerente. Isso
se reflete, por exemplo, em formuldrios que aceitam diferentes formatos de data, ignoram
espacos em branco desnecessarios ou preenchem automaticamente campos previsiveis —
praticas que contribuem para uma experiéncia de usudrio mais fluida e menos propensa a
frustragoes.

Rose (2001) defende a aplicabilidade do principio da robustez em protocolos de
aplicacdo, ressaltando que a tolerancia interpretativa ¢ crucial para a evolugdo de sistemas
interoperaveis e resilientes. No entanto, mais recentemente, esse principio passou a ser alvo de
criticas: Thomson e Schinazi (2023) argumentam que, embora a intengdo original fosse
aumentar a resiliéncia dos sistemas, a flexibilidade excessiva pode introduzir riscos de
seguranca e comprometer a integridade da informagao ao longo do tempo. Ainda assim, no
contexto de interfaces voltadas ao usudrio final — como péginas de venda —, a aplicagdo
cuidadosa e calibrada desse principio continua valida e desejavel, principalmente para reduzir
fricgdes e aumentar taxas de conversdo. De acordo com Yablonski (2020, p. 46), “quanto mais
campos vocé exigir que os usuarios preencham, mais energia e esfor¢o cognitivo esta pedindo
deles”. Isso reforca a importancia de projetar formulérios enxutos, com validagdes flexiveis e
mecanismos que absorvam variacdes na entrada de dados, respeitando o tempo, a atengao e os
limites do usuario.

Efeito estética-usabilidade: A percepcdo de beleza influencia a percepcio de
funcionalidade

O efeito estética-usabilidade descreve a tendéncia de os usuarios perceberem interfaces
visualmente agraddveis como mais faceis de usar, mesmo quando essa relagdo ndo se confirma
objetivamente. Esse fendmeno foi investigado inicialmente por Kurosu e Kashimura (1995),
em um estudo que testou 26 padrdes de layout com 252 participantes, os quais avaliaram os
designs tanto em termos de estética quanto de funcionalidade. Os resultados indicaram que a
percepgao de usabilidade foi fortemente influenciada pela atratividade visual, mesmo quando a
funcionalidade era idéntica entre os padroes.Posteriormente, Tractinsky, Katz e Ikar (2000)
aprofundaram essas descobertas na pesquisa intitulada “What is beautiful is usable”,
reafirmando a forte correlagdo entre beleza visual e percepcdo de usabilidade. Essa linha de
investigacdo foi expandida por Lavie e Tractinsky (2004), que diferenciaram dois tipos de
estética em interfaces: a estética instrumental, relacionada a clareza e organizacao funcional; e
a estética expressiva, ligada ao apelo visual e emocional. Ambas afetam diretamente a
experiéncia do usuario.

De forma complementar, Hassenzahl (2004) demonstrou que produtos percebidos como
mais belos também tendem a ser avaliados como melhores e mais usaveis, mesmo quando a
funcionalidade ¢ idéntica a de outros menos esteticamente agradaveis. A estética, portanto, ndo
apenas atrai a atencdo inicial, mas influencia avaliagdes cognitivas e emocionais do usuario.
Uma pagina de vendas visualmente bem estruturada, com design coerente e elementos
agradaveis aos olhos, tende a gerar maior confianga e facilitar a navegagao. Assim, a coeréncia
visual, o uso de cores harmodnicas e a adequacdo estética ao publico-alvo ndo sdo apenas
componentes decorativos, mas fatores estratégicos para promover uma experiéncia mais fluida,
intuitiva e persuasiva.

Efeito von Restorff: Elementos visuais distintos sao mais facilmente memorizados
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O efeito von Restorff, também conhecido como efeito de isolamento, descreve a
tendéncia de que um item distinto em meio a elementos semelhantes seja mais facilmente
lembrado. Esse fenomeno foi identificado pela psiquiatra e pediatra alemda Hedwig von
Restorff, que em 1933 demonstrou, por meio de experimentos com listas de palavras, que
participantes tendiam a recordar com maior facilidade os itens que se destacavam visual ou
semanticamente do conjunto.

No contexto do design de paginas web, esse efeito ¢ especialmente relevante para
destacar elementos estratégicos como as Call to Actions (CTAs) — botdes ou mensagens que
incentivam o usudrio a executar uma a¢ao. Ao aumentar o contraste visual, modificar o
tamanho, cor ou forma desses elementos, torna-se possivel direcionar o foco do usuario e
potencializar tanto o impacto da informagdo quanto sua memorizagao.

Schmidt e Schimidt (2015) reforcam que o destaque perceptivo ¢ um dos principais
gatilhos para a memorizacdo em contextos de marketing e design digital, mostrando que a
diferenciagdo visual aumenta significativamente a retencdo da informagdo. De forma
complementar, Wells, Valacich e Hess (2011) demonstram que a qualidade visual e o
isolamento intencional de elementos-chave em websites de e-commerce influenciam
diretamente a percepcao de qualidade do produto e a inten¢do de compra dos consumidores.
Assim, a aplicag@o consciente do efeito von Restorff no design de paginas de venda contribui
para tornar os elementos mais importantes — como beneficios, pre¢os ou botdes de acdo —
mais salientes, memoraveis e eficazes na conversao do visitante em comprador.

Limiar de Doherty: Respostas rapidas aumentam a fluidez e a produtividade na interacao

O tempo de resposta de um sistema impacta diretamente a produtividade e a experiéncia
do usuario. Esse principio ¢ consolidado pelo limiar de Doherty, que estabelece que a
produtividade aumenta significativamente quando o tempo de resposta da interface ¢ inferior a
400 milissegundos. O estudo original, realizado por engenheiros da IBM (Doherty e Thadani,
1982), demonstrou que, a partir desse limiar, a intera¢ao entre usuario e maquina torna-se fluida,
com ganhos desproporcionais na sensagao de eficiéncia.

