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Resumo

O varejo online é um setor importante e esta em continuo crescimento. Entre
2008 e 2014, o Brasil registrou um crescimento em vendas nesse segmento de 436%
(WEBSHOPPERS, 2015). Para a academia, ainda ha falta de investigacfes
aprofundadas sobre o impacto da estética do varejo online no comportamento do
consumidor (PUCCINELLI et al.,, 2009; WANG et al., 2011). Este estudo visa
responder a seguinte questdo de pesquisa: Como o comportamento de compras é
influenciado por uma estética hedodnica e utilitaria online? O objetivo desta
dissertacdo é entender a influéncia da estética (valor) hedonica e utilitaria online na
satisfacdo, intencdo de compra, intencdo de retornar ao site, compra por impulso e
intencdo de indicar o site. A pesquisa caracteriza-se por ser quantitativa e o método foi o
experimento. Para isso, foi feita uma coleta estruturada de dados, utilizando-se um
questionario online com 128 respondentes do estado de S&o Paulo (Brasil). Os
resultados demonstraram que a estética hed6nica de uma loja de varejo online influencia
positivamente o comportamento do consumidor, aumentando a satisfacdo, a intencdo de
indicar o site e a intencdo de retornar ao site. Somente as variaveis dependentes compra
por impulso e intengdo de compra ndo influenciaram o comportamento do consumidor.
Assim, o varejo online hoje ndo é apenas um lugar para procura de informacdes e
produtos mais baratos. Cada vez mais, € um lugar de lazer e entretenimento, que pode
proporcionar experiéncias hedénicas ao consumidor. Do ponto de vista gerencial, a
replicacdo em outros sites pode colaborar para um comportamento de compra do
consumidor mais positivo e pode influenciar o aumento das vendas, a fidelizacdo dos

clientes e aumento da competitividade.

Palavras-chaves: varejo online, web estética, comportamento do consumidor.



Abstract

Online retail is an important sector that keeps continuously growing. Between
2008 and 2014, Brazil registered a growth in sales in this segment of 436%
(WEBSHOPPERS, 2015). There is still a lack of comprehensive research on the impact
of online retail esthetics in consumer behavior (PUCCINELLI et al., 2009; WANG et
al., 2011.). This study aims to contribute to a better understanding of online retail
esthetics and to answer the following research question: How is purchasing behavior
influenced by hedonic and utilitarian esthetic online? To answer the research
question, the objective of this work is to understand the influence of hedonic and
utilitarian esthetics (value) on online satisfaction, purchase intention, intention to return
to the site, impulse buying and intention to indicate the site. This research is quantitative
and experimental. For this, we conducted a structured collection of data, using one
online survey with 128 respondents in S&o Paulo (Brazil). The results showed that the
hedonic esthetic of an online retail store positively influenced consumer behavior,
increasing satisfaction, intention to indicate the site, and intention to return to the site.
Only the dependent variables impulse buying and purchase intention did not influence
consumer behavior. Thus, the online retail nowadays is not just a place to search for
information and cheaper products, it is also a place of leisure and entertainment, which
can provide hedonic experiences for consumer. For a managerial point of view, a
replication of the study in other types of sites may contribute to a more positive
consumer buying behavior and might influence increasing in sales, customer loyalty and

to increase competitiveness.

Keywords: online retail, web esthetic, consumer behavior.
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1 INTRODUGCAO

O varejo online no Brasil registrou vendas de R$ 35,8 bilhGes em 2014. Além disso,
houve um aumento de 32%, em 2014, no total de encomendas em relacdo a 2013
(WEBSHOPPERS, 2015). Para a academia, ainda h&d muito a ser estudado sobre varejo online
(DONOVAN et al., 1994; EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2001; PUCCINELLI et al., 2009).

Devido a esse crescimento e a falta de estudos sobre varejo online,0 nimero de autores
dedicados a pesquisa sobre estética, ndo so de lojas fisicas, mas também do varejo online, vem
aumentando (EROGLU et al., 2001; FARIAS, 2007; WANG et al., 2011). Essa alta destaca na
academia o impacto significativo dos ambientes de loja no comportamento do consumidor. Por
iss0, 0 estudo da estética do varejo online é tdo relevante (KALTCHEVA; WEITZ, 2006).

Pesquisas anteriores reconhecem que a estética na web é um fator importante para a
experiéncia do consumidor (WOLFINBARGER; GILLY, 2003; GANESH et al., 2010;).

Existem alguns estimulos nos ambientes de lojas que afetam positivamente o
comportamento de compra, como gastos nao planejados e a duracdo da visita a loja (RUSSELL
1978; RUSSELL; PRATT, 1980). Essa excitacdo do ambiente de loja tem um efeito positivo
sobre a intencdo de compra (SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997). As lojas de varejo com tais
caracteristicas causam uma reacdo afetiva positiva no consumidor (VERYZER, 1993;
CUPCHIK, 1995).

Nesse contexto, a academia tem abordado os varios fatores ambientais relativos as lojas e
um deles é a estética (valor). H4 uma reacdo afetiva positiva nos consumidores que estdo em
ambientes de lojas de varejo com uma boa estética (VERYZER, 1995; CUPCHIK, 1995). A
estética online pode representar a combinacdo de diferentes atributos e elementos para produzir
uma impressao de beleza (WANG et al., 2011). Assim, é necessario também entender a literatura
sobre esse tema.

Hé& estudos que demostraram que os consumidores online ndo focam em um determinado
elemento, mas sim focam na aparéncia visual geral das paginas de um site (SCHENKMAN;
JONSSON, 2000; PARK et al.,, 2005). Outros estudos afirmam que os consumidores se
concentram em efeitos individuais dos elementos das paginas de um site, como tamanho da fonte,

estilo do link, videos e animagdes em flash, largura da coluna, combinacdo de cores (texto e
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fundo), estilo da fonte, imagens e a cor da imagem (THORLACIUS, 2007; SCHMIDT et al.,
2009).

Pesquisas indicam que a estética da loja e os fatores ambientais tém relacdo com a
percepcdo de valor da loja (BAKER et al., 2002). Para entender a estética, neste estudo o
referencial tedrico abordara dois tipos de valores: hed6nicos e utilitarios.

A definicdo de valor passa pela percepcdo direta do consumidor, por um lado pelo
sacrificio de compra e por outro, ao contrario, pela experiéncia global e emocional, e nédo
simplesmente pela aquisicdo do produto. H& o valor heddnico com respostas espontaneas e o
valor utilitario com buscas focadas no objetivo (BABIN; BABIN, 2001). Portanto, a estética do
varejo online pode trazer uma experiéncia mais emocional ou heddnica ou mais racional ou
utilitaria ao consumidor.

Assim, nesta dissertacdo, para se entender a estética online, é necessario entender 0s
valores hedénicos e utilitarios da estética. Os valores utilitarios sdo mais funcionais e racionais e
representam o cumprimento da tarefa. Ja os valores heddnicos resultam da gratificacdo pessoal
imediata, vinda do entretenimento e dos beneficios emocionais positivos, resultantes da atividade
de compra (BABIN; GONZALES; WATTS, 2007).

Para entender o comportamento do consumidor e a estética do varejo, a psicologia
ambiental (DONOVAN; ROSSITER, 1982) aborda os estados como prazer e excitagdo. Estudos
documentam que esses ambientes contém animacOes e fotos maiores (BERLYNE, 1960;
MEHRABIAN, 1994), sdo mais complexos, o numero de elementos ndo sdo redundantes num
ambiente (BERLYNE, 1971) e contém cores quentes (RUSSELL, 1974; KUELLER;
MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994).

Além da percepgéo direta de valor, para entender o comportamento de compra, 0s autores
tém estudado as respostas pré-existentes no consumidor, chamadas de motivacdo hedonica e
utilitaria (BABIN; GONZALES; WATTS, 2007).

A motivacdo utilitaria é ligada a tarefa, ou seja, é racional e funcional (BABIN;
GONZALES; WATTS, 2007). As dimensdes da motivagao utilitaria sdo: eficiéncia e sucesso na
chegada ao objetivo especifico, no ato da realizacdo das compras (RUSSELL, 1974; BABIN et
al., 1994; MEHRABIAN, 1994). Os autores afirmam que os consumidores utilitaristas s&o

solucionadores de problemas.
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Ja a motivacdo hedbnica necessita de uma experiéncia com aventura, gratificacdo
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003), diversdo, prazer, excitacio e escapismo (MONSUWE et al.,
2004). Assim, consumidores com motivacdo heddnica necessitam de uma experiéncia
transformacional (KUELLER; MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994). Esses
consumidores se concentram em aspectos mais emocionais na decisdo (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; CHILDERS et al., 2001; HARTMAN et al., 2006; GANESH et al., 2010).

Para entender ambientes de loja, também é necessario entender o paradigma SOR-
stimulus, organism, response (estimulo, organismo e resposta), na influéncia do comportamento
do consumidor.

O paradigma SOR assume que o ambiente contém estimulos (S), que causam alteracdes
internas nas pessoas ou organismos (O), que por sua vez causam respostas (R) (MEHRABIAN;
RUSSELL, 1974).

A carga de novidade do ambiente (S) é o quanto o individuo pode prever um ambiente e
sua complexidade (MEHRABIAN, 1977). Um ambiente de carga alta é aquele que tem muitas
novidades, é imprevisivel e complexo (MEHRABIAN, 1980; DONOVAN; ROSSITER, 1982).
Em segundo lugar, organismo (O), que sdo as reacBes emocionais dos individuos em relacdo a
um ambiente (PITRIE, 1967), podem variar de intensidade, grau de prazer ou de ativagdo
(RUSSELL; PRATT, 1980). O terceiro lugar, resposta (R) ocorre quando o grau de excitagédo e
de prazer pode fazer com que o individuo se aproxime ou se afaste de um ambiente
(DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Apesar de consideraveis estudos, as pesquisas ainda ndo conseguiram explicar a eficacia
da influencia dos valores (estética) hedonicos e utilitarios em ambientes de loja (KALCHEVA,
WEITZ, 2006), nem a estética na web (GANESH et al., 2010; WOLFINBARGER; GILLY ,
2003) no comportamento de compra do consumidor. Porém, ha autores que ndo encontraram
relacdo entre a estética online e o comportamento do consumidor (DA CUNHA;
CHAKRAVARTI; WEITZ, 2003).

Para entender a estética, muitos estudos focam em valores hedénicos e utilitarios, porém
ha poucos artigos sobre a estética heddnica/utilitaria no varejo online (DONOVAN et al., 1994;
EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2001; PUCCINELLI et al, 2009). Outros estudos apontam que
€ necessario investigar a estética online, por meio da avaliacdo do comportamento do consumidor
apos a compra (WANG; HERNANDEZ; MINOR, 2010), que € o foco deste estudo.
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Assim como estudos sobre a estética, a experiéncia e as respostas do consumidor j& foram
amplamente pesquisadas no varejo, porém, no varejo online, ainda h& muito a se pesquisar
(DONOVAN et al., 1994; EROGLU; MACHLEIT; DAVIS, 2001; PUCCINELLI et al, 2009).

Como evidenciado, ha falta de estudos que expliquem a estética online e sua influéncia no
comportamento de compra. Assim, esta dissertacdo buscou responder a seguinte questdo de
pesquisa: Como o comportamento de compras do consumidor é influenciado por uma
estética hedonica e utilitaria online?

Para responder a questdo de pesquisa, o objetivo desta dissertacdo é entender a influéncia
da estética (valor) hedbnica e utilitaria online na satisfacdo, intencdo de compra, intencdo de
retornar ao site, compra por impulso e intencdo de indicar o site do consumidor e como as
motivacdes heddnicas e utilitarias moderam esta influéncia.

No intuito de alcancar o objetivo geral descrito acima, este trabalho teve os seguintes
objetivos especificos:

1) Testar como a estética heddnica ou utilitaria no varejo online influencia na intencdo de
compra do consumidor.

2) Testar como a estética heddnica ou utilitaria no varejo online influencia a satisfacdo do
consumidor.

3) Testar como a estética heddnica ou utilitaria no varejo online influencia na compra por
impulso do consumidor.

4) Testar como a estética hedbnica ou utilitaria no varejo online influencia na intencdo do
consumidor de retornar ao site.

5) Testar como a estética hedonica ou utilitaria no varejo online influencia na intencdo do
consumidor de indicar o site.

A pesquisa caracteriza-se como quantitativa e 0 método utilizado foi o experimento. Para
isso, foi feita uma coleta estruturada de dados, utilizando um questionario online, com 128
respondentes do estado de S&o Paulo (Brasil). Foi proposto desenho experimental 2 (motivacao
hedo6nica ou utilitaria) x 2 (estética heddnica ou utilitaria).
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1.1 Justificativa do Estudo do Tema

A experiéncia de compras e as respostas do cliente ja foram muito estudadas no setor de
varejo com lojas fisicas, porém, no varejo online, ainda ndo ha muitas pesquisas acerca do tema
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974; DONOVAN et al, 1994; SPIES; HESSE; LOESCH, 1997).
Outros estudos apontam que é necessario investigar a estética online por meio da avaliagdo do
comportamento do consumidor apés a compra (WANG; HERNANDEZ; MINOR, 2010),
investigacdo que é o foco deste estudo.

Assim também, estudos sobre a estética relacionada a experiéncia e as respostas do
consumidor, ja contam com varios estudados realizados quanto ao varejo com lojas fisicas,
porém, no varejo online, ainda ha muito a se pesquisar (DONOVAN et al., 1994; EROGLU,;
MACHLEIT; DAVIS, 2001; PUCCINELLI et al., 2009).

O varejo online precisa saber quais estimulos devem ser colocados nos sites para se obter
reacOes emocionais positivas dos clientes. E evidente a falta de estudos que expliquem a estética
online e 0 comportamento de compra.

Este estudo é relevante, pois traz resultados que demonstram qual tipo de estética no

varejo online influencia positivamente o comportamento do consumidor.

1.2 Estrutura do Trabalho

As préximas secdes deste estudo estdo organizadas em seis capitulos. Primeiramente,
foram descritos os gaps de pesquisa, a pergunta de pesquisa e 0s objetivos. No capitulo 2, é
abordado o referencial tedrico e os principais temas da area sobre a estética online e sua
influéncia no comportamento do consumidor €, em seguida, realizou-se o desenvolvimento das
hipdteses. No terceiro capitulo, é descrito o Experimento, o0 método de pesquisa, procedimentos,
manipulagdes, escalas, validagbes, métodos estatisticos, analise e discussdo dos resultados. O
capitulo 4, traz as conclusbes, limitacbes e sugestbes para pesquisas futuras.

O capitulo 5 conttm as referéncias e o capitulo 6 conttm os apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

A revisdo da literatura deve apresentar estudos nos quais o fendmeno foi investigado
(ACEVEDO; NOHARA, 2004). Assim, sdo apresentados o0s principais conceitos teoricos
utilizados nesta dissertacdo. O objetivo do presente trabalho é entender a influéncia da estética
online hedénica e utilitaria no comportamento de compras do consumidor. Portanto, temos que
rever teorias, tais como psicologia ambiental, motivacdo hedonica e utilitaria, web estética (valor
hedonico e utilitario) e o paradigma SOR (estimulo, organismo, resposta).

Com o referencial tedrico pesquisado, foi possivel desenvolver as hipoteses. A primeira
hipotese foi construida com o intuito de testar a relagdo principal discutida nesta pesquisa, ou
seja, sites com estética hedbnica tém respostas mais positivas que sites com estética utilitaria. As
hipdteses seguintes procuram testar a influéncia das estéticas online hedoénicas e utilitarias nas
variaveis: satisfacdo, intencdo de compra, compra por impulso, intencdo de retornar ao site e

intencédo de indicar o site.

2.1 Referencial Teorico

Este capitulo estd dividido em quatro partes. A primeira parte trata de web estética ou
estetica online. Assim, sdo definidos conceitos sobre estética, sobre o belo, sobre web estética e a
percepcao de valores hed6nicos e utilitarios e a complexidade destas estéticas.

Autores testaram a relacdo da percepcdo de valor do consumidor com os fatores de
ambiente de loja (BAKER et al., 2002). Assim, a segunda parte deste referencial apresenta uma
revisao da literatura sobre a psicologia ambiental.

A teoria da influéncia do ambiente de loja no comportamento do consumidor se estende
para o0 paradigma SOR-estimulo, organismo, resposta (RUSSELL, 1974; DONOVAN;
ROSSITER, 1982). Assim, a terceira parte desta secdo apresenta um levantamento sobre estudos
deste tema.