Em ambientes digitais, esse fator ¢ especialmente critico. Um estudo do Google (2017)
revelou que 53% dos usudrios abandonam uma pdgina caso ela leve mais de trés segundos
para carregar, o que representa uma perda significativa de potenciais clientes e conversoes.
Esse dado evidencia a necessidade de otimizagdo continua da velocidade de carregamento de
paginas web e aplicativos. A busca por fluidez e responsividade reflete-se ndo apenas em
avangos tecnologicos como processadores mais rapidos, mas também em estratégias de design
e UX. Quando ndo ¢ possivel atingir tempos de resposta ideais, técnicas como animagoes,
skeleton screens, feedback visual imediato ou barras de progresso ajudam a criar a percepcao
de desempenho eficiente. Como aponta Yablonski (2020), a percepcao de velocidade pode ser
tao importante quanto a velocidade real.

Complementarmente, Nielsen (1993) estabeleceu trés limiares importantes para o tempo
de resposta percebido: até 0,1s o sistema parece reagir instantaneamente; até 1s, a continuidade
da tarefa ¢ mantida sem quebra de aten¢do; e acima disso, a fluidez comeca a ser comprometida.
Em publicagao posterior, Nielsen (2000) refor¢a que tempos de até 10 segundos ainda mantém
o usuario engajado, desde que haja feedback claro e continuo, destacando praticas que ajudam
a mitigar a sensacao de lentidao.
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Portanto, a aplicagdo pratica do limiar de Doherty vai além do desempenho técnico:
envolve também decisdes de design que minimizam a friccao e refor¢am a sensacao de controle
e fluidez, fatores fundamentais para reter a aten¢do e promover a conversao do usuario em
ambientes digitais.

Prova Social: Influéncia social e confianca coletiva - o poder da validacio por terceiros

A prova social ¢ um principio psicologico que descreve a tendéncia de os individuos
imitarem o comportamento de outros quando enfrentam situagdes de incerteza. De acordo com
Cialdini (2001, p. 100), “we determine what is correct by finding out what other people think is
correct.”. Esse impulso por validagao coletiva se intensifica no ambiente digital, especialmente
em decisdes de consumo online, onde ndo ha contato fisico com o produto ou interagdo direta
com o vendedor. Nesse contexto, avaliagdes, depoimentos, numero de seguidores, curtidas e
compartilhamentos funcionam como sinais publicos de aprovacado, oferecendo ao consumidor
um atalho para formar juizo e reduzir o risco percebido. Um experimento conduzido por Chen,
Fang e Li (2019) mostraram que a presenga de avaliagdes e comentdrios positivos em
plataformas de e-commerce aumentou significativamente as taxas de conversao — mesmo entre
consumidores com baixo conhecimento prévio sobre o produto. Esse efeito ¢ ainda mais
evidente quando multiplos sinais convergem para transmitir uma percepgao de popularidade e
aceitagao social.

Além das opinides de outros usudrios, a presenca de figuras de autoridade também
exerce influéncia relevante. Especialistas, celebridades e influenciadores digitais podem
aumentar a credibilidade percebida, desde que haja identificacdo ou confianga por parte do
publico-alvo. Ainda segundo Cialdini (2001), a exibicao de selos de certificagdo, prémios ou
logotipos de clientes renomados contribui para reforcar a autoridade da marca e ampliar a
atratividade de sua proposta. Reforcando esse fenomeno, a meta-anélise de Ismagilova et al.
(2020) mostram que as caracteristicas de credibilidade da fonte — como expertise,
confiabilidade e atratividade — tém efeitos significativos no comportamento do consumidor,
especialmente em contextos de recomendacdo digital. Esses resultados evidenciam o impacto
da autoridade percebida sobre a inteng¢do de compra e o fortalecimento da imagem da marca.

Assim, ao utilizar provas sociais em suas diversas formas — depoimentos, avaliagdes,
endossos, estatisticas visiveis — as paginas de venda criam um ambiente mais confidvel,
reduzindo a hesita¢ao do consumidor e favorecendo a tomada de decisao.

Gatilhos de Ac¢do: Como reciprocidade e urgéncia influenciam decisdes rapidas de
consumo

Dois gatilhos psicoldgicos amplamente utilizados em paginas de venda sdo os principios
da reciprocidade e da urgéncia. Ambos atuam sobre mecanismos emocionais € sociais
profundos, influenciando o comportamento do consumidor e acelerando o processo decisoério.

O viés da reciprocidade se baseia em uma tendéncia humana universal: a de retribuir
favores ou gestos positivos recebidos. Segundo Cialdini (2001), trata-se de uma norma social
amplamente presente em diversas culturas, que estimula as pessoas a devolverem, de alguma
forma, aquilo que lhes foi oferecido. No contexto do marketing digital, isso se traduz na oferta
de contetido gratuito, amostras, brindes ou bonus — estratégias que despertam no consumidor
um senso de obrigagdo, que pode ser retribuido com uma compra, compartilhamento ou outra
forma de engajamento.
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Ja o gatilho da urgéncia esté relacionado a criacdo de uma percepcao de tempo limitado
para a tomada de decisdo, induzindo o consumidor a agir rapidamente diante do risco de perder
uma oportunidade. Também segundo Cialdini (2001, p. 205), “that opportunities seem more
valuable to us when they are less available”. Essa percep¢ao de escassez temporal pode ser
estimulada por ofertas com tempo definido, contagens regressivas ou avisos de estoque
reduzido, criando um ambiente propicio a agdo imediata.

A eficacia dessa abordagem foi investigada por Aggarwal e Vaidyanathan (2003), que
verificaram que a escassez percebida, seja em tempo ou quantidade, aumenta o desejo pelo
produto e a intengdo de compra. De modo semelhante, o estudo de Sharma, Sivakumaran e
Marshall (2010) evidenciou que mensagens de urgéncia — como “Ultimas unidades
disponiveis” ou “promocgdo valida por 24 horas” — elevam a propensao a compra impulsiva,
sobretudo por explorarem o medo de perder uma oportunidade (fear of missing out, ou FOMO).

Esses efeitos podem ser compreendidos de forma mais ampla por meio do modelo
teorico SOR (Stimulus—Organism—Response), conforme discutido por Guo e Li (2022).
Segundo esse modelo, estimulos externos (como mensagens de reciprocidade ou urgéncia)
afetam o estado interno do organismo (emogdes, percepgao de valor, excitagdo), que por sua
vez influencia a resposta comportamental (como intencdo de compra ou engajamento). No
contexto do comércio digital, os autores demonstram que recursos de interagdo social e gatilhos
persuasivos afetam positivamente a percepcao de valor, que funciona como elo mediador entre
o estimulo e a decisdo final de compra. Isso reforca a ideia de que estratégias como brindes ou
ofertas com tempo limitado ndo agem isoladamente, mas despertam respostas emocionais €
cognitivas que potencializam a conversao.

Assim, reciprocidade e urgéncia se revelam como gatilhos estratégicos, capazes de gerar
envolvimento imediato e facilitar decisdes rapidas, ao mesmo tempo em que constroem valor
percebido e fortalecem o vinculo com a marca.

Seguranc¢a pelo Reconhecimento: Como a familiaridade gera confianca e reduz fric¢oes
na jornada de compra

A familiaridade ¢ um fator decisivo na experiéncia do usuédrio e na constru¢do da
confianca em ambientes digitais. De acordo com a Lei de Jakob, formulada por Nielsen (2000),
“users prefer your site to work the same way as all the other sites they already know”. Essa
diretriz destaca a importancia de padrdes reconheciveis de design, que reduzem o esforgo
cognitivo necessario para a navegagao e aumentam a sensacao de controle do usuério. Interfaces
que seguem convengdes amplamente consolidadas — como a posi¢do de menus, icones de
carrinho de compras ou botdes de finalizar pedido — nao apenas facilitam a usabilidade, como
também diminuem a incerteza na tomada de decisdo. Em ambientes digitais, onde ndo ha
contato direto com o produto, essas convenc¢des funcionam como sinais indiretos de
confiabilidade.

Estudos demonstram que a familiaridade com o ambiente digital e com os elementos de
interface contribui significativamente para a formagao de atitudes positivas e intencao de uso.
Quando os usudrios reconhecem padrdes com os quais ja tiveram experiéncias bem-sucedidas,
a sensac¢do de seguranga aumenta, facilitando o engajamento e o prosseguimento na jornada de
compra (Garcia e Santos, 2022). Ao incorporar elementos visuais e funcionais reconheciveis,
designers e profissionais de marketing conseguem aumentar a fluidez da navegacao, reduzir
fricgdes e fortalecer o vinculo de confianga com o consumidor — gerando experiéncias mais
intuitivas e eficazes.
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Simplicidade Estratégica: Como a reducdo de escolhas e o uso do espaco aumentam
conversoes

A simplicidade no design de paginas de venda ¢ uma estratégia poderosa para estimular
a tomada de decisdo e reduzir a sobrecarga cognitiva do usudrio. Esse principio esta fortemente
associado a Lei de Hick, formulada por Hick (1952) e Hyman (195), que estabelece que o tempo
necessario para tomar uma decisdo aumenta proporcionalmente ao numero de opgdes
disponiveis. Quanto mais complexa e carregada for uma interface, maior sera o esforco mental
exigido do usudrio, o que pode gerar hesitagdo ou abandono.

Essa relacao foi aprofundada por Seow (2005), que investigou a aplicagao da Lei de
Hick em ambientes digitais. Seus resultados indicam que reduzir o nimero de escolhas — como
variantes de produtos, filtros excessivos ou etapas desnecessarias no checkout — nao apenas
acelera a tomada de decisdo, mas também melhora a percepcao de clareza e controle por parte
do usuario. Em paginas de vendas, isso se traduz na priorizagao de decisdes simples, com
caminhos curtos e visuais descomplicados.

Um recurso essencial para sustentar essa simplicidade ¢ o espago em branco (ou espago
negativo) — a area intencionalmente ndo preenchida entre elementos do layout. Longe de ser
um mero vazio, o0 espago em branco atua como um componente ativo da hierarquia visual.
Como discutido por Parker (2003), ele contribui para a organizacdo da informacao, facilitando
a leitura, o foco e a prioriza¢dao de contetidos relevantes, como chamadas para acdo (CTAs) e
beneficios do produto.

Ja o estudo de Tuch et al. (2012) revelou que interfaces com menor complexidade
estética geram avaliagdes mais positivas, maior engajamento e confianga — fatores decisivos
para a conversdao em ambientes de comércio eletronico.Em sintese, menos pode ser mais: ao
reduzir opgdes desnecessdrias, organizar o contetido com hierarquia visual clara e aplicar o
espago em branco de forma estratégica, paginas de venda tornam-se mais eficazes, intuitivas e
persuasivas.

Sintese dos Principios: Como os vieses cognitivos atuam na arquitetura persuasiva das
paginas de venda

Os vieses cognitivos analisados ao longo desta se¢cdo demonstram que decisdes de
compra em ambientes digitais ndo ocorrem de forma puramente racional, mas sao
profundamente influenciadas por atalhos mentais, percepcdes emocionais e padroes de
comportamento aprendidos. Cada viés abordado — da reciprocidade a urgéncia, da
familiaridade a estética, do isolamento ao tempo de resposta — contribui de forma singular para
criar um ambiente mais persuasivo, fluido e confidvel.

A Lei de Hick e o uso do espaco em branco revelam o poder da simplicidade estratégica,
enquanto a Lei de Jakob e o viés da familiaridade destacam o papel da consisténcia e
previsibilidade na construgdo da confianga. O efeito von Restorff mostra como a diferenciacao
pode guiar o foco do usudrio, e o efeito estética-usabilidade refor¢ca que interfaces agradaveis
tendem a ser percebidas como mais funcionais. A Lei de Postel, por sua vez, defende interfaces
tolerantes, capazes de lidar com a variabilidade natural do comportamento humano.

Além disso, os gatilhos de prova social, autoridade, reciprocidade e urgéncia
demonstram que o comportamento do consumidor ¢ altamente sensivel a sinais externos que
reduzem a incerteza e induzem acdo. Esses elementos atuam em conjunto dentro de uma
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arquitetura persuasiva, que nao apenas orienta o usuario, mas o envolve emocional e
cognitivamente.Dessa forma, os conceitos explorados aqui serviram de base para o desenho do
experimento conduzido neste estudo, no qual diferentes heuristicas e vieses cognitivos foram
aplicados em paginas de venda com o objetivo de mensurar seu impacto direto sobre o
comportamento dos usudrios. A proxima secdo apresenta os detalhes metodologicos dessa
investigacao empirica.