Para se entender o paradigma SOR, a motivagdo do consumidor precisa ser estudada. A
motivacdo do consumidor esta relacionada ao prazer e as emoc6es ou a resolucdo de problemas e

ao racional (BABIN et al., 1994). Assim, para entendermos as respostas do consumidor é



19

necessario entender também suas emocBes. Para isso, precisamos entender as motivagdes

heddnicas e utilitarias, que sdo focadas na quarta parte deste capitulo.

2.1.1 Web Estética ou Estética online (Valores Hedo6nicos e Utilitarios)

Da palavra grega “aisthésis” deriva o termo “estética”, que significa percep¢do sensorial
(ABBAGNANO; NICOLA, 1996). Outra definicdo de estética refere-se a filosofia da beleza
(DICKIE , 1997). A estética estuda o julgamento e a percepc¢do do que pode ser considerado belo
ou ndo. Também estuda como as emocdes sdo produzidas pelos fendmenos estéticos.

Nesta dissertacéo, foi estudada qual a influéncia da estética em lojas de varejo online no
comportamento do consumidor. Outros artigos estudaram que a satisfacdo e o prazer sdo
influenciados pela estética do ambiente online (LAVIE; TRACTINSKY, 2004). Duas dimensfes
podem ser observadas na web estética: a) a estética expressiva ou apelativa, que apresenta o
fascinio, a criatividade a originalidade da web estética; e b) a estética a classica ou estética
formal, que apresenta organizacdo, simetria e clareza (SCHENKMAN; JONSSON, 2000;
LAVIE; TRACTINSKY, 2004).

Para a web, estética pode representar a combinacdo de diferentes atributos e elementos
para produzir uma impressédo de beleza (WANG et al., 2011). Assim, um site artisticamente
bonito, que agrada olhos, pode ser considerado superior a outros locais menos atraentes (WANG
etal., 2011).

A proporcdo, a simetria e o equilibrio, as caracteristicas de um ambiente e o nimero de
elementos podem medir a diversidade e a variedade de informagdo. A maior diversidade e a
riqueza aumentam a complexidade do ambiente (NASAR, 1994).

Pesquisas indicam que a estética da loja e os fatores ambientais tém relagdo com a
percepcéo de valor da loja (BAKER et al., 2002).

Uma definicdo simples de valor, segundo a literatura, define que valor é preco (BABIN;
BABIN, 2001). Ha outra definicdo relacionada ao valor, que passa pela percepcao direta do
consumidor, por um lado pelo sacrificio de compra ou, ao contrario, pela experiéncia global e
emocional e ndo simplesmente pela aquisicdo do produto. H& o valor heddnico com respostas

espontaneas e o valor utilitario com buscas focadas no objetivo (BABIN; BABIN, 2001).
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Portanto, a estética do varejo online pode trazer uma experiéncia mais emocional ou hedénica ou
mais racional ou utilitaria.

Para esta dissertacdo, para entender a estética online é necessario entender os valores
hedonicos e utilitarios da estética. Os valores utilitdrios sdo mais funcionais e racionais e
representam o cumprimento da tarefa. Ja os valores hedénicos resultam da gratificacdo pessoal
imediata vinda do entretenimento e dos beneficios emocionais positivos, resultantes da atividade
de compra (BABIN; GONZALES; WATTS, 2007).

Para uma atividade de compra mais emocional ou com maior valor heddnico, é necessario
uma estética mais complexa. O estudo de Deng e Poole (2012) aborda que a web estética é
percebida como sendo de alta complexidade quando tem mais de dez ilustragdes, 50 links e 100
palavras. Ha estudos que demostraram que o0s consumidores online ndo focam em um
determinado elemento, mas sim na aparéncia visual geral das paginas de um site
(SCHENKMAN; JONSSON, 2000; PARK et al., 2005). Outros estudos afirmam que 0s
consumidores se concentram em efeitos individuais dos elementos das paginas de um site, como
tamanho da fonte, estilo do link, videos e animac6es em flash, largura da coluna, combinacéo de
cores (texto e fundo), estilo da fonte, imagens e a cor da imagem (THORLACIUS, 2007;
SCHMIDT et al., 2009).

Os valores heddnicos sao resultados de gratificacdo pessoal do entretenimento imediato e
de beneficios emocionais e sociais vindos das atividades de compra (recreacdo, imerséo e a
alegria na experiéncia de compra), sendo primariamente afetivos (BABIN; GONZALES;
WATTS, 2007) e englobam aspectos mais intangiveis e emocionais. Pesquisadores reconhecem
que o valor de compra abrange mais do que simplesmente uma utilidade funcional (BABIN;
ATTAWAY, 2000).

Estudos documentam que ambientes com valores hedonicos (estética) contém animacdes
e fotos maiores (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN, 1994), mais complexidade (o nimero de
elementos ndo redundantes num ambiente (BERLYNE, 1971) e cores quentes (RUSSELL, 1974;
KUELLER; MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994;). Autores abordam que
estéticas com apelos mais emocionais, que, portanto, aumentam o valor hedénico, sdo ambientes
de loja ludicos, de prazer e de entretenimento (ZORRILLA, 2002). Outros autores
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; CHILDERS et al 2001; HARTMAN et al., 2006;

GANESH et al., 2010) afirmam que estéticas mais utilitaristas tém como objetivo preparar o
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ambiente de loja para consumidores que sdo solucionadores de problemas, somente orientados
por objetivos.

A literatura aborda que experiéncias com valores mais hedénicos ou utilitarios sédo
decorrentes do ambiente de loja (ZORRILLA, 2002), ou da atmosfera (GATTO, 2002), ou ainda
do ambiente onde o consumidor interage. Além disso, qualquer componente tangivel que facilite
a comunicacdo (ZEITHMAN; BITNER, 2003) faz parte do ambiente de loja.

Autores testaram a relacdo da percepcdo de valor do consumidor com os fatores de
ambiente de loja (BAKER et al., 2002). Assim, é preciso entender, no referencial tedrico, a

psicologia ambiental.

2.1.2 Psicologia Ambiental

Iniciando por Kotler (1974), muitos artigos, abordaram o efeito do ambiente de loja no
comportamento do consumidor. Kotler foi o primeiro autor a utilizar o termo “atmosfera” em
estruturas de ambientes controlados para influenciar o comportamento do consumidor em loja.
Desde entdo, os termos psicologia ambiental, atmosfera e espaco de exposicdo dos produtos sdo
usados na literatura como influenciadores do comportamento de compra do consumidor
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Em artigo seminal, Mehrabian e Russell (1974) basearam seus estudos sobre o impacto
ambiental no comportamento de compras. Estes autores argumentam que trés estados emocionais
basicos mediam os comportamentos de aproximacdo e de evitar situacfes ambientais: prazer-
desgosto, excitagdo - ndo excitagdo e dominancia-submissdo. Ja Russell e Pratt (1980)
descobriram que duas dimensdes (agradavel-desagradavel, despertando-sonolento) seréo
adequadas para representar emog0es ou respostas afetivas a uma ampla gama de ambientes.

Desde a divulgacdo desses achados, a psicologia ambiental tem sido muito estudada por
psicologos comportamentais e o conhecimento da relagdo ambiente-comportamento tem se
ampliado (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Existem alguns estimulos nos ambientes de lojas que
afetam positivamente o comportamento de compra, como gastos ndo planejados e a duragédo da
visita loja (RUSSELL, 1978; RUSSELL; PRATT, 1980).

No varejo online a procura basica de menores precos (experiéncia utilitaria) esta sendo

substituida por uma navegacdo com prazer e vem proporcionando uma experiéncia hedonica aos
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consumidores (CHILDERS et al., 2001; HARTMANET et al., 2006; GANESH et al., 2010). H&
uma reacao afetiva positiva nos clientes que entdo em ambientes de lojas de varejo, com uma boa
estética ou alta excitacdo (VERYZER, 1993; CUPCHIK, 1994). Essa excitacdo do ambiente de
loja tem um efeito positivo sobre a intencdo de compra em lojas de moda em shoppings
(SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997).

Uma das respostas positivas do consumidor € a adaptacdo ao ambiente de loja, ou seja, 0
desejo de explorar e continuar no ambiente. Também pode haver a falta deste mesmo desejo e,
neste caso, ha uma expectativa de tempo menor na exploracdo do ambiente (TURLEY;
MILLIMAN, 2000). Em ambientes online o consumidor tem mais tempo e espago, compara
precos e tem maior possibilidade de consumir de uma forma hedonista (EROGLU; MACHLEIT,;
DAVIS, 2003). Para os varejistas, um dos principais desafios € transferir estratégias de lojas
fisicas para o ambiente de varejo online, para criar ambientes atraentes a fim de obter vantagens
competitivas (DAILEY, 2004). No varejo online, Novak, Hoffman e Yung (2000) e Tedesco
(2000) afirmam que os sites ideais sdo aqueles que s&o um desafio para os consumidores e
aumentam o nivel de excitacdo. Porém, em outras investigacdes, outros autores (DA CUNHA;
CHAKRAVARTI ; WEITZ, 2003) ndo encontraram nenhuma relacdo positiva ou negativa entre
0 uso de elementos de web design e a inducdo a excitacdo e a emocOes agradaveis da experiéncia
da internet.

A teoria da influéncia do ambiente de loja no comportamento do consumidor se estende
para 0 paradigma SOR-estimulo, organismo, resposta (RUSSELL, 1974; DONOVAN;

ROSSITER, 1982). Assim, um levantamento sobre 0s estudos nesta area sdo pertinentes.

2.1.3 Paradigma SOR

Mehrabian (1974) e a conceituagdo seminal de Russell (1978) ja haviam demonstrado a
influéncia do meio ambiente no comportamento de compras. Variaveis sensoriais, como taxa de
informacdo do ambiente, ambiente agradavel e excitacdo induzem as pessoas a se aproximarem
ou se afastarem do ambiente.

A atmosfera de loja pode influenciar significativamente as decisées de compra (BITNER,
1992; DONOVAN et al., 1994; SPIES; HESSE; LOESCH, 1997). Para analisarmos essa

influéncia, temos que estudar um paradigma chamado SOR - estimulo, organismo e resposta (em
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inglés: stimulus, organism, response), representado na Figura 1. A estrutura SOR assume que o

ambiente contém estimulos (S) que causam alteragdes internas nas pessoas ou organismos (O),
que por sua vez causam respostas (R) (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974).

(S)

(O)

Estética
Web
percebida

Situacéo
Hedonica

Situacao
Utilitéria

Afetivo:

Excitacdo/
Prazer

Né&o
Excitacdo/
Desgosto

(R)

A4

Comporta-
mento de
Compra:

Intencéo

de
Comprar

Compra
por
impulso

Indicar
p/outros

Satisfacéo

Intencéo
de
retornar
ao site

Figura 1 - Quadro de resposta do consumidor a investigacao da loja online.
Fonte: baseado em Mehrabiane e Russell (1974)

E importante analisar a carga de novidade e complexidade de um ambiente (DONOVAN:;

ROSSITER, 1982), que representa o (S) “estimulo” da estrutura SOR. A carga de novidade do

ambiente (S) é o quanto o individuo pode prever de um ambiente (MEHRABIAN, 1977) e sua

complexidade. Um ambiente de carga alta é aquele que tem muitas novidades, é imprevisivel e
complexo (MEHRABIAN, 1980; DONOVAN; ROSSITER, 1982). Em segundo lugar,

organismo (O) é definido pelas reacdes emocionais dos individuos em relacdo a um ambiente

(PITRIE, 1967), que podem variar de intensidade, grau de prazer ou de ativacdo (RUSSELL;

PRATT, 1980). Em terceiro lugar tem-se resposta (R), relativa ao grau de excitacdo e de prazer,
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que pode fazer com que o individuo se aproxime ou se afaste de um ambiente (DONOVAN;
ROSSITER, 1982).

Muitas pesquisas abordaram a relacdo de excitacdo e prazer no comportamento de
compras. Porém, conclusdes significativas ndo foram encontradas. As conclusdes podem variar
em termos de grandeza ou efeitos positivos ou até negativos de respostas emocionais
(RIDGWAY; DAWSON; BLOCH, 1989; BABIN; DARDEN, 1995; SHERMAN; MATHUR,;
SMITH, 1997; MATTILA; WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003).

O resultado do estudo da relacdo de excitacao e satisfacdo foi nulo (MATTILA; WIRTZ,
2001). A relagdo de prazer e comportamento de compras ndo teve resultado consistente para
Holbrook e Gardner (1998). O prazer aumenta a interagdo social e a percep¢do de design
(SHERMAN; MATHUR; SMITH,1997). Outros autores relataram a relacdo do prazer com
aumentos de gastos (BABIN; DARDEN, 1995). A excitagdo ndo teve impacto sobre o
comportamento de compra em outro estudo (DONOVAN; ROSSITER, 1982).

O efeito de prazer ou valor hedonico (BABIN; DARDEN, 1995) teve efeito nulo na
satisfacdo, segundo Mattila e Wirtz (2001), na intencdo de compra, de acordo com Chebat e
Michon (2003), e em compra por impulso, segundo estudo conduzido por Donovan et al.,1994).
Autores constataram que excitacdo aumenta a percep¢do de ambientes agradaveis
(MEHRABIAN; RUSSELL, 1974). Porém, Kaltcheva e Weitz (2006), nesse sentido, observaram
resultados nulos.

Assim, apesar de haver inimeras pesquisas sobre prazer-excitacdo em ambiente de lojas,
essas ainda ndo sdo suficientes para entender o fendmeno no varejo. Apesar da revisao sobre o
paradigma SOR feita neste referencial teorico, ndo foi possivel concluir a relagdo do efeito
positivo, negativo ou nulo do prazer e excitagdo e das emocdes dos consumidores sobre as
respostasPara se entender o paradigma SOR, a motivacdo do consumidor precisa ser estudada. A
motivacdo do consumidor esta relacionada ao prazer e as emocgdes ou a resolucdo de problemas
ou racional (BABIN et al., 1994). Assim, para entendermos as respostas do consumidor, faz-se
necessario entender também suas emocdes. Para isso, precisamos entender as motivacoes

hed6nicas e utilitarias, que sdo focadas no préximo item deste capitulo.
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Dois estudos fornecem apoio consistente a proposicdo moderadora de orientacdo e

motivacdo no efeito da excitacdo e prazer. Nestes estudos a interacdo e o cruzamento sao

significativos entre motivacdo o orientagdo motivacional. Os dados demonstram o efeito

interativo entre orientacdo e motivagdo. Assim, os dois estudos evidenciam os resultados do

comportamento de compras ja obtidos na literatura de marketing da Tabela 1 (KALLTCHEVA,;

WEITZ, 2006).

TABELA 1

A pesquisa empirica sobre o impacto de amenidade e

excitacdo no comportamento de compra

Comportamentos de Compras

Abordagem
Comportamento de
compras

Intencdo de aquisi¢coes/
gastos

Duracéo da visita a loja

Interacdo social

Gastos ndo planejados

Tempo de visita a loja ndo
Planejada

Satisfacdo/atitude

Amenidade

P: Baker, Levy, and Grewal (1992)
P: Donovan and Rossiter (1982)

P: Hui and Bateson (1991)

O: Spies, Hesse, and Loesch (1997)
P: Sweeney and Wyber (2002)

P: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)

O: Spies, Hesse, and Loesch (1997)

P: Donovan and Rossiter (1982)
O: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)

P: Spies, Hesse, and Loesch (1997)

P: Donovan and Rossiter (1982)
P: Dubé, Chebat, and Morin (1995)
P: Sweeney and Wyber (2002)

P: Donovan and Rossiter (1982)
: Donovan et al. (1994)
P: Spies, Hesse, and Loesch (1997)

o

P: Donovan et al. (1994)

P: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)

P: Spies, Hesse, and Loesch (1997)
P: Wirtz and Bateson (1999)

P: Yalch and Spangenberg (2000)
P: Yoo, Park, and Maclnnis (1998)

Excitagéo

P: Baker, Levy, and Grewal (1992)c
P: Donovan and Rossiter (1982)a
O: Donovan and Rossiter (1982)b
O: Sweeney and Wyber (2002)c

N: Milliman (1982)c

P: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)c

O: Smith and Curnow (1966)c

P: Donovan and Rossiter (1982)a
O: Donovan and Rossiter (1982)b
P: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)c

N: Smith and Curnow (1966)c

P: Donovan and Rossiter (1982)a
O: Donovan and Rossiter (1982)b
P: Dubé, Chebat, and Morin (1995)c
P: Sweeney and Wyber (2002)c

O: Donovan and Rossiter (1982)a, b
O: Donovan et al. (1994)a

N: Donovan et al. (1994)b

O: Donovan et al. (1994)a, b

O: Sherman, Mathur, and Smith
(1997)c

O: Wirtz and Bateson (1999)c

P: Yalch and Spangenberg (2000)c
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Fonte: Kaltcheva; Weitz, 2006

a apenas ambientes agradaveis.

b ambientes desagradaveis.

¢ o nivel de simpatia no ambiente ndo é controlado.

Notas: A abordagem do comportamento de compras inclui 0s outros seis variaveis. P = relagéo positiva,
O = nenhuma relacdo e N = relacdo negativa.

Autores qualificam a motivacdo como consistentes com nossa perspectiva sobre a adogéo
de comportamento de compras. Assim, foram estudadas duas dimensdes de motivacdo: a
heddnica e a utilitaria (CHILDERS et al., 2001). Duas orienta¢cdes fundamentais na literatura do
comportamento de compra sdo consistentes com as orientacfes motivacionais identificadas em
psicologia: a hedobnica e a utilitaria (APTER, 1982; DECI; RYAN, 1985).

As motivagBes hedbnicas e utilitrias iniciaram com seus primeiros estudos com
Hirschman e Holbrook (1982), sendo que muitos outros autores também investigaram este tema
(BATRA; AHTOLA, 1990; MANO; OLIVER, 1993; BABIN et al., 1994). Mais tarde, outros
autores investigaram as dimensdes hedonicas e utilitarias em compras online (CHILDERS et al.,
2001; LEE, 2006; FLOSSHEIM, 2008).

Dimensdes heddnicas sdo motivadas pelo divertimento e as dimensdes utilitarias, pela
conclusdo de tarefas de trabalho (LOWRY et al., 2008). Segundo Childers et al., (2001) e Fiore
et al., (2005), as emocdes positivas vindas da estética e da interatividade sdo caracteristicas da
motivacao hedonica.

A maioria dos autores considera importante a motivacdo hedbnica para entender o
fendmeno do consumo. Por outro lado, o consumidor com motivacao utilitarista esta preocupado
em comprar de forma eficiente, com a utilizagdo do menor tempo possivel para atingir seus
objetivos e com o minimo de irritabilidade (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

A interacdo de necessidade pelo desejo desperta um sentimento de satisfacdo. A compra
ligada ao desejo e a necessidade de possuir algo estéa ligada ao prazer (VAN DER HEIDEN,
2004) e consumidores que relacionam compras com diversdao tém motivacdo heddnica, assim
como o consumidor racional, ligado & concretizacdo da tarefa, tem motivacao utilitaria. Assim,
as integracOes hedbnicas servem como estimulos para a decisdo de consumo e uso (MITTAL;
MYUNG-SOO, 1989; PARK, 2006; GILL, 2008), enquanto que as integracdes utilitarias servem
para justificar este comportamento de consumo (DAHL; HONEA; MANCHANDA, 2005;
OKADA, 2005).
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Algumas das dimensdes da motivagdo heddnica s&o: a aventura, a gratificagdo
(ARNOLD; REYNOLDS, 2003), a diversdo, o prazer, excitacio e o escapismo (MONSUWE et
al., 2004). Ja as dimens@es da motivacao utilitaria sdo: eficiéncia e sucesso em atingir o objetivo
especifico, no ato das compras (BABIN et al., 1994).

Sistemas hedonicos sdo motivados pelo divertimento. Segundo Childers et al., (2001) e
Fiore et al., (2005), as emocdes positivas vindas da estética e da interatividade sdo caracteristicas
da motivacdo hedbnica. J& a motivacgdo utilitaria é focada na conclusdo de uma tarefa de trabalho
(LOWRY et al., 2008). O fator utilitarista prevé o consumidor como pensativo e analitico nas
informagdes antes da compra (BABIN; DARDIN; GRIFFIN, 1994).

Dado o levantamento sobre ambiente de loja, estética (valor) hedbnica e utilitaria e

motivacao hedobnica e utilitaria, a seguir sdo desenvolvidas as hipoteses do estudo.

2.2 Desenvolvimento das Hipoteses

Conforme o referencial teodrico apresentado, foi possivel desenvolver as hipéteses
descritas abaixo. As hipoteses foram formuladas com o intuito de responder qual € a influéncia da
estética hedbnica e utilitaria online no comportamento de compra do consumidor. A hipétese H1
busca verificar a relacdo principal discutida nesta pesquisa: Sites com estética heddnica tém
respostas mais positivas que sites com estética utilitaria. As hipoteses seguintes procuram testar a
influéncia de estéticas online heddnicas e utilitarias nas variaveis satisfacdo, intencdo de compra,
compra por impulso, intencdo de retornar ao site e intencdo de indicar o site.

A literatura sobre o comportamento alega que as atitudes dos consumidores sao
bidimensionais, podendo ser classificadas em suas esferas afetivas (heddnicas), relacionadas a
gratificacdo pela experiéncia do consumo, ou pela esfera das razGes instrumentais ou utilitarias,
que se preocupam com atributos funcionais e com a expectativa de compra finalmente realizada
(TRIANDIS, 1977; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; MILLAR; TESSER, 1986).

Muitas estudos ndo conseguiram resultados consistentes para avaliar o impacto global
sobre o intencdo de compra e valor hedénico (BABIN; DARDEN, 1995; WANG et al., 2007).
Muitas pesquisas abordaram a relacdo de excitacdo e prazer no comportamento de compras.
Porém, conclusdes significativas ndo foram encontradas. As conclusdes podem variar em termos

de grandeza ou efeitos positivos ou até negativos de respostas emocionais (RIDGWAY;



28

DAWSON; BLOCH, 1989; BABIN; DARDEN, 1995; SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997,
MATTILA; WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003).

Os web designers devem entender que uma loja de varejo online com alto apelo estético
pode proporcionar maior nivel de satisfacdo para consumidores livres de tarefas (WANG,;
MINOR; WEI, 2011). O conceito de entretenimento (diverséo) tem sido amplamente utilizado
em contextos de publicidade. McQuail (1983) observou que entretenimento € valioso, pois pode
satisfazer as necessidades do puablico por escapismo, diversdo ou prazer. Aumentar o
entretenimento local incentiva os consumidores para explorar o site ainda mais. Por outro lado, a
relacdo entre prazer e comportamento de compras ndo teve resultado consistente para Holbrook e
Gardner (1998).

Web designers, muitas vezes utilizam temas interessantes, informacGes chamativas e
graficas, bem como layouts atraentes para aumentar o valor de entretenimento site. Um site
interessante é aquele que é divertido, emocionante, legal e imaginativo (CHEN; WELLS, 1999).
Aplicando o paradigma SOR, Richard (2005) demonstra o impacto do entretenimento do site
sobre as atitudes.

Portanto, a estética do varejo online pode trazer uma experiéncia mais emocional ou
heddnicas ou mais racional ou utilitaria. Um site artisticamente bonito, que agrade os olhos, pode
ser considerado superior a outros locais menos atraentes (WANG et al., 2011). Outros artigos
estudaram que a satisfacdo e o prazer sdo influenciados pela estética do ambiente online (LAVIE;
TRACTINSKY, 2004).

A primeira hipétese levanta que a estética hedonica é melhor que a estética utilitaria, para

um comportamento positivo do consumidor. Desta forma, descreve-se a primeira hipétese:

H1: Sites com estética hedbnica tém respostas mais positivas que sites com estética utilitaria.

A estratégia de varejo online esta focada na estética e € uma questdo importante na
influéncia do comportamento de compra do consumidor. O impacto estético € uma area potencial
nas pesquisas do varejo online, por ndo haver ainda investigacbes profundas sobre o tema
(GREWAL; LEVY, 2007).

Estudos recentes demostram que muitos consumidores sdo motivados para atividades de

compras online por estimulos de sites com estéticas interessantes. Entretanto, mesmo que o0s sites
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apresentem mercadorias mais baratas, entregas rapidas e boa assisténcia, ainda assim 0s
consumidores podem néo estar interessados em continuar a navegacao online, se ndo gostarem da
estética do site (GANESH et al., 2010).

Segundo a literatura, os resultados de pesquisas séo inconsistentes com relacao aos efeitos
da excitacdo (estética hedénica) sobre o comportamento de compra do consumidor. H& artigos
que afirmam que a excitagdo tem impacto positivo sobre os gastos (BABIN; DARDEN, 1995),
sobre o valor hedbnico (BABIN; DARDEN, 1995; WANG et al., 2007), sobre as vendas
(MILLIMAN, 1982) e sobre a interacdo e exploracdo da loja (RIDWAY; DAWSON; BLOCH,
1989).

Alguns autores concluiram que o design mais heddnico influencia positivamente a
intencdo de compra (CHILDERSA; CARRB; PECKC; CARSOND, 2001). Também o valor
percebido (estética hedbnica ou utilitaria) pelo consumidor na internet afeta a intencdo de compra
(ZEITHAML, 1988). Portanto a seguinte hipotese é formulada:

H2 — Sites com estética heddnica tém respostas mais positivas para inten¢do de compra, quando

comparados a sites com estética utilitaria.

O fenbmeno do consumo é estudado por autores que consideram importante a motivagédo
heddnica. Ainda para esses autores, 0o consumidor com motivacdo utilitaria tem como objetivo
comprar usando o menor tempo possivel, de forma eficiente e com o minimo de irritabilidade
(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994).

Consumidores que relacionam diversdo com compras tém motivagdo hedonica. O desejo e
a necessidade de possuir algo esté ligada ao prazer e a compra (VAN DER HEIJDEN, 2004).
Estas integracOes heddnicas estimulam as decisdes de consumo e uso (MITTAL; MYUNG-SOO,
1989; PARK, 2006; GILL, 2008).

O consumo utilitario esté ligado a concretizagdo de tarefas (VAN DER HEIJDEN, 2004).
Assim, servem para justificar esse comportamento de consumo (OKADA, 2005; DAHL;
HONEA; MANCHANDA, 2005).

A compra ligada ao desejo e a necessidade de possuir algo esta relacionada ao prazer
(VAN DER HEIIDEN, 2004) e consumidores que relacionam compras com diversdo tém

motivacdo heddnica, assim como o consumidor racional, ligado a concretizacdo da tarefa, tem
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motivacdo utilitaria. Assim, as integra¢fes hedénicas servem como estimulos para a decisdo de
consumo e uso (MITTAL; MYUNG-SOO, 1989; PARK, 2006; GILL, 2008), enquanto que as
integracOes utilitarias servem para justificar esse comportamento de consumo (OKADA, 2005;
DAHL; HONEA; MANCHANDA, 2005).

Os resultados do estudo de Childersa, Carrb, Peckc e Carsond (2001) demonstram que
alguns consumidores podem fazer compras principalmente por razdes heddnicas, enquanto outros
podem ser motivados para conseguir mais orientacdes utilitarias (HUFFMAN; HOUSTON,
1993).

Smith (1997) relata que o0 aumento da excitacdo (estética hedbnica) aumenta a intencdo de
compra e gastos. Milliman (1982) observa o efeito oposto, e Smith e Curnow (1966) néo
encontraram nenhum efeito ao estudarem os fendmenos.

A motivacdo do consumidor modera a influéncia da estética do site na intencdo de
compra. Assim, quando consideradas as motiva¢es dos consumidores, as seguintes hipdteses

foram levantadas:

H3a — Consumidores com motivacdo utilitaria apresentam mais intencdo de compra em um site
com estética utilitaria, quando comparada a sites com uma estética hedonica.
H3b — Consumidores com motivagdo heddnica apresentam mais intencdo de compra em um site

com estética heddnica, quando comparada a sites com uma estética utilitéria.

A gratificagdo pessoal do entretenimento imediato e de beneficios emocionais e sociais
vindos das atividades de compra (recreacdo, imersdo e a alegria na experiéncia de compra) sao
resultados da estética heddnica e sdo primariamente afetivos, intangiveis e emocionais (BABIN;
GONZALES; WATTS, 2007). Ja a estética utilitaria engloba aspectos mais tangiveis e racionais
de utilidade funcional (BABIN; ATTAWAY, 2000).

Autores sugerem que o ambiente construido tem influéncia significativa sobre a
psicologia e 0 comportamento humano. Compreender como as pessoas sao influenciadas e
porque exercem tais atividades parece ser importante para o estudo do comportamento de
consumo no varejo (DARLEY; GILBERT,1985; HOLAHAN, 1986) e para entender a compra

por impulso.
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Assim, a estética do site é a principal ligacdo entre o varejo online e o consumidor que
pode ou ndo estar interessado em continuar navegando, sendo que quanto maior o tempo de
navegacdo maior o indice de compra por impulso (BITNER, 1992; DONOVAN et al., 1994;
SPIES; HESSE; LOESCH, 1997). Portanto, deveriamos esperar que:

H4 — Sites com estética hed6nica tém respostas mais positivas para compras por impulso, quando

comparados a sites com estética utilitaria.

Pesquisas tém dedicado consideravel atencdo a capacidade dos individuos para controlar e
regular os seus estados afetivos (por exemplo, CARVER; SCHEIER, 1998; ERBER; ERBER,
1994; INGRAM, 1990; GOHM; CLORE, 2000), bem como a regulacdo de efeitos sobre a
cognicdo e comportamento (HIGGINS; SHAH; FRIEDMAN, 1997). Ainda ndo foram ligados
esses dois aspectos importantes do comportamento humano. Muito pouca atencdo tem sido
dedicada a esses sistemas regulatérios em marketing (AAKER; LEE, 2001; COHEN;
ANDRADE, 2004; ANDRADE, 2005; KIDWELL; HARDESTY; CHILDERS, 2008).

Em outras palavras, para a psicologia do consumidor, ndo apenas o0s estados de espirito e
emocdes sentidas pelas pessoas sao importantes, mas também como as pessoas experimentam tais
processos mentais. Os individuos controlam seus estados afetivos buscando alcancar metas
heddnicas e utlitarias. Ambas as formas de busca sdo baseadas no classico paradigma que aborda
a prevencdo: a partir de perspectivas da motivacao hedénica, as pessoas tentam manter estados de
humor positivos e evitar estados de humor negativos, enquanto que a partir da perspectiva da
motivacao utilitaria, as pessoas procuram atingir metas positivas e evitam resultados negativos
(TAMIR, 2005).

Autores afirmam que os fatores visuais de design sdo uma importante estratégia para
estimulo a compra por impulso. O layout foi um fator visual muito mencionado pelos
participantes deste estudo sobre a compra por impulso (ZEITHAML; BITNER, 2003). Portanto,
pessoas com motivacdo heddnica tendem a se aproximar de sites com fortes atributos de estética
heddnica.

Devemos esperar que esses individuos com motivacdo hedbnica tenham um
comportamento de compras por impulso mais positivo em uma loja de varejo online com estética

hedénica e individuos com motivacdo utilitaria tenham um comportamento de compras por
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impulso mais positivo em um varejo online com estética utilitaria. Ou seja, a motivacdo do
consumidor modera a influéncia da estética do site na compra por impulso. Assim, quando

consideradas as motivacdes dos consumidores, as seguintes hipoteses foram formuladas:

H5a - Consumidores com motivacdo utilitaria realizam mais compras por impulso em um site
com estética utilitiria, em comparacdo a sites com uma estética hedoénica.
H5b - Consumidores com motivacdo hedoénica realizam mais compras por impulso em um site

com estética hedbnica, em comparacgdo a sites com uma estética utilitaria.

A criacdo de uma atmosfera positiva em loja de varejo e sua influéncia na satisfagdo do
consumidor sempre atraiu o interesse de pesquisadores académicos (DONOVAN; ROSSITER,
1982; GARDNER; SIOMKOS, 1986; BARKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994;
TURLEY; MILLIMAN, 2000).

A interacdo de necessidade e desejo desperta um sentimento de satisfacdo. Os
consumidores ligam o desejo a necessidade e o prazer de possuir algo (VAN DER HEIJDEN,
2004) e, portanto, relacionam compras com diversdo, o0 que caracteriza a motivacdo heddnica.

Autores acreditam que o prazer vindo de uma estética hedénica aumenta a duracdo da
visita a sites (SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997). J& se sabe que a satisfacdo de um
consumidor pode explicar grande parte de sua lealdade ao produto, marca ou fornecedor
(LARAN; ESPINOZA, 2004).

Nos resultados de pesquisas com diferentes modelos de avaliacdo, apontaram que a
estética online influencia na satisfacdo (BRADY et al., 2005).