3. Desenho experimental

Com base nos vieses cognitivos e heuristicas apresentados na se¢do anterior, este estudo
desenvolveu um experimento aplicado para investigar como diferentes abordagens de design,
fundamentadas nesses principios, impactam o comportamento dos usudrios em paginas de
venda. O objetivo central foi verificar o efeito de alteracdes estruturais e cognitivamente
orientadas no desempenho dessas paginas, com foco na taxa de conversao.

O experimento consistiu na criagao de trés versdes distintas de uma pagina de venda
online, cada uma incorporando diferentes vieses cognitivos. Essas variagdes foram
implementadas com o intuito de modificar a usabilidade percebida da pagina e influenciar a
tomada de decisdo dos usudrios, permitindo observar como cada estratégia afeta a conversao.
A variavel independente do estudo foi o layout da pagina, diferenciado pela presenca e
combinag¢do de determinados vieses cognitivos. Ja a varidvel dependente foi a taxa de
conversao, calculada como a propor¢ao entre o numero de visitantes da pagina e o nimero de
usuarios que preencheram o formulario de contato.

Todos os grupos experimentais foram expostos as mesmas condigdes iniciais — como
publico-alvo, canal de captagdo e contetdo geral da oferta —, diferenciando-se apenas pelo
layout da pagina apresentada. Essa configuracdo experimental visou isolar o efeito das
intervengdes visuais e cognitivas aplicadas, minimizando a influéncia de varidveis externas.

Os participantes foram direcionados de forma aleatoria para uma das trés versdes da
pagina de venda, desenvolvidas para o experimento. Cada versdo continha um formuldrio de
contato visivel e funcional, cuja submissdo era voluntéria e representava a acdo de conversao
desejada. Ao acessar a pagina designada, os usudrios podiam, caso se sentissem motivados,
preencher o formuléario e fornecer suas informacgodes de contato. Esse comportamento foi
utilizado como indicador de conversdo, sendo contabilizados como leads os usuarios que
completaram esse processo.

O monitoramento do comportamento dos usudrios foi realizado por meio de ferramentas
de rastreamento digital, que registraram as interagdes com as paginas e possibilitaram a
mensuragao precisa da taxa de conversdao em cada uma das versoes testadas.

O experimento foi implementado em uma pagina de vendas de uma empresa cujo
principal servigo ¢ um sistema ERP (Enterprise Resource Planning) online, com integracdo ao
ponto de venda (PDV). Esse tipo de sistema funciona como uma plataforma integrada de gestao
empresarial, permitindo automatizar e centralizar processos como emissdo de notas fiscais,
controle financeiro, gestao de estoque e operacdo de frentes de caixa. Voltado para empresas
de diferentes setores — como servigos, atacado, varejo, autocenters e restaurantes —, o sistema
oferece uma solu¢do completa e acessivel para otimizar a administracdo ¢ a operagdo do
negocio.
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A empresa em questdo ja possui historico consolidado de investimento em estratégias
de marketing digital, com campanhas continuas ha trés anos, especialmente na plataforma Meta
Ads (Facebook e Instagram). Esse canal foi mantido constante durante a realizagdo do
experimento, sem alteragdes nos anincios ou na segmentacao do publico, de modo a preservar
a consisténcia das condigdes externas de exposi¢do. A hipotese testada ¢ que alteragdes no
layout da pagina de vendas, baseadas na aplicacdo de diferentes vieses cognitivos, podem
influenciar significativamente a taxa de conversdo, mesmo quando os demais elementos da
estratégia digital permanecem inalterados. Assim, busca-se compreender de forma empirica
como o desenho da pagina impacta o comportamento dos visitantes e sua decisao de preencher
o formulario de contato. Na subsecdo a seguir, sdo detalhadas as caracteristicas das trés versdes
da pagina testadas, bem como os vieses aplicados em cada uma delas.

Pagina versao 1: layout base e ponto de partida do experimento

A versao 1 da pagina de vendas, apresentada na Figura 1, corresponde ao layout
atualmente utilizado pela empresa para promover seu sistema ERP. Essa pagina apresenta uma
estrutura simples e objetiva, com foco nas funcionalidades essenciais do produto — como
emissdo de notas fiscais, controle financeiro, gestao de estoque e integracdo com ponto de venda
(PDV) —, mas sem aprofundar na apresentacao detalhada dessas solugdes.
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Figura 1. Layout da Pagina Versdo 1 — estrutura original utilizada pela empresa.

A simplicidade do layout contribui para uma comunicagdo direta e para a legibilidade
do conteudo, fazendo bom uso de espagos em branco, o que estd de acordo com os principios
discutidos por Parker (2003) e Tuch et al. (2012). A estrutura linear da pagina orienta o visitante
at¢ o formuldrio de cadastro com poucas distragdes, favorecendo um fluxo natural de
navegacgdo. Segundo a Lei de Hick (Hick, 1952 ¢ Hyman, 1953), essa reducao de estimulos
pode diminuir a carga cognitiva e facilitar a tomada de decisao.

Apesar desses aspectos positivos, a pagina apresenta limitagcdes importantes em termos
de elementos persuasivos baseados em vieses cognitivos. Nao hé inser¢ao de prova social, como
depoimentos de clientes ou avaliagdes, o que pode comprometer a constru¢ao de confianca. O
botdo de chamada para a¢do (CTA) estd localizado apenas ao final da pagina, contrariando
recomendagdes derivadas da Lei de Fitts, que destaca a importancia da acessibilidade e da
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visibilidade imediata de a¢des-chave.A comunicacao de beneficios concretos ¢ restrita, € nao
ha aplicacdo clara do viés de ancoragem, que poderia ser utilizado para reforcar a percepgao de
valor por meio de comparagdes entre recursos oferecidos e custos associados. Elementos que
criam senso de urgéncia, como contagens regressivas ou escassez de vagas, também estdao
ausentes, limitando estimulos a a¢do rapida por parte do usuério.