No Brasil, estudos anteriores realizados no varejo ja apontaram que os elementos afetivos,
como, por exemplo, estética hedbnica, explicam, aproximadamente, 30% da variacdo da
satisfacdo dos clientes (PRADO, 1997; FARIAS; SANTOS, 2000; FARIAS, 2005). Portanto,

propde-se que:

H6 — Sites com estética hedbnica tém respostas mais positivas para satisfacdo, quando

comparados a sites com estética utilitaria.
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H& indicios na literatura sobre comportamento do consumidor alegando que o0s
julgamentos de satisfacdo sdo formados por elementos afetivos e cognitivos (WESTBROOK,
1987; OLIVER; SWAN, 1989; MANO; OLIVER, 1993) em cenarios pos-compras (FARIAS;
SANTOS, 2000).

O efeito de prazer ou valor hedénico (BABIN; DARDEN, 1995) apresenta resultado nulo
na satisfacdo (MATTILA; WIRTZ, 2001).

O objetivo do varejo online aqui avaliado é de proporcionar entretenimento e prazer em
um ambiente que encoraja os consumidores a ficarem mais tempo e explorar diferentes
caracteristicas. Ainda segundo Oliver (1997), um site divertido, ou seja, com estética hedénica,
incentivaria os consumidores baseados na experiéncia (motivagdo hedbnica) a serem mais
envolvidos com o site e impactaria a satisfacdo em relagdo ao mesmo.

A motivacdo do consumidor modera a influéncia da estética do site na satisfacdo. Assim,

quando consideradas as motivacdes dos consumidores, as seguintes hipdteses sao:

H7a - Consumidores com motivacdo utilitria apresentam mais satisfacdo em um site com
estética utilitaria, em comparacdo a sites com uma estética hedonica.
H7b - Consumidores com motivagdo hedo6nica apresentam mais satisfacdo em um site com

estética heddnica, em comparacgdo a sites com uma estética utilitaria.

A intencdo de indicar o site ou 0 boca a boca € uma comunicacgdo entre emissor e receptor,
ou seja, é uma comunicacao oral positiva de pessoa para pessoa (OLIVER, 1997). Essa € uma
comunicacéo informal na direcdo de outros consumidores sobre alguma caracteristica de um bem,
sobre a aquisicao dele ou sobre seus fornecedores (WESTBROOK, 1987).

A visualizagdo do produto em um site inclui imagens, ampliacGes fotogréficas (zoom in e
zoom out), e exibicOes adicionais (ou seja, diferentes pontos de vista, frente e verso) (FIORE;
JIN, 2003; PARK et al., 2005). De acordo com Miller (2005), essas caracteristicas oferecem
meios eficazes para a entrega de informacoes (intencdo de indicar o site) sensoriais ou estéticas
para os consumidores, 0 que ajuda em suas decisdes de compra. Alguns artigos afirmam que o
boca a boca estd relacionado ao envolvimento emocional entre consumidor e produto.
(DICHTER, 1966; WESTBROOK, 1987). Portanto, dadas as razdes acima, propdem-se que:
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H8 — Sites com estética hedbnica tém respostas mais positivas para indicacdo do site, quando

comparados a sites com estética utilitaria

O boca a boca tem sido encarado como uma fonte confiavel e poderosa de informacdes no
contexto do varejo e pode ser entendido como intengédo de indicar o site (HIGIE; FEICK; PRICE,
1987; FARIAS; SANTOS, 2000).

Segundo varios pesquisadores, a propaganda boca a boca (positiva ou negativa) provem
de respostas emocionais de compras (RODRIGUES, 1999; VIEIRA, 2008). A intencdo de
indicar um produto ou servigo acontece quanto ha envolvimento do consumidor que compartilha
sua experiéncia com outras pessoas (DICHTER, 1966; WESTBROOK, 1987). Neste caso falar
com outras pessoas sobre um produto intensifica a gratificacdo do consumidor.

A motivacdo do consumidor modera a influéncia da estética do site na intencao de indicé-
lo. Assim, quando consideradas as motivacdes dos consumidores, as seguintes hipdteses foram

formuladas::

H9a - Consumidores com motivacao utilitaria apresentam mais intencdo de indicar o site com
uma estética utilitaria, em comparacao a sites com uma estética heddnica.
H9b - Consumidores com motivacdo hedonica apresentam mais inten¢do de indicar o site com

estética heddnica, em comparacgdo a sites com estética utilitéria.

Ha uma ligacdo entre valores heddnicos e utilitarios de recompra e valores hed6nicos e
utilitarios (WAKEFIELD; BARNES, 1996).

Valor de compra utilitria estd mais proxima de intencdo de recompra do que o valor
hed6nico. Argumentos sdo usados pelo consumidor para justificar a escolha de um produto
guando ha decisbes opostas (DHAR; WERTENBROCH, 2000).

Recompra é entendida como quando um cliente deseja comprar novamente em uma loja
(OLIVER, 1999; FARIAS; SANTQOS, 2000). Logo, propde-se a seguinte hipotese:

H10 — Sites com estética heddnica tém respostas mais positivas para intencdo de retornar ao site,

quando comparados a sites com estética utilitaria.
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Outras pesquisas demonstram que a determinagdo da intencdo de retornar acontece
quando os consumidores avaliam a atmosfera do varejo, mesmo depois de uma visita com fins
recreativos (BAKER et al., 2002; GREWAL et al,. 2003).

Em psicologia, pesquisas descrevem que a intencdo de recompra tem antecedentes nas
motivagdes de afastamento e de aproximagdo (DONOVAN; ROSSITER, 1982). Assim, espera-se
que haja relagdo entre motivacdo de compra hedbnica e também a utilitiria e intencdo de
recompra.

Para a motivacdo utilitaria a satisfacdo da tarefa cumprida é o que motiva esses
consumidores a agdo de retornar a loja (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Assim, a intengao
de retornar ao site é influenciada pela percepcdo da experiéncia eficiente de compra e de
qualidade (ZEITHAML, 1988; BABIN; BABIN, 2001).

A motivacdo do consumidor modera a influéncia da estética do site na intencdo de
retornar a0 mesmo. Assim, quando consideradas as motivacdes dos consumidores, deveriamos

esperar que:

H11la - Consumidores com motivacao utilitaria apresentam mais intencdo de retornar ao site com
estética utilitaria, em comparacao a uma estética hedonica.
H11b - Consumidores com motivacdo hedonica apresentam mais intencdo de retornar ao site com

estética heddnica, em comparagdo a uma estética utilitaria.
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3 EXPERIMENTO

A presente pesquisa é quantitativa € 0 meétodo para investigacdo empirica foi o
experimento. Para isso, foi feita uma coleta estruturada de dados, utilizando um questionério online
com 128 respondentes do estado de S&o Paulo (Brasil). Foi proposto desenho experimental 2
(motivacdo heddnica ou utilitaria) x 2 (estética heddnica ou utilitaria). Para a analises estatistica,
foi utilizado o software SPSS for Windows na verséao 21.

O objetivo desta pesquisa é entender a influéncia da estética hedénica e utilitaria online no
comportamento de compras do consumidor.

No intuito de identificar e investigar o objetivo descrito acima, foi necessario entender 0s
objetivos especificos, ja citados anteriormente: 1) Testar como a estética heddnica ou utilitaria no
varejo online influencia na intencdo de compra do consumidor; 2) Testar como a estética heddnica
ou utilitaria no varejo online influencia a satisfacdo do consumidor; 3) Testar como a estética
hedo6nica ou utilitaria no varejo online influencia na compra por impulso do consumidor; 4) Testar
como a estética hedbnica ou utilitaria no varejo online influencia na intencdo do consumidor de
retornar ao site; 5) Testar como a estética heddnica ou utilitaria no varejo online influencia na
intencdo do consumidor de indicar o site.

Assim, os respondentes escolhidos aleatoriamente liam um cendrio para criar uma
motivacdo hedénica ou utilitaria, navegavam em um site com estética heddnica ou utilitaria e
respondiam sobre as varidveis dependentes: intencdo de compra, compra por impulso, satisfacéo,
intencdo de indicar o site e intengdo de retornar ao site.

Foi feito um manipulation check para validar a manipulacdo da motivacgéo (cenario) hedonica,
da motivacdo utilitaria e dos valores (estética) heddnico e utilitario. As covariaveis incluidas e
analisadas nos resultados foram: percepcdo de realismo do site, percepcdo de qualidade do site e
percepcao de confiabilidade do site.

Este estudo contribui para melhor entendimento de como a estética de uma loja de varejo
online influencia no comportamento consumidor. Para testar esta influéncia, a primeira etapa
aconteceu com um pré-teste, verificando se o0s cenarios tinham conseguido motivar 0s
respondentes hedobnica e utilitariamente. No mesmo pré-teste foram testadas as estéticas (valor) do
site para verificar se foram percebidas como hed6nicas ou utilitarias. Foram feitas alteracbes nos

cendrios e nas estéticas dos sites e feito um segundo pré-teste. Para finalizar os pré-testes, trés
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doutores especialistas em marketing analisaram 0s cenarios e os sites. Assim, foram feitas novas
modificagOes para iniciar o Experimento.

O Experimento foi aplicado pela internet com uma coleta estruturada de dados, utilizando
um questionario online formal com questdes em ordem predeterminada (MALHOTRA, 2001).
Houve manipulacdo dos estimulos, porém, ndo foram adotados procedimentos de randomizagédo ou
controle de outras variaveis.

Os detalhes dos procedimentos metodologicos utilizados na realizacdo da pesquisa s@o

apresentados no item Desenho do Experimento .

3.1 Desenho do Experimento

O primeiro experimento testou a relagdo entre a estética hedonica/utilitaria com
respondentes com motivagdes hedonicas/utilitarias.

Os respondentes entraram em uma pagina de instrucdes e em seguida clicaram no botéo
continuar. Na pagina seguinte, havia quatro links (que mudavam randomicamente de sequéncia

para que, aleatoriamente, os respondentes escolhessem um dos testes).

Os quatro links em relacdo aos grupos de respondentes foram assim classificados:

a) um grupo vendo um cenario com motivacdo mais hedénica e navegando num site com
estética mais hedodnica;

b) outro grupo vendo um cenério com motivacdo mais utilitaria e navegando num site com
estética mais utilitaria;

C) mais um grupo vendo um cenario com motivagdo mais hedonica e navegando num site
com estética mais utilitaria;

d) por fim, um grupo vendo um cenario com motiva¢do mais utilitaria e navegando num

site com estética mais hedonica.

O questionério online foi iniciado com quatro escalas, para verificar se as manipulacdes

foram realizadas de forma correta: duas escalas para um manipulation check da motivagéo
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heddnica e utilitaria do cenario e duas para avaliar a estética (valor) heddnica e utilitaria dos sites.
Ap0s essas escalas, foram inseridas escalas para avaliar as variaveis dependentes (intencdo de
compra, compra por impulso, satisfacdo, intencdo de indicar o site e intencdo de retornar ao site).
Todas as escalas utilizadas estdo detalhadas nos Quadro 1 e 2 do capitulo Escalas Utilizadas no
Experimento.

Para minimizar os problemas referentes as possiveis influéncias de varidveis externas ao
experimento, foram utilizadas como variaveis de controle duas questdes para checar se 0sS
respondentes realmente navegaram pelo site e fizeram a simulacdo de compra. A Pergunta 1
referia-se a quais produtos o respondente visualizou e a Pergunta 2, sobre qual foi o produto
escolhido para a compra simulada.

Em seguida, foram inseridas quatro perguntas, com escala de referencial semantico de 10
pontos, sendo 1 discordo totalmente e 10 concordo totalmente, para testar confiabilidade,
qualidade percebida e confianga: 1) Esse site parece vender produtos de precos altos?; 2) Esse site
parece ter produtos de alta qualidade?; 3) Esse site parece de alta confiabilidade?; 4) Este site
parece ser real?

No final do questionario, foi avaliado o perfil dos consumidores (sexo, idade, cidade onde

mora, renda familiar e escolaridade).

3.1.1 Desenvolvimento das Manipulacdes

Para que o Experimento fosse aplicado, foi conduzido um pré-teste do questionario, para

verificar se os respondentes entenderam as perguntas e as traducdes.

Dois outros pré-teste foram conduzidos com escalas para testar se a estética (valor) do site
hedobnico tinha sido percebida como tal (VOSS;, SPANGENBERG; GROHMANN, 2003) e se 0
site de estética (valor) utilitaria tinha sido percebido como tal (VOSS; SPANGENBERG;
GROHMANN, 2003) pelos respondentes.

Para testar se o cenario tinha sido percebido como heddnico, foi usada uma escala ja
validada com trés itens de Arnold, Mark e Reynolds (2003). Ja para testar se o cenario tinha sido
percebido como utilitario, foi usada uma escala ja validada com quatro itens, de Laaksonen e
Martti (1993).
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3.1.1.2 Pré-Testes

O pré-teste do questionario foi aplicado em um grupo de respondentes da cidade de S&o
Paulo, que ndo participaram do Experimento. Foram selecionados dez internautas que responderam
0 questionario online com o acompanhamento da autora deste estudo. Foi pedido que navegassem
por pelo menos cinco minutos pelo site e simulassem uma compra. Apds a simulacdo da compra,
automaticamente os respondentes foram direcionados para uma pagina com o link do questionario.
Ap0s a observacdo do pré-teste, foram corrigidas duas questdes, pois a traducdo ndo ficou clara
para os respondentes. O texto da explicacdo do experimento também foi alterado para que os
respondentes entendessem melhor as instrucdes.

No segundo pré-teste, houve quatro grupos, com um total de 48 respondentes, que nao
participaram do Experimento. Os participantes foram escolhidos pelo método de bola de neve,
entre 17 margo e 28 de junho de 2014. O objetivo foi testar os cenarios se estavam sendo
percebidos como hedbnicos ou utilitdrios e para testar a estética dos sites, se estava sendo
percebida como hedo6nica ou utilitaria. Os participantes do pré-teste foram designados
aleatoriamente para ler um dos cenarios sobre uma hipotética experiéncia de compra, escrever uma
historia sobre si em uma situacdo semelhante ao cenario (KALTCHEVA; WEITZ, 2006), a
navegar no site por, pelo menos, cinco minutos, simular uma compra e, em seguida, foram
instruidos a responder o questionario online, para verificar a percepcdo dos cendrios e das estéticas

dos sites.

Os quatro grupos, designados aleatoriamente, realizaram as seguintes acdes:

a) um grupo foi exposto a um cendrio com motiva¢do mais heddnica, navegando num site
com estéetica mais hedonica;

b) outro grupo foi exposto a um cenario com motivacdo mais utilitaria, navegando num site
com estética mais utilitaria;

c) um terceiro grupo foi exposto a um cenario com motivagdo mais heddnica, navegando

num site com estética mais utilitaria;
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d) e, por fim, um grupo foi exposto a um cenario com motivacdo mais utilitaria, navegando
num site com estética mais heddnica.

No Quadro 1, sdo apresentadas as quatro escalas de motivacéo e estética (valor) hedoénica e
utilitaria. Assim como todos os itens de cada escala foram programados para randomizar a
sequéncia e inseridos sempre na mesma pagina, as escalas de motivacao hedonica e utilitaria foram

unidas no questionario e a sequéncia dos itens foi randomizada na mesma pagina.

Os pre-teste foram conduzidos com escalas para testar se estética (valor) do site heddnica
tinha sido percebida como heddnica (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN, 2003) e o site de
estética (valor) utilitaria tinha sido percebido como de valor utilitario (VOSS; SPANGENBERG;
GROHMANN, 2003) pelos respondentes.

Para testar o cenario, ou seja, se tinha sido percebido como hedénico, foi usada uma escala
ja validada com trés itens de Arnold, Mark e Reynolds (2003). J& para testar se 0 cenario tinha
sido percebido como utilitario, foi usada uma escala ja validada com quatro itens, de Laaksonen e
Martti (1993).

No Quadro 1, sdo apresentadas as escalas (originais, traducdo, autores e artigos) do

questionario do Experimento, para testar a motivacao (cenario) e o valor (estética).

Quadro 1 — Escalas do questionario do pré-teste para testar as variaveis independentes

8 Nomenclatura
= . L L Itens da escala em
g Artigo original, autor e Escalas originais "
2 portugués
s data
o
5
@ Para cada afirmacao abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
g mais proximo do que vocé acredita ser ideal.
z
[%2}
o
g Marketing Scales (Discordo
8 Handbook
pt _ totalmente/Concordo
2 A Compilation of Sh_oppm_g L Totalmen?e)
N - Orientation 1. To me, shopping is an adventure. 1. Para mim, fazer compras
< O | Multi-ltem Measures . ; . . .
&c .| (Adventure) 2. | find shopping stimulating. € uma aventura
S © | for Consumer Behavior . : . B
£3 & Advertising Arnold, Mark J. e | 3. Shopping makes me feel like I am in | 2. Acho estimulante
E < Kristy E. Reynolds | my own universe. comprar
E Research .
P (2003), 3. Compras me faz sentir
'S Volume 5 COMO Se eu estivesse em
g Gordon C. Bruner meu proprio universo
S | (2009 prop
S
O
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Para cada afirmacao abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Orientagao (motivacao) de Compras
Utilitaria

Marketing Scales

Handbook

A Compilation of g??gﬂ;??on
Multi-ltem Measures (Apathetic)

for Consumer Behavior L aaksonen ’Martti
& Advertising (1993) '
Research

Volume 5

Gordon C. Bruner 1l

(2009)

1. I want to spend as little effort as
possible on shopping.

2. 1 think shopping is a necessary evil.
3. I enjoy shopping for.

4. 1 spend as little time as possible on
shopping.

(Discordo
totalmente/Concordo
Totalmente)

1. Eu quero gastar o
minimo esforgo possivel
em compras

2. Acho que comprar é um
mal necessario

3. Eu gosto de fazer
compras

4. Eu gasto o minimo de
tempo possivel em
compras

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o mais

proximo do que vocé acredita ser ideal.

Marketing Scales

(2009)

g Handbook
N3]
B A Compilation of Attitude Toward . —
% Multi-Item Measures | the Product/Brand | 1. effective / not effective ; '\Iilaf) e’ef 'ﬁ?zé E _elflcaz
= for Consumer Behavior | (Utilitarian) VVoss, | 2. helpful / not helpful -Naoe aul/ & uti]
S . - . 3. Néo funcional/ E
= & Advertising Spangenberg, and | 3. functional / not functional funcional
5 Research Grohmann (2003)
S Volume 5
g Gordon C. Bruner 11
(2009)
Para cada afirmacao abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o mais
proximo do que vocé acredita ser ideal.
Marketing Scales 1. N&o é divertido/ E
‘S | Handbook divertido
z Attitude Toward 2. Magante/Animado
3 A Compilation of the Product/Brand | 1. not fun/fun 3. N#o é prazeroso / E
E Multi-ltem Measures | (Hedonic) (See 2. dull / exciting prazeiroso ]
= for Consumer Behavior | VVoss, 3. not delightful / delightful 4. Néo é emocionante/E
§ & Advertising Spangenberg, and | 4. not thrilling / thrilling emocionante ]
< Research Grohmann, 2003, | 5. unenjoyable / enjoyable 5. E desagradavel/E
S Volume 5 p. 315.) agradavel
S Gordon C. Bruner |1
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Fonte: elaborado pela autora.

ApoOs essas escalas, para se conseguir uma maior confiabilidade das respostas, foi inserido
um manipulation check para as variaveis de controle, com duas questdes para checar se 0s
respondentes realmente navegaram pelo site e fizeram a simulacdo de compra. A Pergunta 1
referia-se a quais produtos o respondente visualizou e a Pergunta 2, sobre qual foi o produto
escolhido para a compra simulada. No final do questionario, foi avaliado o perfil dos consumidores
(sexo, idade, cidade onde mora, renda familiar e escolaridade).

Como foi citado anteriormente, no final do questionario foram inseridas quatro perguntas,
com escala de referencial seméantico de 10 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 10 concordo
totalmente, para testar confiabilidade, qualidade percebida e confianca: 1) Esse site parece vender
produtos de precos altos?; 2) Esse site parece ter produtos de alta qualidade?; 3) Esse site parece de
alta confiabilidade?; 4) Este site parece ser real?

3.1.1.3 Resultados do Pré-teste do cenario

A seqguir, sdo descritos os cenarios utilizados nos pré-testes do experimento.

Cenarios testados:

- Cenario com motivagdo utilitaria - Vocé estd indo em uma viagem de
acampamento neste fim de semana, e percebe que ndo tem camisetas suficientemente adequadas
para a viagem. Como resultado, vocé decide comprar, pelo menos mais uma camiseta. Vocé entra
num site que vende camisetas. Tudo o que vocé quer fazer na loja é encontrar um ou mais

camisetas adequadas para a sua viagem e as férias.

- Cenario com motivagdo hedbnica — Passa um pouco do meio-dia de um sabado, e
nenhum dos seus amigos esta ao redor. Esta uma chuva torrencial, e vocé ndo pode fazer nada ao
ar livre. Vocé acha que o que esta passando na TV é muito chato de assistir. Vocé se sente muito,
muito entediado. VVocé decide visitar algumas lojas na internet para aliviar o sentimento de tédio.
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Para aumentar a relevancia da respectiva orientagdo motivacional, os participantes foram
convidados a escrever uma histéria de cinco ou mais sentencas longas sobre si mesmos em uma
situacdo semelhante aos cenarios que leram (KALTCHEVA; WEITZ, 2006).

Como citado anteriormente, para avaliar se 0s cendrios conseguiram motivar 0s
respondentes hedonicamente ou utilitariamente, foram usadas as escalas de motivacao (orientacao)
hedbnica de Arnold, Mark e Reynolds (2003), e utilitaria, de Laaksonen e Martti (1993).

Antes de testar os cendrios, foi necessario validar as escalas de motivacdo (cenario)
heddnica e utilitaria, para verificar se eram convergente. A solucdo adequada para verificar se 0s
dados ndo eram tendenciosos foi testar a confiabilidade, usando calculo de alfa de Cronbach para
cada dimensdo da escala (HAIR et al., 2005). Nesse caso, a média de correlacdes entre itens tem
que estar entre alfa 0,5 e 0,8 (BEARDEN; NETEMEYER, 1998). Porém, o alfa de Cronbach tende
a aumentar com uma amostra maior. Para as analises estatisticas foi utilizado o software SPSS for
Windows na verséao 21.

A primeira validacdo foi da escala do cenario hedbnico, apresentada na Tabela 1. O
resultado de alfa de Cronbach foi 0,63 (APENDICE 4), usando os trés itens da escala do cenario
heddnico. Seria possivel tirar o item 1 da escala para o alfa de Cronbach chegar a 0,7 (Tabela 1),
porém, a diferenca seria pequena. Assim, foi assumido o alfa de Cronbach 0,63 como suficiente.
Portanto, foram aceito todos os itens da escala, julgando a consisténcia interna satisfatoria, por

haver poucos respondentes e por haver somente trés itens.

Tabela 01 - Calculo do alfa de Cronbach do cenéario heddnico -

Meédia de escala Variéncia de Correlacdo de | Alfa de Cronbach se
se o item for escala se o item item total o item for excluido
excluido for excluido corrigida
Para mim, fazer compras é uma aventura 7,72 12,04 0,32 0,70
Acho estimulante comprar 6,68 9,47 0,55 0,37
Compras me faz sentir como se eu
estivesse em meu proprio universo 7,76 11,94 0,47 0,50

Fonte: elaborada pela autora.
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A segunda validacdo foi da escala do cenério utilitario apresentada na Tabelas 2. O
resultado de alfa de Cronbach foi 0,37 (APENDICE 4). A consisténcia ndo foi satisfatoria. Assim,
os resultados demonstraram que a questdo trés deveria ser retirada da analise dos dados, para que o
Alfa de Cronbach aumentasse para 0,64 (Tabela 2). Neste caso, a escala ficou com as questdes um,

dois e quatro para medir motivacdo utilitaria (cenario).

Tabela 2 - Calculo do alfa de Cronbach do cenério utilitario

Meédia de | Varianciade | Correlagdo de | Alfade Cronbach
escalaseo | escalaseo item total se o item for
item for item for corrigida excluido
excluido excluido
Eu quero gastar o minimo esforco possivel em compras 11,52 9,26 0,57 -0,60?
Acho que comprar é um mal necessario 13,04 15,12 0,19 0,11
Eu gosto de fazer compras 10,92 25,57 -0,36 0,64
Eu gasto o minimo de tempo possivel em compras 12,04 12,54 0,25 -0,012

Nota.O valor é negativo devido a uma covariancia média negativa entre itens. Isto viola as suposi¢coes do modelo de
confiabilidade. E possivel verificar as codificaces de item.
Fonte: Elaborada pela autora

Com as escalas ja validadas, foi feitoo manipulation check e foi usado o teste de variancia
ANOVA (analise univariada de variancia) para comparar as médias estatisticas. ANOVA é a
técnica estatistica que determina se varias amostras vém da populacdo com médias igual, baseada
em uma medida dependente (HAIR, et al.,2005). E usada quando é necessario determinar se um
fator particular tem efeito sobre a varidvel dependente de interesse. Na Tabela 3, € demostrada a
validagdo dos cenérios, apresentando-se a média e o desvio padrao.

O teste ANOVA foi de estatistica descritiva, apesentando as médias e desvio padrdo das
variaveis independentes das escalas utilizadas para teste de manipulagio (APENDICE 4).

O manipulation check com base nas suas médias foram: média de motivagcdo hedonica,
média de motivacao utilitaria, média de valor heddnico e média de valor utilitario.

O célculo da ANOVA (APENDICE 4) testou a manipulacdo dos cenarios. Os resultados da
média de motivacdo hedobnica e cenario heddnico (3,87) e a média de motivacdo hedonica e
cenario utilitario (3,37) demonstraram que todos os itens analisados tém alta chance de serem
iguais, pois ficaram muito semelhantes. Assim, os resultados do teste foram néo significantes, por

terem médias muito préximas (F=0,61,1, p>0,44).
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Os resultados (APENDICE 4) da média de motivacio utilitéria e cenario heddnico (3,77) e
a média de motivacdo utilitaria e cenario utilitario (3,40) demonstraram que todos os itens
analisados tém alta chance de serem iguais. Assim, os resultados do teste foram néo significantes,

por apresentarem médias muito proximas (F=025,1, p>0,61).

Tabela 3 - Céalculo ANOVA — Manipulacao de cenério hedoénico e utilitario

Ndmero de respondentes por o i .
cenario Média Desvio padréo
16 3,87 1,56
Meédia de motivacdo hedodnica e cenario hedodnico
) ) ) S 09 3,37 1,52
Meédia de motivagdo hedobnica e cenéario utilitario
25 3,69 1,53
Total
16 3,77 1,65
Meédia de motivacao utilitaria com cenario hedoénico
) ) o o 09 3,40 1,80
Meédia de motivacao utilitaria e cenério utilitario
25 3,64 1,68
Total

Fonte: elaborada pela autora

A andlise dos resultados demostrou que houve problema nos cenarios, porque todos 0s
resultados ficaram na média, porém o resultado esperado seria que, na escala heddnica, as médias
fossem mais hedénicas e, na escala utilitaria, as médias fossem mais utilitarias. Assim, 0s
resultados revelaram que era necessario mudar 0s cenarios para uma motivacdo mais hedonica e,

no outro caso, para maior motivacao utilitaria.

Em seguida, apresentam-se 0s novos cenarios criados pela autora.

- Novo Cenério com motivagdo heddnica. Passa pouco do meio-dia de um sabado, e
nenhum dos seus amigos estéo ao redor. Estd uma chuva torrencial, e vocé ndo pode fazer nada ao
ar livre. Vocé acha que o que esta passando na TV é muito chato de assistir. Vocé se sente muito,

muito entediado. VVocé decide visitar algumas lojas na internet para aliviar o sentimento de tédio.

- Novo Cenario com motivacao utilitaria. Vocé esta prestes a sair para 0 aeroporto para
uma viagem de alguns dias quando se lembra de que precisa comprar um presente para a filha de

uma pessoa com gquem vocé nem tem tanto contato. Assim, decide comprar pela internet alguma
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coisa de lembranca. VVocé entra num site especializado em presentes. Tudo o que vocé quer fazer é
escolher rapidamente e poder voltar aos seus afazeres. O site que vocé encontrou garante entrega

para o dia seguinte, para compras até as 16 horas e restam alguns minutos para a sua escolha.

3.1.1.4 Resultados do Pré-teste da estética dos sites

No primeiro pré-teste, numa analise descritiva exploratdria inicial, foram percebidos
problemas nas manipulacdes de estética dos sites. Os quatro respondentes sobre a estética heddnica
deram notas que sugerem que a estética hedbnica do site ndo foi percebida como hedo6nica. Trés
desses respondentes deram notas tendendo para ndo eficaz, ndo util e ndo funcional. Dos sete
respondentes da estética utilitaria, quatro tenderam as notas para divertido, delicioso, emocionante
e agradavel. Assim, como na estética hedbnica, no pré-teste da estética utilitaria os respondentes
deram notas que sugerem que a estética utilitaria do site ndo foi percebida como utilitaria.

Pela analise dos resultados, observou-se que era necessario mudar as estéticas dos dois sites
para que tivessem estéticas melhores, tanto heddnica quanto utilitaria, para o segundo pré-teste.

No site do primeiro pré-teste, a estética hedénica era constituida por fotos menores e mais
palidas (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN; RUSSELL 1974), somente com cores frias
(KUELLER; MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994) e sem o videos (VERYZER,
1993; CUPCHIK, 1994).

Na nova estética do site heddnico, para o segundo pré-teste, foram aumentadas todas as
fotos do site (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN; RUSSELL 1974), aumentadas as areas com cores
quentes (KUELLER; MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994), inserida uma
animacdo na Home page (VERYZER, 1993; CUPCHIK, 1994) e o tamanho das fontes foi
aumentado para ampliar o valor heddnico do site (THORLACIUS, 2007; SCHMIDT et al., 2009).

Na nova estética do site utilitario para o segundo pré-teste foram diminuidas todas
as fotos, sendo que algumas foram retiradas (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN; RUSSELL, 1974),
aumentadas as areas com cores frias (KUELLER; MIKELLIDES 1993; VALDEZ; MEHRABIAN
1994), retiradas animagOes na coluna lateral do site (VERYZER, 1993; CUPCHIK, 1994) e o
tamanho das fontes (THORLACIUS, 2007; SCHMIDT et al., 2009) fori diminuido para aumentar

o valor utilitario do site. As Figuras de 2 a 7 mostram as imagens elaboradas para o experimento.



Figura 2 — Nova Home page do site com estética heddnica
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Figura 3 — Nova Pégina de presentes para o dia das mées do site com estética hedonica
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Figura 4 — Nova Pagina de presentes para pessoas estressadas do site com estética heddnica
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Figura 5 — Nova Home page do site com estética utilitaria
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Figura 6 — Nova Pégina do presente do dia das médes do site com estética utilitaria
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Figura 7 — Nova Pagina do presente para pessoas estressadas do site com estética utilitaria
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A avaliagdo do segundo pré-teste foi feita por trés especialistas doutores na area de
marketing. Com os resultados da avaliacdo, foram feitas as seguintes modificagdes no site: a) foi
feita a retirada da marca funnyBox dos sites utilitario e hedénico e inserida a marca Box Presentes,
pois o brand name pode tender pra uma avaliacdo mais hed6nica; b) foi retirada a logomarca com
fonte fantasia e inserido uma fonte padrdo sem serifa; c) foi retirado o slogan, que também tendia
para uma avaliacdo mais hedoénica; d) foram retiradas todas as fotos do site utilitario para diminuir
o foco no prazer da navegacao e aumentar o foco no objetivo funcional e racional da compra; €) foi
modificado o banner do topo do site heddnico e utilitario para parecer mais crivel; e f) foram
colocadas fontes em negrito e com cores quentes no site com estética heddnica e fontes normais e
com cores frias para o site de estética utilitaria. Com estas alteracdes foi aplicado o Experimento.

As imagens estdo apresentadas nas Figuras de 8 a 13.

Foram feitas modificacdo também no cenario hed6nico. Segue o novo cenario criado pela

autora.

- Novo Cenério com motivacdo heddnica. Passa um pouco do meio-dia de um sabado, e
nenhum dos seus amigos esta disponivel. Ndo ha nada de interessante passando na TV. Vocé
decide ocupar seu tempo fazendo algo agradavel. Liga o computador e vai visitar algumas lojas na

internet e fazer umas compras.



Figura 8 — Segunda nova Home page do site com estética heddnica
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Figura 9 — Segunda nova pagina de presentes para as maes do site com estética hedonica
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Figura 10 — Segunda nova pagina de presentes para estressados do site com estética hed6nica
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Figura 11 — Segunda nova Home page do site com estética utilitaria
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Fonte: elaborada pela autora.
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Figura 12 — Segunda pagina de presentes para as mées do site com estética utilitaria

Fonte: elaborada pela autora.
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Figura 13 — Segunda nova pagina de presentes para estressados do site com estética utilitaria
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3.2 Procedimento Experimental

O experimento foi aplicado entre outubro e novembro de 2015, com uma coleta
estruturada de dados e utilizando um questionario (APENDICE 1) online formal, com escalas em
ordem predeterminada (MALHOTRA, 2001), sendo que os itens das escalas foram
randomizados. A pesquisa levantou qual a influéncia da estética de uma loja de varejo online no
comportamento de compras do consumidor. Os dados foram analisados via um Experimento 2
(motivacdo heddnica e utilitaria) x 2 (estética hedénica e utilitaria).