Por outro lado, a oferta de uma demonstragdo gratuita em troca do preenchimento do
formulario configura um exemplo da aplicacao do viés da reciprocidade, ao oferecer algo de
valor antes de solicitar informagdes do visitante. A pagina, no entanto, ndo apresenta uma
descricdo clara da ferramenta, o que pode gerar incerteza quanto a proposta. Em alguns casos,
essa auséncia de detalhamento pode despertar curiosidade e estimular o preenchimento do
formulario como forma de obter mais informagdes. A performance técnica da pagina ¢ outro
ponto de atencdo. O tempo de carregamento, medido por métricas como o First Contentful Paint
(FCP), mostrou-se elevado, especialmente em dispositivos moveis. Essa lentiddo pode
prejudicar a experiéncia do usudrio e aumentar a taxa de abandono, conforme discutido na se¢ao
anterior a luz do limiar de Doherty e dos estudos de usabilidade.

Em resumo, embora a versdo 1 da pagina ndo explore de forma sistematica os vieses
cognitivos analisados, sua simplicidade, clareza e organizacao linear oferecem uma base sélida
para comparacdo. Ela representa o ponto de partida ideal para avaliar os efeitos incrementais
das estratégias aplicadas nas versoes subsequentes.

Pagina Versao 2: aplicacdo de vieses cognitivos na estrutura original

A versdo 2 da pagina foi construida a partir da estrutura base da versdo 1, mantendo seu
layout linear e simplicidade geral, com o objetivo de minimizar a introdugdo de variaveis
externas que pudessem comprometer a validade do experimento. As modifica¢des realizadas
nesta versao buscaram incorporar, de forma sistematica, os vieses cognitivos discutidos no
referencial tedrico, a fim de testar seus efeitos sobre a taxa de conversao da pagina.
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Figura 2. Layout da Pagina Versao 2 — estrutura com aplicagdo de vieses cognitivos.
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A primeira alteragdo relevante foi o reposicionamento do formulério de contato para a
sec¢do inicial da pagina, acompanhado do aumento da quantidade de botdes de chamada para
acdo (CTAs) ao longo do conteudo. Essas mudancas foram fundamentadas na Lei de Fitts, que
destaca a importancia da proximidade e visibilidade de elementos interativos para facilitar a
acdo do usuario. Com isso, buscou-se reduzir barreiras de navegacdo e aumentar a
acessibilidade aos pontos de conversao.

Em conjunto com o reposicionamento, os CTAs receberam uma nova coloragdo verde
de alto contraste, aplicada também a outros elementos de destaque. Essa escolha foi guiada pelo
efeito von Restorff, que aponta que itens perceptivelmente distintos em meio a um conjunto
homogéneo tendem a ser mais lembrados e acionados. O objetivo foi destacar visualmente as
acoes esperadas, facilitando a navegacao e reforcando a inteng¢ao de conversao.

A otimizacao da velocidade de carregamento também foi uma prioridade nesta versao.
Utilizando a ferramenta PageSpeed Insights, foi possivel reduzir o tempo de carregamento do
contetido principal (First Contentful Paint — FCP) de 6 segundos para 0,5 segundos em
dispositivos moveis, mantendo o bom desempenho em desktops. Essa melhoria estd alinhada
aos principios discutidos na Lei de Doherty e as boas praticas de usabilidade, mostrando que ¢
possivel conciliar desempenho técnico com maior densidade de elementos visuais.

Outro recurso adicionado foi um video demonstrativo do sistema ERP, exibindo suas
principais funcionalidades e interface. Essa intervengdao estd fundamentada no viés da
familiaridade, ao oferecer ao visitante uma prévia da ferramenta em uso. A exposi¢do ao
funcionamento do sistema tende a reduzir a incerteza ¢ aumentar a confian¢a do usuario,
favorecendo a decisdo de conversao.

Para reforcar a credibilidade e autoridade da marca, foram incluidas informagdes sobre
os anos de experiéncia da empresa e a quantidade de clientes atendidos. Essa estratégia utiliza
mecanismos de prova social e autoridade, conforme discutido por Chen, Fang e Li (2019), ao
apresentar dados tangiveis que sinalizam confiabilidade e relevancia no mercado. A versao 2
também incluiu uma se¢ao com beneficios mensuraveis e tangiveis, como “Economize até 10
horas semanais” e “Tenha o controle total do seu negécio”. Esses elementos foram inseridos
para fortalecer a proposta de valor do servico, suprindo uma lacuna identificada na versao
anterior, e promovendo maior clareza na comunicacdo dos diferenciais do produto.

Por fim, foram aplicadas estratégias para explorar os vieses de escassez e reciprocidade.
A escassez foi representada por mensagens como “Demonstragdes gratuitas estardo disponiveis
em janeiro” e “Preencher vaga disponivel”, que criam a sensagao de oportunidade limitada. Ja
o viés da reciprocidade foi refor¢ado com a oferta explicita de uma demonstragdo gratuita em
troca do preenchimento do formulario, estimulando o impulso de retribui¢cdo do visitante.

Essas alteragdes foram projetadas para analisar o impacto de diferentes estratégias
cognitivas na jornada de decisdo do usuario. A expectativa ndo foi apenas de aumento da taxa
de conversdo, mas também de possiveis mudancas no padrdo de engajamento. Os efeitos
observados foram comparados aqueles obtidos na versao anterior, como parte do delineamento
experimental proposto neste estudo.

Pagina Versao 3: combinacio de elementos persuasivos com base em evidéncias parciais

A versao 3 da pagina de vendas foi desenvolvida apos a analise dos primeiros resultados
do experimento, os quais indicaram um desempenho inferior da versdao 2 em relagdo a versao
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1, no que se refere a taxa de conversdo. Embora a segunda versdo incorporasse um nimero
maior de vieses cognitivos, essa aplicagdo mais densa resultou em uma redugdo significativa
no numero de leads gerados, o que contrariou a expectativa inicial. Com base nessas evidéncias
parciais, levantou-se a hipétese de que o excesso de informagdes e recursos na versdo 2 pode
ter afastado visitantes menos qualificados, e que um equilibrio mais cuidadoso entre clareza e
persuasao poderia ser mais eficaz.

Diante disso, a versao 3 foi criada com o objetivo de retomar a linearidade e
simplicidade visual da versdo 1, combinando-a com intervenc¢des pontuais inspiradas na versao
2, que haviam sido teoricamente promissoras. Essa abordagem buscou investigar como
alteracdes mais seletivas, aplicadas de forma menos intrusiva, poderiam afetar o
comportamento do usuario.