ApOs os pré-teste, 128 internautas do estado de Sdo Paulo (Brasil) responderam o
questionario online. Os participantes foram convidados a responder o questionario via e-mail, via
redes sociais e via laboratorios de informatica. Nesse convite, os participantes foram avisados de
que a pesquisa fazia parte do um langcamento um site. Na pagina seguinte, das instrugdes, 0s
respondentes escolhiam um dos quatro links que eram randomizados cada vez que um internauta
entrava no questionario. No convite, os respondentes também foram instruidos a ler um dos
cenarios sobre um uma hipotética experiéncia de compra e escrever uma historia sobre si em uma
situacdo semelhante ao cenario (KALTCHEVA; WEITZ, 2006). Entdo, automaticamente, 0s
respondentes eram direcionados para o site e instruidos a navegar por, pelo menos, cinco minutos
e simular uma compra. Ap6s a simulacdo da compra, os respondentes eram direcionados
automaticamente para o questionario online.

Apbs a finalizacdo do questionério, os respondentes eram informados de que ndo havia
lancamento do site e que isso fazia parte de um experimento académico.

Como descrito anteriormente, o questionario online se inicia com quatro escalas para
verificar se as manipulages foram realizadas de forma correta, sendo duas escalas para um
manipulation check da motivacdo hedonica e utilitria do cenario e duas para avaliar a estética
(valor) heddnica e utilitaria dos sites (Quadro 1). Apos estas escalas, foram inseridas outras, para
avaliar as varidveis dependentes (intencdo de compra, compra por impulso, satisfacdo, intencao
de indicar o site e intencdo de retornar ao site) (Quadro 2). Para minimizar os problemas
referentes as possiveis influéncias de variaveis externas ao experimento, foram utilizadas, como
variaveis de controle, duas questdes para checar se os respondentes realmente navegaram pelo
site e fizeram a simulacdo de compra. A Pergunta 1 referia-se a quais produtos o respondente

visualizou e a Pergunta 2, sobre qual produto foi feita a compra simulada.
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Em seguida, foram inseridas quatro perguntas, com escala de referencial seméantica de 10
pontos, sendo 1 discordo totalmente e 10 concordo totalmente, para testar confiabilidade,
qualidade percebida e confianca: 1) Esse site parece vender produtos de pregos altos?; 2) Esse
site parece ter produtos de alta qualidade?; 3) Esse site parece de alta confiabilidade?; 4) Este site
parece ser real?

No final do questionério, foi avaliado o perfil dos consumidores (sexo, idade, cidade onde
mora, renda familiar e escolaridade).

As lojas online deste estudo sdo compostas de presentes divertidos. Ha presentes para dia
dos namorados, dia das mées, para pessoas magras, para fumantes compulsivos, para o chefe,
entre outros. O presente era composto por duas partes. A primeira parte era relativa a uma
brincadeira como, por exemplo, no presente para o dia dos namorados, a primeira parte seria um
anel de plastico com um cartdo dizendo: “como estou sem tempo, comprei somente uma
lembrancinha para vocé”. A segunda parte do presente seria realmente o presente verdadeiro,
composto de uma caixa aveludada, com uma joia dentro e um cartdo dizendo: “ mas vocé merece
um presente especial”, e com a ilustracdo de um coragdo enorme.

Foram criadas duas novas lojas online para ap6s o0s pré-testes: a) um layout com
orientacdo hedénica; e b) outro layout com orientacdo utilitaria.

Um dos layouts se caracteriza por uma estética com cores quentes (KUELLER,;
MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994) e ambientes complexos como animacg6es
e fotos maiores (BERLYBE, 1960; MEHRABIAN; RUSSEL, 1974), para aumentar a excitacao e
construir uma estética heddnica. Observa-se que a estética mais hedonica é ideal para este tipo de
varejo online e os resultados mostram quais itens de resposta do paradigma SOR (MEHRABIAN;
RUSSELL, 1974) serdo mais ou menos influenciados pela estética hedbnica e pela estética
utilitaria. Dessa forma, é possivel entender se a estética hedonica tem uma influéncia positiva no
comportamento de compra do consumidor. O outro layout se caracterizava por uma estética com
cores frias (KUELLER; MIKELLIDES, 1993; VALDEZ; MEHRABIAN, 1994) e ambientes
simples sem animagdes e com fotos pequenas (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN; RUSSELL,

1974), para construir uma estética utilitaria.
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Como citado anteriormente, para manipulacdo da motivacéo foram criados dois cenérios

novos apos os pré-testes:

- Novo Cenario com motivacao hedoénica. Passa um pouco do meio-dia de um sabado, e
nenhum dos seus amigos esta ao redor. Esta uma chuva torrencial, e vocé ndo pode fazer nada ao
ar livre. Vocé acha que o que esta passando na TV é muito chato de assistir. Vocé se sente muito,

muito entediado. VVocé decide visitar algumas lojas na internet para aliviar o sentimento de tédio.

- Novo Cenario com motivacao utilitaria - VVocé esta prestes a sair para o aeroporto para
uma viagem de alguns dias quando se lembra de que precisa comprar um presente para a filha de
uma pessoa com quem vocé nem tem tanto contato. Assim, decide comprar pela internet alguma
coisa de lembranca. VVocé entra num site especializado em presentes. Tudo o que vocé quer fazer
é escolher rapidamente e poder voltar aos seus afazeres. O site que vocé encontrou garante
entrega para o dia seguinte das compras até as 16 horas e restam alguns minutos para a sua

escolha.

Em seguida, foi feita a coleta de dados com quatro grupos do Experimento. Conforme
citado no pré-teste, os quatro grupos diferentes foram selecionados por links randomizados.
A seqguir, estdo descritas as escalas utilizadas no Experimento, com autores, datas, escalas

originais e escalas traduzidas.

3.2.1 Escalas Utilizadas no Experimento

Todas as escalas utilizadas neste estudo foram adotadas a partir da literatura existente. Os
quatro grupos de respondentes entraram em uma pagina de instru¢des, com o botdo continuar. Na
pagina seguinte havia quatro links (que mudavam randomicamente de sequéncia) para que 0S
respondentes escolhessem um dos testes: cendrio heddnico com avaliagdo do site de estética
hedbnica, cenario heddnico com avaliacdo do site de estética utilitaria, cenario utilitario com
avaliacdo do site de estética hedbnica e cenario utilitario com avaliacdo do site de estética

utilitaria.
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No inicio do questionario, para aumentar a relevancia da respectiva orientacdo
motivacional, foi usada uma escala ja validadas de trés itens, para verificar se o cenario estimula
realmente a motivacdo hedénica (ARNOLD; MARK; REYNOLDS, 2003) e uma escala ja
validada de quatro itens, para verificar se o cenario estimula realmente a motivacao utilitaria
(LAAKSONEN; MARTTI, 1993).

Os itens das escalas foram trocados randomicamente de ordem, por meio da programacao
do site de pesquisas em que foi criado o questionario online. As escalas foram medidas por uma
escala Likert de sete pontos, na qual os valores mais elevados sdo respostas mais positivas
(VIEIRA, 2008).

No Quadro 1, sdo apresentadas as escalas (originais, traducdo, autores e artigos) do

questionario do Experimento, para testar a motivacao do cenario e a estética do site.

Quadro 1 — Escalas do questionario das varidveis independentes

3 Nomenclatura
= . L L Itens da escala em
2 Artigo original, autor e Escalas originais o
£ data portugués
o
o
5
® Para cada afirmacao abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
g mais proximo do que vocé acredita ser ideal.
pd
(%]
o
g marlégtina Scales (Discordo
o anaboo totalmente/Concordo
2. A Compilation of Shpppln_g Lo Totalmenj[e)
Ol - Orientation 1. To me, shopping is an adventure. 1. Para mim, fazer compras
< © | Multi-ltem Measures . : - - .
&'c . | (Adventure) 2. | find shopping stimulating. € uma aventura
S o | for Consumer Behavior . : . .
£3 & Advertising Arnold, Mark J. e | 3. Shopping makes me feel like I am in | 2. Acho estimulante
g < Research Kristy E. Reynolds | my own universe. comprar
e (2003), 3. Compras me faz sentir
=2 Volume 5 .
O COMO Se eu estivesse em
2 Gordon C. Bruner Il meu proprio universo
5 (2009)
S
o

Para cada afirmac&o abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Marketing Scales Shopping 1. I want to spend as little effort as (Discordo
Handbook Orientation possible on shopping. totalmente/Concordo
(Apathetic), 2. | think shopping is a necessary evil. | Totalmente)

a
(motivag
ao) de
Compras




A Compilation of
Multi-Item Measures
for Consumer Behavior
& Advertising
Research

Volume 5

Gordon C. Bruner Il
(2009)

Laaksonen, Martti
(1993)

3. | enjoy shopping for.
4. | spend as little time as possible on
shopping.
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1. Eu quero gastar o
minimo esforgo possivel
em compras

2. Acho que comprar é um
mal necessario

3. Eu gosto de fazer
compras

4. Eu gasto o minimo de
tempo possivel em
compras

Para cada afirmacao abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o mais
proximo do que vocé acredita ser ideal.

Marketing Scales

(2009)

_’g Handbook
@
] A Compilation of Attitude Toward A A
D
e Multi-ltem Measures | the Product/Brand | 1. effective / not effective ! Nap e/e’f |paz[ E gﬂcaz
= . S 2. Né&o é atil/ E util
5 for Consumer Behavior | (Utilitarian) VVoss, | 2. helpful / not helpful 9 - .
P L - . 3. Né&o funcional/ E
= & Advertising Spangenberg, and | 3. functional / not functional funcional
5 Research Grohmann (2003)
S Volume 5
g Gordon C. Bruner |1
(2009)
Para cada afirmac&o abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o mais
proximo do que vocé acredita ser ideal.
. Marketing Scales 1. N&o é divertido/ E
< Handbook divertido
1§ Attitude Toward 2. Macante/Animado
8 A Compilation of the Product/Brand | 1. not fun/ fun 3. Néo é prazeroso / E
9 Multi-ltem Measures | (Hedonic) (See 2. dull / exciting prazeiroso ]
b= for Consumer Behavior | Voss, 3. not delightful / delightful 4. Néo é emocionante/E
% & Advertising Spangenberg, and | 4. not thrilling / thrilling emocionante ]
< Research Grohmann 2003, | 5. unenjoyable / enjoyable 5. E desagradavel/E
S ,
o Volume 5 p. 315.) agradavel
S Gordon C. Bruner Il

Fonte: elaborado pela autora.

Ap0s as questdes de motivacao e estética, o instrumento de coleta foi composto de cinco

escalas ja validadas (intencdo de compra, compra por impulso, satisfacdo, intencdo de indicar o



65

site e intengéo de retornar ao site). Os itens das escalas eram trocados randomicamente de ordem,
por meio da programacao do site de pesquisas em que foi criado o questionario online. As escalas
foram medidas por uma escala Likert de sete pontos, na qual os valores mais elevados séo
respostas mais positivas (VIEIRA, 2008).

Primeiramente, para testou-se as cinco variaveis dependentes, com base no paradigma
SOR (MEHRABIAN; RUSSELL, 1974): intencdo de compra, compra por impulso, satisfacdo,
intencdo de indicar o site e intencéo de retornar ao site.

Foram incluidas quatro questdes sobre satisfacdo com respostas afetivas de Eroglu e
Machleit ( 1990), Macheleit et al., (1994) e Oliver (1993). Em seguida, foi usada uma escala
com oito questdes propostas por Chandran e Morwitz ( 2005 ), para medir compra por impulso.
Foi usada a escala de Chandran e Morwitz (2005), com quatro questfes, para medir o grau de
intencdo de compra. Para medir a indicacdo do site para outras pessoas (boca a boca), foi usada a
escala de trés questdes de Maxham e Netemeyer (2002a , 2002b , 2003). Para medir a intencdo
de retornar ao site, foi usada a escala de trés questdes de Rodgers (2004).

Os itens das escalas eram trocados randomicamente de ordem, por meio da programacao
do site de pesquisas em que foi criado o questionario online. As escalas foram medidas por uma
escala Likert de sete pontos, na qual os valores mais elevados sdo respostas mais positivas
(VIEIRA, 2008).

No Quadro 2, sdo apresentadas as escalas (originais, traducdo, autores e artigos) do
questionario do Experimento, utilizadas para testar a as variaveis dependentes satisfacéo,

intencdo de compra, compra por impulso, intencdo de indicar o site e intencdo de retornar ao site.

Quadro 2 — Escalas das variaveis dependentes do questionario do Experimento.

Nomenclatura
Artigo original, autor Escalas originais
e data

Itens da escala em

pOrtugués Itens da escala em portugués

Variavel dependente

Para cada afirmacéo abaixo , selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o mais préximo do que
voceé acredita ser ideal.

o | Marketing Scales Satisfaction

S| Handbook (General) - 1. satisfied / dissatisfied Insatisfeito Satisfeito

Satisfa
a
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A Compilation of
Multi-Item Measures
for Consumer
Behavior &
Advertising Research
Volume 5

Gordon C. Bruner 11
(2009)

(Eroglu e
Machleit 1990)

2. pleased / displeased Desfavoravel Favoravel
3. favorable / unfavorable | Desagradavel Agradavel
4. pleasant / unpleasant N4o gosto nada disso Gosto muito

5. I'like it very much / |
didn't like it at all

Me sinto frustrado

Me sinto contente

6. contented / frustrated

Terrivel

Encantador

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o mais préximo do que

voceé acredita ser ideal.

que eu mudasse de ideia

Qual a possibilidade de
. vocé comprar 0 produto no gltameqte | altam,e nt;e
1. How likely are you to site? Improvave provave
buy the product on offer?
highly unlikely / highly
Marketing Scales likely
Handbook 2. How probable is it that Quéo provéve| é que vocé
] .
s you will purchase the vé comprar o produto no altamente altamente
ot ; . improvavel provavel
g A Compilation of Purchase product on offer? highly site?
S | Multi-Item Measures . improbable / highly
S | for Consumer Intention - robable
& | Behavior & Chandran e g How certain is it that
lg Advertising Research Morwitz (2005) . ill purchase thi
] g you will purchase this Quéo certo é que vocé va | altamente
£ | Volume 5 product? highly uncertain / combrar o produto no site? | incerto altamente certa
Gordon C. Bruner Il highly certain P P '
(2009) 4. What chance is there
that you will buy this
product? no chance at all /
very good chance Qual a chance de vocé nenhuma
comprar este produto no boa chance
. chance
site?
Sobre seu possivel comportamento na navegacao desse site assinale o que melhor representa o seu nivel de concordancia com
cada afirmacéo abaixo.
discordo concordo
Exploring impulse 1. I seldom plan in advance slotIJErlej) gee?cZ?ﬁzer:apgg;Opra (otalmente | totalmente
buying in services: when buying this service | de um presente discordo | concordo
9 ;?{Z\rﬁgevz?k' rgie;gur:rt]lve 2. 1 like to take 2. Eu pensei sobre como | totalmente | totalmente
> . spontaneous decisions escolher o presente mas i
g | Sharma & Bharadhwaj . vx?hen buying this service | decidi ndo E‘)azé-lo dISC|0 rdo con?ordo
= | Sivakumaran & Roger | Impulse Buying . totalmente | totalmente
5 Lo . 3. | often feel tempted 3. Eu me senti tentado a
& | Marshall - Received: 4 [ - Rook; Fisher, hen buving thi . h discordo concordo
o | June 2012 /Accepted: | 1995 when buying this service | escolher o presente _
S |18 June 2013/ : 4. I never think too much | 4. Eu nem sequer pensaria | totalmente | totalmente
g published online: 14 when buying this service sobre a escolha na compra
O July 2013 # Academy 5. | often experience a loss | de um presente discordo concordo
of Marketing Science 8f sgzlf-c;)ptrol when 5.Eu e;sc_célhl 0 p(esel,'nte 0 | totalmente | totalmente
2013 uying this service mais rapido possivel, antes
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Para cada afirmacéo abaixo , selecione o que melhor descreve seu comportamento.