Demonstracso graturta arsponivel em fevereiro
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Figura 3. Layout da Pagina Versdo 3 — estrutura simplificada com aplicagdo seletiva
de vieses.

A estrutura da pagina manteve o layout linear e objetivo, com foco na clareza da
navegagdo e na apresentagdo direta da oferta. Foi mantida a otimizacdo da velocidade de
carregamento, garantindo um tempo de resposta compativel com os parametros ideais para
dispositivos moéveis e desktop, conforme ja aplicado na versao anterior.

O botdo de acdo (CTA) relacionado ao formulario de contato foi reposicionado com
maior destaque na se¢do inicial, facilitando o acesso a acdo desejada e alinhando-se aos
principios da Lei de Fitts, que relaciona proximidade e visibilidade a eficacia da interacdo.
Contudo, ao contrario da versao 2, evitou-se a multiplicagao excessiva de CTAs ao longo da
pagina. Foram incorporados elementos de urgéncia, como mensagens de disponibilidade
limitada para a demonstracao gratuita, com o objetivo de estimular decisdes mais rapidas,
explorando o viés de escassez j& testado anteriormente. Além disso, a versdo 3 incluiu
indicadores de prova social e autoridade, como a exibi¢ao dos anos de atuacao da empresa e do
numero de clientes atendidos, reforgando a credibilidade da marca sem recorrer a recursos
audiovisuais ou depoimentos individuais.
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Diferentemente da versdo 2, a versdao 3 ndo apresentou video demonstrativo nem
descricdes detalhadas das funcionalidades do sistema, mantendo a proposta de induzir uma leve
sensagao de curiosidade no visitante. Essa escolha foi orientada pelas discussoes tedricas sobre
a Teoria da Incerteza (Berger e Calabrese, 1975) e a Teoria da Curiosidade (Loewenstein,
1994), as quais sugerem que lacunas moderadas de informag¢do podem incentivar acodes
exploratdrias, como o preenchimento do formuldrio.

Em sintese, a versao 3 representa um esfor¢o de equilibrar simplicidade e persuasao,
adotando uma abordagem intermediaria entre as versdes anteriores. Seu desenvolvimento visou
aprofundar a compreensdo sobre os efeitos das heuristicas cognitivas quando aplicadas de
maneira mais seletiva, respeitando a fluidez da experiéncia do usuério e evitando sobrecarga de
informacdes. A tabela 1 abaixo resume e compara as trés versdes da pagina de vendas utilizadas
no experimento, destacando os principais vieses cognitivos aplicados em cada uma delas. A
organizacdo das informagdes permite visualizar de forma estruturada como cada principio foi
operacionalizado nas diferentes versdes, facilitando a analise das variacdes em termos de

estratégia de design persuasivo e possiveis impactos sobre o comportamento dos usudrios.

Tabela 1: Com

aracio dos vieses aplicados nas Trés Versoes de Paginas

Caracteristica

Pagina Versao 1

Pagina Versao 2

Pagina Versao 3

Viés da reciprocidade

Aplicado com a
demonstracdo gratuita

Implementado com reforgo
a mensagem de
demonstragdo gratuita

Aplicado com a
demonstracdo gratuita

Viés da escassez

Naio aplicado

Criada percepgao de
limitag&o ao informar que as
demonstracdes gratuitas sdo
temporarias e as vagas
limitadas

Criada percepgao de
limitagdo ao informar que as
demonstrac¢des gratuitas sdo
temporarias e as vagas
limitadas

Efeito Von Restorff

Naio aplicado

Aplicado na diferenciacéo
dos botdes CTA, para
aumentar a memorizagao ¢
destaque visual

Aplicado na diferenciacédo
dos botdes CTA, para
aumentar a memorizagio e
destaque visual

Viés da familiaridade

Naio aplicado

Implementado por um video
demonstrativo do sistema,
facilitando o
reconhecimento e
aumentando a confianga do
usuario

Naio aplicado

Prova social e autoridade

Ausente

Incluidos anos de mercado e
numero de clientes
atendidos para reforcar
credibilidade

Incluidos anos de mercado e
nimero de clientes
atendidos para reforcar
credibilidade

Lei de Fitts (acessibilidade
de interagdo

CTA distante e de dificil
acesso

Aumento da quantidade de
CTAs e reposicionamento
do formulario na primeira
secdo para facilitar
interagdes

Apenas um botdo no fim da
pagina

Lei de Hick (simplicidade
de escolha)

Pagina objetiva, com layout
linear

Mantida a clareza, porém
com mais informagdes e
layouts em blocos

Pagina objetiva, com layout
linear

Limiar de Doherty
(Velocidade de resposta)

Tempo elevado de
carregamento ¢ FCP

Redugdo significativa no
tempo de FCP para mobile e
manutengio no desktop,
mesmo com mais elementos
visuais

Redugdo significativa no
tempo de FCP para mobile e
manutengao no desktop,
mesmo com mais elementos
visuais

Coleta e caracterizacao dos dados

Os dados utilizados neste estudo foram coletados por meio de campanhas de anuncios
no Meta Ads, plataforma de publicidade do Facebook e do Instagram. Essa abordagem permitiu
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direcionar o trafego para diferentes versoes da pagina de vendas em um ambiente real de
captacdo de leads, mantendo a aplicagdo pratica e proxima da realidade de empresas que atuam
no marketing digital. Para garantir condi¢des de teste comparaveis, todas as variaveis externas
as paginas foram mantidas constantes ao longo do experimento. Isso inclui a identidade visual
e textual dos anuncios, o publico-alvo selecionado, o formato de segmentacao e o periodo de
exibi¢do das campanhas. A Unica variavel manipulada foi a pagina de destino, que variava
conforme a versao testada (1, 2 ou 3).

O publico-alvo das campanhas foi definido com base em um modelo de publico
semelhante (lookalike) de 1%, gerado a partir de uma lista de clientes anteriores da empresa.
Essa configuracdo abrangeu usudrios entre 24 e 55 anos, considerados mais alinhados ao perfil
desejado de compradores. O publico lookalike € composto por pessoas que apresentam
comportamentos digitais semelhantes aos de clientes reais, embora ainda ndo tenham tido
contato direto com a marca — o que caracteriza esse grupo como publico frio. Esse tipo de
publico exige estimulos mais persuasivos para conversao, o que torna o uso de vieses cognitivos

especialmente relevante.