Marketing Scales
Handbook

A Compilation of
Multi-Item Measures
for Consumer
Behavior &
Advertising Research
Volume 5

Gordon C. Bruner Il
(2009)

intencdo de Indicar o site

Intention to
Recommend -
Maxham e
Netemeyer
(2002a, 2002b ,
2003)

1. How likely are you to

Qual a probabilidade de

o A altamente concordo
spread positive word of vocé para falar - .
o . improvavel plenamente
mouth about ? positivamente sobre o site?
2. | would recommend L .
for o Eu recomen_darla site para | discordo concordo
- 0S mMeus amigos. plenamente plenamente
my friends.
3. If my friends were
looking to purchase Eu recomendaria site para | discordo concordo
, I would tell 0S meus amigos. totalmente totalmente

them to try .

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o mais préximo do que melhor descreve seu comportamento.

Marketing Scales
Handbook

A Compilation of
Multi-ltem Measures
for Consumer
Behavior &
Advertising Research
Volume 5

Gordon C. Bruner Il
(2009)

intengdo de retornar a este site

Website Visit
Intention-
Rodgers (2004)

1. What is the likelihood
that you will return to this
website sometime in the
near future?

1. Depois do langamento
qual a probabilidade de
vocé voltar a este site num
futuro préximo?

Improvavel

Provavel-mente

2. What is the likelihood
that you will subscribe to
this website?

2. Depois do langamento
qual é a probabilidade de
VOCé se inscrever no site?

Improvavel

Provavel-mente

3. What is the likelihood
that you will return to the

section of this
website?

3. Depois do langamento
qual é a probabilidade de
vocé voltar a alguma
pagina deste site?

Improvavel

Provavel-mente

Fonte: Elaborada pela autora.

3.3 Andlise e Discusséo dos Resultados do Experimento

Para entender o objetivo de se analisar a influéncia da estética online no comportamento

do consumidor com motivagdo hedbnica ou utilitaria e testar as hipoteses deste estudo, foi feita a

validacdo das escalas de satisfacéo, intencdo de compra, compra por impulso intengéo de indicar

o site e intenc&o de retornar ao site. Também foi feito o manipulation check do cenario heddnico

e utilitario e estética hedbnica e utilitaria. A seguir, sdo apresentados os resultados.
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3.3.1 Anélise e Discussao dos Resultados do Experimento (2X2)

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados do experimento, com design 2 (motivacéo
hedonica e utilitaria) x 2 (estética hedénica e utilitaria).

Com o objetivo de entender a influéncia da estética heddnica e utilitdria no
comportamento do consumidor, foram desenvolvidas as hipoteses deste estudo, conforme
discutido no capitulo Referencial Teorico, subitem Desenvolvimento das Hipdteses (hipoteses H1
aH11).

A primeira etapa consistiu na validacdo das escalas das variaveis independentes:
motivacdo hedbnica e utilitaria, e estética (valor) hedbnica e utilitaria, e das variaveis
dependentes: satisfacdo, intencdo de compra, compra por impulso intencdo de indicar o site e
intencdo de retornar ao site.

A amostra foi composta de 128 respondentes do estado de S&o Paulo, Brasil, sendo 53%
deles com graduacao incompleta e 23% com graduacdo completa ou pos-graduacdo. Desses, 33%
eram homens e 67% mulheres, com idade média de 29 anos. Em relacdo a renda mensal, 33%
declaram ganhar até R$ 1.000,00, 43% entre R$ 1.001,00 e R$ 2.500,00, 12% entre R$ 2.501,00
e R$ 5.000,00, e 12% deles, acima de R$ 5.001,00

3.3.1.3 Validacao das Escalas de satisfacéo, intencéo de compra, compra por

impulso intencdo de indicar o site e intencdo de retornar ao site

Ap0s os dados serem coletados pela aplicacdo do Experimento, foi realizada a validacao
das escalas. Para validacdo das escalas que mensuram as variaveis dependentes (satisfagéo,
intencdo de compra, compra por impulso, inten¢do de indicar o site e intencdo de retornar ao
site), foi realizada a técnica estatistica de alfa de Cronbach, para garantir a confiabilidade interna
dos construtos e testar se 0s dados ndo eram tendenciosos (HAIR et al., 2005).

A média de correlagBes entre itens tem que estar entre alfa 0,5 e 0,8 (BEARDEN e
NETEMEYER, 1998). Porém, o alfa de Cronbach tende a aumentar com uma amostra maior.

Para a analise estatistica, foi utilizado o software SPSS for Windows, na versdo 21. Sdo esperados
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Alfa de Cronbach acima de 0,6 como pardmetro aceitavel para amostras acima de 100 individuos
(HAIR, 2009).

Algumas adpatacdes para melhor entendimento do questionério, antes do Experimento,
foram necessarias ap0s o pré-teste aplicado, pois as escalas foram traduzidas.

O Alfa de Cronbach para a varidvel satisfacdo (alfa de Cronbach=0,9) foi satisfatorio
(APENDICE 2) e néo foi necessario retirar nenhum item para calcular a média.

A variavel intencdo de compra também teve alfa de Cronbach aceitdvel de 0,9
(APENDICE 2) e foram usados todos os itens para calcular a média.

Para compra por impulso, o Alfa de Cronbach (0,56) ficou baixo (APENDICE 2) do
ideal. Neste caso foi tirado o item trés de compra por impulso (Muitas vezes compro as coisas
sem pensar), para calculo da média e obtencdo de um Alfa de Cronbach aceitavel (0,58).

A variavel intencdo de indicar o site também teve alfa de Conbrach 0,87 (APENDICE
2) e foram usados todos os itens para calcular a média.

A variavel intencdo de retornar o site também teve Alfa de Conbach (0,95) acima de 0,7
(APENDICE 2) e foram usadas todas as perguntas para se calcular a média.

Apds a validacdo das escalas das variaveis dependentes, foi feito o manipulation check

das variaveis independentes.

3.3.1.4 Manipulation check da motivacéo (cenario) hedoénica e utilitaria e do valor

(estética) hedbnico e utilitario

Apbs as analises de confiabilidade interna dos construtos com Alfa de Cronbach para
cada dimensdo da escala (HAIR et al., 2005), foi aplicado o manipulation check das
manipulagdes.

Na manipulagdo, foi usado o teste de variancia ANOVA (analise univariada de
variancia), para comparar as médias. ANOVA é a técnica estatistica que determina se varias
amostras vem da populagdo com médias igual, baseada em uma medida dependente (HAIR, et
al.,2005). E usada quando é necessario determinar se um fator particular tem efeito sobre a
variavel dependente de interesse.

O teste ANOVA foi de estatistica descritiva, apesentando as médias e desvio padrdo das
variaveis independentes das escalas utilizadas para teste de manipulacio (APENDICE 3). As
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varidveis utilizadas como manipulation check com base nas suas médias foram: média de
motivacdo hedbnica, média de motivacao utilitiria, média de valor heddnico e média de valor
utilitario. Foi utilizada a escala Likert com sete pontos para todas as medidas.

Os grupos foram separados em quatro amostras: condi¢cdo 1 (COND 1) — motivacéo
heddnica e valor utilitario; condicdo 2 (COND 2) — motivacdo heddnica e valor hedonico;
condicdo 3 (COND 3) — motivacao utilitaria e valor hedénico; e condicdo 4 (COND 4) —
motivacao utilitaria e valor utilitario.

Os resultados revelaram as médias (variavel independente) de motivacdo heddnica para
testar se 0s cenarios conseguiram manipular com sucesso 0s respondentes.

Os testes iniciais ja demonstraram que as hipdteses de interacdo e a moderadora
motivacao ndo foram significantes.

Conforme evidenciado nos resultados, a manipulacdo de valor (estética) heddnico e
utilitario foi melhor que a manipulacdo de motivacdo (cenério). As médias apresentaram
diferengas significantes para o valor heddnico (estética), mas ndo apresentaram diferencgas
significantes para motivacdo hedonica e utilitaria (cenario). O resultado permite testar os efeitos
principais das duas estética nas variaveis dependentes. Assim, foi definida a analise dos dados

apenas dos efeitos principais com um teste 2x1.

3.3.2 Analise e Discussao dos Resultados do Experimento (2X1)

Com objetivo de entender a influéncia da estética hedénica e utilitdria no comportamento
do consumidor, foram desenvolvidas as hipoteses deste estudo, conforme discutido no capitulo
Referencial Teorico, subitem Desenvolvimento das Hipdteses.

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados do Experimento 2 (estética hedonica e
utilitaria) x 1 (variaveis dependentes: satisfacdo, intengdo de compra, compra por impulso,
intencdo de indicar o site e intencdo de retornar ao site).

Primeiramente, foi feito o teste de estatistica descritiva das covariaveis (alta qualidade,

confiabilidade e se o site parece real) na estética hedénica e na estética utilitaria (Tabela 4).

Tabela 4 — Teste de estatistica descritiva das covariaveis




Média Desvio padrao N
estética utilitaria 4,03 2,34 65
QUALIDADE estética hedodnica 4,19 2,39 62
Total 4,11 2,36 127
estética utilitaria 3,58 2,42 65
CONFIABILIDADE estética hedodnica 4,20 2,50 62
Total 3,88 2,47 127
estética utilitaria 3,33 2,29 65
REALIDADE estética heddnica 4,14 2,48 62
Total 3,73 2,41 127

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em seguida, foi utilizado o teste ANOVA para verificar se houve diferencas significantes

das covariaveis (alta qualidade, confiabilidade e se o site parece real) na estética heddnica e na

estética utilitaria (Tabela 5).

Tabela 5 — Teste ANOVA das covariaveis

Soma dos df Quadrado Médio F Sig.
Quadrados
Entre Grupos ,84 1 ,84 ,15 0,7
QUALIDIDADE Nos grupos 701,61 125 5,61
Total 702,45 126
Entre Grupos 12,39 1 12,398 2,04 0,2
CONFIABILIDADE Nos grupos 758,05 125 6,064
Total 770,45 126
Entre Grupos 20,65 1 20,65 3,62 0,06
REALIDADE Nos grupos 712,24 125 5,69
Total 732,89 126

Fonte: elaborada pela autora.

Os resultados (Tabelas

4 e 5) evidenciaram que

ndo houve diferencas de médias

significantes nas duas condi¢Bes. Dado estes resultados, todos os testes de hipdteses foram

discutidos sem as covariaveis.
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Em seguida, foi usado o teste de variancia ANOVA de estatistica descritiva, apresentando
as médias e desvio padrdo das varidveis dependentes. As variaveis utilizadas com base nas suas
médias foram: satisfacdo, intencdo de compra, compra por impulso, intencdo de indicar o site e
intencdo de retornar ao site.

Os grupos foram separados em duas amostras: Condicdo 1 — estética utilitaria e Condicao
2 estética hedonica.

O primeiro teste foi da variavel intencdo de compra. Era esperado que a média da variavel
dependente intencdo de compra para estética hedénica (4,20) ficasse acima da média da variavel
dependente intencdo de compra para estética utilitaria (3,81). Os resultados estdo demonstrados
na Tabela 6.

Conforme evidenciado, as médias para estética utilitaria e heddnica ndo apresentaram
diferencas significantes (APENDICE 2) para intencdo de compra (F=0,93, 1, p>0,33).

Tabela 6 — Estatistica descritiva da média da varidvel dependente intencéo de compra

CONDICAO Média Desvio padrio N

estética utilitaria 3,81 2,21 66
estética heddnica 4,20 2,31 62
Total 4,00 2,26 128

Fonte: Elaborado pela autora.

Os resultados da Tabela 7 demonstram que as condigdes estéticas hedbnica e utilitaria ndo

foram significantes para intengéo de compra (0,33).

Tabela 7 - Teste da variavel dependente intencdo de compra

Fonte Tipo 111 Soma dos DF Quadrado Médio F Sig.
Quadrados

Modelo corrigido 4,792 1 4,79 0,93 0,33

Ordenada na origem 2054,19 1 2054,19 399,80 0,00

COND 4,79 1 4,79 0,93 0,33

Erro 647,39 126 5,13

Total 2702,18 128
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Total corrigido I 652,18 | 127 | | |

a. Rao quadrado =,007 (R ao quadrado ajustado = -0,00)

Legenda: COND = Estética utilitaria e heddnica
Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nos resultados dos testes (Tabelas 6 e 7), foi possivel verificar que a hipdtese
H2 do efeito principal (sites com estética hedbnica tem respostas mais positivas para intencéo de
compra quando comparada com estética utilitaria) foi rejeitada.

O estudo de Childersa, Carrb, Peckc e Carsond (2001) concluiu que o design mais
hedonico influencia positivamente a intengdo de compra. Zeithaml (1988) afirma que o valor
percebido (estética heddnica e utilitaria) pelo consumidor na internet afeta a intencdo de compra.
Porém, o resultado da hipdtese H2 rejeitada é semelhante ao encontrado por Chebat e Michon
(2003). Naquele artigo os resultados apresentados evidenciaram que o efeito de valor heddnico
apresenta efeito nulo na intencdo de compra. O que também foi evidenciado nos resultados de
H2.

No segundo teste, era esperado que a média da variavel dependente compra por impulso
(Tabela 8), para estética hedbnica (3,59), ficasse acima da média da variavel dependente compra
por impulso para estética utilitaria (3,57). Conforme evidenciado, as médias da estética utilitaria e
hedénica ndo apresentaram diferencas significantes (APENDICE 2) para compra por impulso
(F=0,00, 1, p>0,94).

Tabela 8 — Estatistica descritiva da média da variavel dependente compra por impulso

COND Média Desvio padréo N

estética utilitaria 3,57 1,56 66
estética heddnica 3,59 1,79 62
Total 3,58 1,67 128

Fonte: Elaborado pela autora.

O resultado da Tabela 9 demonstra que as condicdes estética hedbnica e utilitaria néo

foram significantes para compra por impulso (0,94).

Tabela 9 — Teste da varidvel dependente compra por impulso



74

Fonte Tipo Il Soma DF Quadrado Médio F Sig.

dos Quadrados
Modelo corrigido ,0142 1 0,01 0,00 0,94
Ordenada na origem 1644,63 1 1644,63 582,22 0,00
COND 0,01 1 0,01 0,00 0,94
Erro 355,91 126 2,82
Total 2001,87 128
Total corrigido 355,93 127

a.R ao quadrado =,000 (R ao quadrado ajustado = -,008)

Legenda: COND = Estética utilitaria e heddnica
Fonte: elaborada pela autora.

Com base nos resultados dos testes (Tabelas 8 e 9), foi possivel verificar que a hipétese
H4 do efeito principal (sites com estética hedbnica tem respostas mais positivas para compras por
impulso quando comparada com estética utilitaria) foi rejeitada.

Pesquisas tém dedicado consideravel atencédo a capacidade dos individuos para controlar e
regular os seus estados afetivos (por exemplo, CARVER; SCHEIER 1998; GOHM; CLORE,
2002), bem como a regulacdo de efeitos sobre a cognicdo e comportamento (HIGGINS; SHAH;
FRIEDMAN, 1997). Porém, muito pouca atencao tem sido dedicada a estes sistemas regulatorios
em marketing (AAKER; LEE, 2001; COHEN; ANDRADE, 2004; ANDRADE, 2005;
KIDWELL; HARDESTY; CHILDERS, 2008).

Pessoas controlam seus estados afetivos para alcancar metas hed6nicas e utlitérias
(TAMIR, 2005). Autores afirmam que os fatores visuais de design sdo uma importante estratégia
para estimulo a compra por impulso. O layout é um fator visual muito mencionado pelos
participantes do estudo sobre a compra por impulso (ZEITHAML; BITNER, 2003). Portanto,
pessoas com motivacdo hedbnica tendem a se aproximar de sites com fortes atributos de estética
heddnica.

Assim, espera-se que estes individuos com motivacdo hedbnica tenham um
comportamento de compras por impulso mais positivo em uma loja de varejo online com estética
hedonica, entretando, os resultados neste estudo demostram que esta hipétese foi rejeitada.

No teste da varidvel dependente satisfacdo (Tabela 10), era esperado que a média da
variavel para estetica utilitaria (4,96) ficasse acima da média da variavel dependente satisfacdo
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para estética utilitaria (3,81). Conforme evidenciado, as médias da estética utilitaria e heddnica
apresentaram diferencas significantes (APENDICE 2) para satisfacdo (F=3,05, 1, p>0,08).

Tabela 10 — Estatistica descritiva com médias e desvio padrdo da variavel dependente satisfacéo.

COND Média Desvio padréo N
Estética utilitaria 4,32 2,19 66
Estética hedbnica 4,96 2,01 62
Total 4,62 2,12 128

Fonte: elaborada pela autora.

Os resultados da Tabela 11 demonstram que as condicGes estética heddnica e utilitaria

foram significantes para satisfacao.