Segundo estimativas da propria plataforma, o publico atingido variava entre 1,3 ¢ 1,5
milhdes de pessoas. O or¢amento diario foi fixado em R$30 por pagina, garantindo equilibrio
entre os grupos experimentais durante os periodos de teste.

A coleta de dados foi realizada em dois momentos distintos:
o No primeiro teste, entre 16/01 e 26/01, foram comparadas as versdes 1 e 2 da pagina;
e No segundo teste, entre 27/01 e 12/02, foram comparadas as versoes 1 e 3 da pagina.

As interagdes dos usudrios foram monitoradas por meio de ferramentas de rastreamento
digital integradas ao site e as plataformas de anuncios. A métrica principal analisada foi a taxa
de conversao, calculada com base na proporc¢ao entre o numero de visitantes e a quantidade de
cadastros realizados por meio do preenchimento do formulério de contato.

Essa abordagem possibilitou a avaliagdo empirica do impacto das diferentes estratégias
persuasivas aplicadas em cada versao da pagina, respeitando os principios metodoldgicos de
comparagdo experimental controlada. A se¢do a seguir apresenta os resultados quantitativos
obtidos em cada etapa do experimento e discute suas possiveis implicacoes.

4. Analise dos Resultados

Esta se¢do apresenta os resultados obtidos nos testes com as trés versdes da pagina de
vendas, com o objetivo de avaliar os impactos das diferentes estratégias baseadas em vieses
cognitivos sobre o comportamento do usudrio. A analise considera indicadores como taxa de
conversao, numero de leads gerados e a significancia estatistica das variagdes observadas. As
campanhas foram conduzidas sob condi¢des controladas, com anuncios idénticos veiculados a
um mesmo publico-alvo durante periodos definidos, garantindo que eventuais diferengas nos
resultados fossem atribuidas exclusivamente as alteragdes nas paginas de destino.

Experimento 1: comparacio entre Pagina Versao 1 e Pagina Versao 2

O primeiro experimento foi conduzido entre 16/01 e 26/01, comparando as paginas
Versdao 1 e Versdo 2. O or¢amento inicial previsto era de R$ 30,00 por dia para cada versao,
mas, assim como no segundo experimento, o sistema de leildo do Meta Ads gerou variagdes
naturais no valor efetivamente investido. Ao final do periodo, a Pagina 1 consumiu R$ 329,24,
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enquanto a Pagina 2 totalizou R$ 332,00. Essas pequenas discrepancias sdo caracteristicas do
funcionamento da plataforma, influenciadas por fatores como concorréncia por exibicdo de
anuncios e oscilagdes no custo por clique (CPC). Ainda assim, como ambas as campanhas
foram executadas de forma simultanea, com os mesmos publicos e antncios, as condigdes
experimentais permaneceram controladas, permitindo uma comparacdo valida entre os
resultados. Os resultados podem ser visualizados na Tabela 2.

Tabela 2. Resultados do Experimento 1

Versao da Pagina Visitantes Leads Gerados Taxa de Conversao
Pégina 1 69 22 31,88%
Pégina 2 84 12 14,29%

Apesar de a Pagina Versao 2 apresentar mais visitantes, ela gerou menos leads do que a
versdo original, resultando em uma taxa de conversdo significativamente inferior. Para avaliar
a significancia estatistica dessa diferenca, foi aplicado o Teste Z para Propor¢des — método
amplamente utilizado para comparar taxas entre dois grupos independentes, especialmente
quando se trabalha com tamanhos de amostra razodveis e distribui¢cdes proximas do normal. O
resultado indicou que a diferenga ¢ estatisticamente significativa, sugerindo que as mudangas
implementadas na Pagina 2 impactaram de forma relevante a decisao do usudrio de preencher
o formulério.

A principal hipotese para esse resultado inesperado ¢ que a Pagina 2, ao apresentar mais
informagdes e um video demonstrativo, tenha afastado usuarios menos qualificados,
funcionando como uma espécie de filtro. Embora isso possa reduzir a quantidade de leads, pode
indicar um potencial ganho em qualificacdo desses contatos, o que beneficiaria etapas
posteriores do funil de vendas — como o atendimento e o fechamento. No entanto, a verificacao
dessa hipotese extrapola o escopo deste estudo.

Esse comportamento pode ser interpretado a luz de teorias da comunicagao e psicologia
cognitiva. Segundo a Teoria da Incerteza de Berger e Calabrese (1975), a ambiguidade pode
gerar um impulso para agdo: quanto mais incompleta for a informagao, maior a tendéncia de
buscar esclarecimentos. De forma complementar, a Teoria da Curiosidade de Loewenstein
(1994) afirma que lacunas de conhecimento incentivam agoes exploratorias, como o clique ou
o preenchimento de formularios.

Estudos empiricos reforcam essa hipotese. Dvir e Gafni (2018), ao analisarem o efeito
da quantidade de informacdo em paginas de destino, encontraram correlagdo negativa entre
excesso de conteudo e a disposi¢ao do usuario em fornecer seus dados. Esses achados sustentam
a ideia de que paginas mais enxutas podem estimular a a¢do inicial, ainda que sem garantir a
qualificagao do lead.

Experimento 2: comparacio entre Pagina Versao 1 e Pagina Versao 3

No segundo experimento, conduzido entre 27/01 e 12/02, foram comparadas as paginas
Versdao 1 e Versao 3, mantendo-se as mesmas condigdes metodoldgicas. Assim como no
experimento anterior, o or¢amento previsto foi de R$ 30,00 por dia para cada pagina, mas,
novamente, o sistema de leilao do Meta Ads gerou pequenas variagdes nos valores efetivamente
investidos. Ao final do periodo, a Pagina 1 teve um gasto de R$ 498,26 ¢ a Pagina 3, de R$
499,99. Essas flutuagdes sao tipicas do modelo de leilao da plataforma, influenciadas por fatores
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como concorréncia por impressdes e variagcoes sazonais na demanda. Ainda assim, por terem
sido testadas no mesmo intervalo de tempo e com publicos idénticos, as condi¢des do
experimento permaneceram controladas, garantindo comparabilidade entre os resultados
obtidos. A seguir, apresenta-se a Tabela 3, com os principais resultados.

Tabela 3. Resultados do Experimento 2

Versiao da Pagina Visitantes Leads Gerados Taxa de Conversio
Pégina 1 103 26 25,24%
Pégina 3 110 30 27,27%

A Pégina Versao 3 superou ligeiramente a Pagina 1 em nimero absoluto de leads e taxa
de conversdo. No entanto, a aplicacdo de um novo Teste Z de propor¢des revelou que essa
diferenca ndo ¢ estatisticamente significativa, o que indica que a variagao pode ter ocorrido por
fatores aleatorios.

Apesar da auséncia de significancia estatistica, € possivel observar um padrao relevante:
a Pagina 3, que buscou equilibrar simplicidade visual com inser¢des pontuais de vieses
cognitivos, apresentou desempenho superior a Pagina 2. Isso sugere que a abordagem mais
direta e objetiva da Pagina 3 foi mais eficaz na conversdo do publico-alvo, especialmente
considerando o contexto de uma oferta com baixo nivel de comprometimento — como uma
demonstragdo gratuita.

Essa observacao reforga a ideia de que, em contextos de baixa barreira de entrada, uma
comunicag¢do enxuta, clara e centrada na a¢ao pode produzir melhores resultados do que paginas
mais densas e informativas, que podem inibir a acdo imediata. Para servicos mais complexos
ou com maior exigéncia de conscientizacdo prévia, no entanto, a estratégia ideal pode ser
diferente.

Em resumo, os resultados obtidos nos dois experimentos indicam que a aplicagdo de
vieses cognitivos em paginas de venda pode influenciar o comportamento do usuario de maneira
significativa — embora nem sempre de forma linear ou previsivel. O desempenho mais
consistente da Pagina 1 e o bom resultado da Pagina 3 sugerem que simplicidade e clareza,
aliadas a elementos persuasivos pontuais, podem ser mais eficazes do que abordagens mais
densas ou sobrecarregadas. Esses achados reforcam a importancia de alinhar o design da pagina
ao nivel de consciéncia do consumidor e ao contexto da oferta.

5. Conclusao

Os resultados deste estudo confirmam a hipotese central de que, mesmo mantendo
constantes as estratégias gerais de captacdo de clientes — incluindo os mesmos antncios, o
mesmo publico-alvo e a mesma plataforma de midia paga (Meta Ads) —, a alteracdo na
estrutura da pagina de vendas com base em vieses cognitivos pode gerar impactos significativos
na taxa de conversao.

A andlise comparativa entre as diferentes versdes da pagina revelou que a simples adicao
de elementos persuasivos nao garante, por si s6, um desempenho superior. A efetividade de
determinadas estratégias depende diretamente do contexto em que sdo aplicadas, dos objetivos
da conversao ¢ do nivel de consciéncia do consumidor em relagao a solucao oferecida. No caso
da empresa analisada, observou-se que uma abordagem mais objetiva e direta resultou em maior
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conversao de visitantes em leads — especialmente em comparagao com a versao que incorporou
um volume maior de informagdes e recursos visuais, cujo efeito foi reduzir a taxa de conversao.

Além disso, os resultados sugerem que hd um equilibrio necessario entre quantidade e
qualidade dos leads. A versdo mais detalhada da péagina gerou menos cadastros, mas
possivelmente leads mais qualificados, que podem facilitar as etapas posteriores do funil
comercial. Essa constatacdo reforga a importancia de alinhar a experiéncia da pagina aos
objetivos estratégicos da empresa: priorizar volume ou qualificagdo, dependendo do estagio do
negocio e da complexidade da oferta. Dessa forma, empresas que buscam otimizar sua presenca
digital devem adotar uma postura experimental e iterativa, testando diferentes abordagens e
avaliando seus resultados com base em evidéncias. O uso de vieses cognitivos pode ser eficaz,
mas requer cuidado metodologico e compreensdo aprofundada do publico-alvo e do produto ou
servigo promovido.

Como todo estudo empirico, este também apresenta limitagdes que devem ser consideradas:

e Foco restrito a etapa de conversdo inicial: a analise concentrou-se apenas na geragao de
leads, ndo abrangendo as fases subsequentes do funil de vendas, como o fechamento de
contratos, a qualificacdo final dos clientes ou sua retencao ao longo do tempo;

e Influéncia de fatores externos ao controle do estudo: aspectos como sazonalidade,
flutuagdes na concorréncia por anincios ou mudangas no algoritmo de entrega do Meta
Ads nao foram controlados detalhadamente;

« Impacto sobre percepcdo de marca: nao foi mensurado o efeito das mudangas na pagina
sobre a imagem institucional ou o posicionamento da empresa no mercado;

 Limitagdes da andlise comportamental: interpretacdes subjetivas por parte dos usuarios —
como sensagdes estéticas ou reagcdes emocionais a certos elementos — estdo além do
escopo desta pesquisa, sendo apenas inferidas de forma indireta;

o Avaliagdo conjunta dos vieses cognitivos: ndo foi objetivo deste estudo isolar o efeito de
cada viés individualmente, mas sim analisar a aplicagdo de conjuntos de estratégias em
contextos reais, o que impede conclusdes sobre o impacto isolado de cada principio.

Essas limitagdes abrem espaco para pesquisas futuras, que podem explorar o
comportamento dos leads gerados ao longo das demais etapas do funil, mensurar a percepgao
de valor associada as diferentes versdes das paginas e investigar os efeitos isolados e
combinados de vieses especificos, em diferentes setores ¢ modelos de negdcio.

Por fim, este estudo reforga a importancia de uma abordagem estratégica, empirica e
centrada no usuario para o desenvolvimento de paginas de vendas eficazes. A aplicagdao de
vieses cognitivos deve ser conduzida com base em evidéncias e alinhada aos objetivos da
organizacao, garantindo que a experiéncia do usuario seja ndo apenas persuasiva, mas também
coerente com o propoésito da empresa.
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