Tabela 11 - Teste da variavel dependente satisfacao

Fonte Tipo Il Soma dos DF Quadrado Médio F Sig.
Quadrados

Modelo corrigido 13,532 1 13,57 3,05 0,08

Ordenada na origem 2745,83 1 2745,83 618,00 0,00

COND 13,57 1 13,57 3,05 0,08

Erro 559,89 126 4,44

Total 3309,86 128

Total corrigido 573,40 127

a. R ao quadrado = ,024 (R ao quadrado ajustado =,016)

Legenda: COND = Estética utilitaria e heddnica
Fonte: elaborada pela autora

Com base nos resultados dos testes (Tabelas 10 e 11), foi possivel verificar que a hipotese
H6 do efeito principal (sites com estética hedonica tem respostas mais positivas para satisfacao
quando comparada com estética utilitaria) ndo foi rejeitada.

Esse resultado confirma os estudos de varios pesquisadores académicos como Donovan e
Rossiter (1982), Gardner e Siomkos (1986), Barker, Grewal e Parasuraman (1994), Turley e
Milliman (2000), que apontam a influéncia da atmosfera positiva em loja de varejo na satisfagdo

do consumidor.
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No Brasil, estudos anteriores realizados no varejo ja apontaram que os elementos afetivos,
como, por exemplo, estética hedbnica, explicam, aproximadamente, 30% da variacdo da
satisfacdo dos clientes (PRADO, 1997; FARIAS; SANTOS, 2000; FARIAS, 2005).

Oliver (1997) afirma que um site divertido, ou seja, com estética heddnica, incentivaria 0s
consumidores baseados na experiéncia a serem mais envolvidos com o site e impactaria a
satisfagdo em relagéo ao site, o que foi confirmado neste estudo.

Era esperado que a média da variavel dependente intencdo de indicar o site para estética
hedonica (4,78) ficasse acima da média da variavel dependente intencdo de indicar o site para
estética utilitaria (4,04). Conforme evidenciado (APENDICE 2), as médias da estética utilitaria e

heddnica apresentaram diferencas significantes (APENDICE 2) para intencdo de indicar o site

(F=3,35, 1, p>0,06). Os resultados estdo demonstrados na Tabela 12.

Tabela 12 — Estatisticas descritivas da média da variavel dependente intencéo de indicar o site

COND Média Desvio padréo N

estética utilitaria 4,04 2,33 66
estética hedonica. 4,78 2,26 62
Total 4,40 2,32 128

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados da Tabela 13 demonstram que as condi¢des estética hedbnica e utilitaria

foram significantes para intencéo de indicar o site.

Tabela 13— Teste da variavel dependente intengéo de indicar o site

Fonte Tipo Il Soma DF Quadrado Médio Sig.

dos Quadrados
Modelo corrigido 17,728 1 17,72 3,35 0,06
Ordenada na origem 2489,74 1 2489,74 470,78 0,00
COND 17,72 1 17,72 3,35 0,06
Erro 666,34 126 5,28
Total 3163,12 128
Total corrigido 684,07 127
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R ao quadrado =,026 (R ao quadrado ajustado =,018)

Legenda: COND = Estética utilitaria e hedonica
Fonte: elaborada pela autora.

Com base nos resultados dos testes (Tabelas 12 e 13) foi possivel verificar que a hipétese
H8 do efeito principal (sites com estética hedbnica tem respostas mais positivas para indicar o
site quando comparada com estética utilitaria) ndo foi rejeitada.

Evidéncias sugerem que o valor de compra hedénico estd mais fortemente relacionado ao
boca a boca (intencdo de indicar o site), do que o valor de compra utilitario (KAHN; MEYER,
1991; DHAR; WERTENBROCH, 2000). Assim, compartilhar com outros os aspectos de uma
experiéncia de compra pode ser visto como um meio para intensifica-la, aumentando a
gratificacdo e melhorando a autoestima do consumidor.

Em outras pesquisas, o boca a boca surge do forte envolvimento emocional do
consumidor com o produto (DICHTER, 1966; WESTBROOK, 1987), das percepcdes de valor e
avaliacOes de equidade (SWAN; OLIVER, 1989; HARTLINE; JONES, 1996).

Quando a experiéncia de compra é excepcionalmente prazerosa, as pessoas sao motivadas
a compartilhar suas experiéncias com outros e encorajar seus amigos e familiares a tornarem-se
clientes de um determinado varejista (HIGIE; FEICK; PRICE, 1987; WALSH; GWINNER;
SWANSON, 2004; BABIN et al., 2005). Portanto, os resultados deste experimento confirmam

estudos anteriores.

No teste da variavel dependente intencdo de retornar ao site (Tabela 14), era esperado que
a média da variavel para estética hedénica (6,18) ficasse acima da média da variavel dependente
intencdo de indicar o site para estética utilitaria (5,22). Conforme evidenciado (APENDICE 2), as
médias da estética utilitaria e hedonica ndo apresentaram diferencas significantes (APENDICE
2), para intencéo de retornar ao site (F=3,24, 1, p>0,07).

Tabela 14 — Estatisticas descritivas da média da variavel dependente intencao de retornar ao site

COND Média Desvio padrao N

estética utilitaria 5,22 3,01 66
estética hedonica 6,18 2,97 62
Total 5,68 3,02 128

Fonte: elaborado pela autora.
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Os resultados da Tabela 15 demonstram que as condi¢des estética heddnica e utilitaria

foram significantes.

Tabela 15 — Teste da variavel dependente intencao de retornar ao site

Fonte Tipo 111 Soma DF Quadrado Médio F Sig.

dos Quadrados
Modelo corrigido 29,162 1 29,16 3,24 0,07
Ordenada na origem 4158,87 1 4158,87 462,89 0,00
COND 29,16 1 29,16 3,24 0,07
Erro 1132,03 126 8,98
Total 5302,38 128
Total corrigido 1161,20 127

R ao quadrado =,025 (R ao quadrado ajustado = ,017)
Legenda: COND = Estética utilitaria e heddnica

Fonte: elaborada pela autora.

Com base nos resultados dos testes (Tabelas 14 e 15), foi possivel verificar que a hipotese
H10 do efeito principal (sites com estética heddnica tem respostas mais positivas para intencéo
de retornar ao site quando comparada com estética utilitaria) ndo foi rejeitada.

Os resultados da pesquisa de Dhar e Wertenbroch (2000) demonstraram que o valor de
compra utilitaria estd mais fortemente relacionado com a intencdo de recompra ou de retornar ao
site e fazer novas compras, do que o valor de compra hedonico.

O estudo conduzido por Wakefield e Barnes (1996) sugere uma ligagdo entre os valores
de compras hedoénicas e utilitarias e a intencdo de recompra, o que foi confirmado por este
estudo.

A hipotese H10, ndo rejeitada neste experimento, confirma estudos na area de psicologia,
demonstrando que as experiéncias afetivas sdo importantes antecedentes nas motivagdes de
aproximagcéo ou de afastamento, tais como a intengdo de recompra. Portanto, pode-se esperar que
a motivacdo de compra hedonica esteja relacionada com a intengdo de retornar ao site ou
intencdo de recompra (DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Conforme apresentado no Referencial Tedrico desta dissertacdo, foi possivel desenvolver

as hipdteses descritas e analisadas até aqui. As hipdteses foram desenvolvidas com o intuito de



79

responder qual é a influéncia da estética heddnica e utilitaria online no comportamento de compra
do consumidor.

Nesta secdo, as hipoteses H2, H4, H6, H8 e H10 foram analisadas e foi feita a discusséo
dos resultados. Estas hipoteses procuraram testar a influéncia de estéticas online hedonicas e
utilitrias nas variaveis dependentes: satisfacdo, intencdo de compra, compra por impulso,
intencédo de retornar ao site e intencdo de indicar o site.

Todas as hipoteses ndo foram rejeitadas, menos a H2 Intengdo de compra e a H4 Compra
por impulso. Estes resultados evidenciam a hipotese H1, que buscou verificar a relacdo principal
geral discutida nesta dissertacdo: sites com estética hedénica tém respostas mais positivas que
sites com estetica utilitaria.

Muitos estudos ndo conseguiram resultados consistentes para avaliar o impacto global
sobre a intencdo de compra e valor hedonico (BABIN; DARDEN, 1995; WANG et al., 2007).
Muitas pesquisas abordaram a relacdo de excitagdo e prazer no comportamento de compras.
Porém, conclusdes significativas ndo foram encontradas. As conclusdes podem variar em termos
de grandeza ou efeitos positivos ou até negativos de respostas emocionais (RIDGWAY;
DAWSON; BLOCH, 1989; BABIN; DARDEN, 1995; SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997
MATTILA; WIRTZ, 2001; CHEBAT; MICHON, 2003).

Os web designers devem entender que uma loja de varejo online com alto apelo estético
pode proporcionar maior nivel de satisfacdo para consumidores hedénicos (WANG; MINOR,;
WEI, 2011). O conceito de entretenimento (diversdo) tem sido amplamente utilizado em
contextos de publicidade. Web designers, muitas vezes, utilizam temas interessantes, informagdes
chamativas e graficas, bem como layouts atraentes para aumentar o valor de entretenimento site.
Um site interessante é aquele que é divertido, emocionante, legal e imaginativo (CHEN; WELLS,
1999). Aplicando o quadro SOR, Richard (2005) demonstra o impacto do entretenimento do site
sobre as atitudes.

A primeira hipétese (H1) evidencia que a estética heddnica é melhor que a estética
utilitaria para um comportamento positivo do consumidor. Assim, a primeira hipotese também

néo foi rejeitada.

3.3.3 Pos-Analise do Experimento (2x1)



80

A covariavel prego alto foi medida na pds-analise do experimento, Explorando-se 0s
dados e os resultados no teste ANOVA de coeficientes para médias. Os resultados (Tabela 16)
demonstraram que, com o aumento da percepc¢do do preco alto (beta positivo=0,24), aumenta a
compra por impulso nas estéticas hedoénicas e utilitarias.

Nessa pos-analise, foi testada a associacdo da percepgdo de preco alto com compra por
impulso. O resultado da analise do teste da associacdo da percep¢do de preco alto e compra por
impulso de 0,24 foi significante. O resultado explica que, a cada unidade de percepc¢édo de preco

alto, ha aumento de 24% de compra por impulso.

Tabela 16 - Teste ANOVA de Compra por impulso versus precos altos

Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados T Sig.
Modelo B Modelo padrao Beta
(Constante) 3,32 0,46 7,11 0.00
COND -0,19 0,30 -0,05 -0,65 0,51
Compra por
impulso 0,11 0,04 0,24 2,76 0,00
Versus pregos
altos

Fonte: elaborada pela a autora.

Foi evidenciado num estudo que pessoas com motivacdo heddnica tendem a se aproximar
de sites com fortes atributos de estética heddnica (ZEITHAML; BITNER, 2003). A covariavel
preco alto pode estar associada ao resultado desse artigo.

No varejo online, a procura basica de menores precos (experiéncia utilitaria) esta sendo
substituida por uma navegacdo com prazer e exibindo uma experiéncia hedbnica dos
consumidores (CHILDERS et al., 2001; HARTMANET et al., 2006; GANESH et al., 2010).
Assim, é evidenciado o resultado de maiores precos, com uma experiéncia mais hedonica
afetando positivamente a compra por impulso.

O resultado positivo da influéncia da percepcdo de preco alto sobre o aumento da compra

por impulso é evidenciado na literatura pela influéncia da estética hedénica. O objetivo da
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estética heddnica é aumentar o prazer e a excitagdo na navegacdo e, consequentemente, nas
compras. A excitagdo e o prazer criado pela estéetica heddnica pode ser potencializado por pregos
altos, consequentemente aumentando a compra por impulso.

Abaixo (Tabela 17) os resultados das hipoteses.

Tabela 17 — Resultados das hipoteses

H1: Sites com estética heddnica tém respostas mais N&o rejeitada

positivas que sites com estética utilitaria.

H2 — Sites com estética heddnica tém respostas mais Rejeitada
positivas para intencdo de compra, quando comparados a

sites com estética utilitaria.

H3a - Consumidores com motivacdo utilitaria Rejeitada
apresentam mais intencdo de compra em um site com

estética utilitaria, quando comparada a sites com uma

estética hedonica.

H3b — Consumidores com motivagdo heddnica Rejeitada
apresentam mais intencdo de compra em um site com

estética hedobnica, quando comparada a sites com uma

estética utilitaria.

H4 — Sites com estética hedbnica tém respostas mais Rejeitada
positivas para compras por impulso, quando comparados

a sites com estética utilitaria.

H5a - Consumidores com motivacdo utilitaria realizam Rejeitada
mais compras por impulso em um site com estética

utilitdria, em comparacdo a sites com uma estética




82

hedonica.
H5b - Consumidores com motivagdo hedonica realizam

mais compras por impulso em um site

H6 — Sites com estética heddnica tém respostas mais
positivas para satisfacdo, quando comparados a sites com

estética utilitaria.

H7a - Consumidores com motivacdo utilitaria
apresentam mais satisfagdo em um site com estética
utilitaria, em comparacdo a sites com uma estética
heddnica.

H7b - Consumidores com motivacdo hedonica
apresentam mais satisfagdo em um site com estética
hedbnica, em comparacdo a sites com uma estética

utilitaria.

H8 — Sites com estética heddnica tém respostas mais
positivas para indicacdo do site, quando comparados a

sites com estética utilitaria

H9 - Consumidores com motivagdo utilitaria
apresentam mais intengdo de indicar o site com uma
estética utilitaria, em comparacdo a sites com uma
estética hedonica.

H9b - Consumidores com motivacdo heddnica
apresentam mais intencdo de indicar o site com estética

heddnica, em comparagdo a sites com estética utilitéria.

H10 — Sites com estética hedbnica tém respostas mais

positivas para intencdo de retornar ao site, quando

Rejeitada

N&o rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

N&o rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

Né&o rejeitada
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comparados a sites com estética utilitaria.

H1lla - Consumidores com motivacdo utilitaria Rejeitada
apresentam mais intencdo de retornar ao site com estética

utilitaria, em comparacao a uma estética hedonica.

H1lb - Consumidores com motivacdo hedonica Rejeitada
apresentam mais intencdo de retornar ao site com estética

hedbnica, em comparacdo a uma estética utilitaria.

Fonte: Elaborado pela autora

3.3.4 Discuss0es finais do Experimento

Conforme evidenciado no Experimento 2 (motivacdo heddnica e utilitaria) x2 (estética
heddnica e utilitaria), as motivacdes (cenarios) hedodnica e utilitdria ndo influenciaram nos
resultados, havendo a necessidade, para este estudo, de uma andlise 2x (estética hedénica e
utilitaria) x1 (variaveis dependentes).

Os resultados também revelaram a necessidade de se realizar um experimento futuro.
Nesse experimento, descrito a seguir, seria necessario criar novos cenarios e melhorar a estética
dos sites, para obtencdo de melhores resultados dos testes. Para isso, foi feita uma
esquematizacdo de como poderiam ser realizadas modificacGes na estética dos sites heddnico e
utilitério.

As hipéteses foram desenvolvidas com o intuito de responder qual é a influéncia da
estética hedonica e utilitaria online no comportamento de compra do consumidor.

As hipoteses H2, H4, H6, H8 E H10 foram analisadas e foi feita a discussdo dos
resultados. Essas hipdteses procuraram testar a influéncia de estéticas online hedbnicas e
utilitarias nas variaveis: satisfagéo, intencdo de compra, compra por impulso, intencéo de retornar
ao site e intenc¢do de indicar o site.

Todas as hipoteses ndo foram rejeitadas, com excecdo da H2 Intencdo de compra e da H4
Compra por impulso. Esses resultados evidenciam positivamente a hipdtese H1 que buscou
verificar a relacdo principal geral discutida nesta dissertacdo: Sites com estética hedbnica tem

respostas mais positivas que sites com estética utilitaria.
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4. CONCLUSOES, LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

As hipoteses foram desenvolvidas com o intuito de responder qual é a influéncia da
estética heddnica e utilitaria online no comportamento de compra do consumidor.

As varidveis satisfagdo, intengdo de indicar o site e intengdo de retornar ao site tiveram
resultados positivos e realmente influenciaram no comportamento do consumidor. Somente as
variaveis dependentes compra por impulso e intencdo de compra nao influenciaram os resultados.

Conforme evidenciado no Experimento 2, (motivacdo hedonica e utilitaria) x2 (estética
heddnica e utilitaria), as motivacdes (cenarios) hedodnica e utilitdria ndo influenciaram nos
resultados, havendo a necessidade, para este estudo, do efeito principal numa andlise 2 (estética
hedonica e estética utilitaria) x1.

Os resultados da analise 2x1 demonstraram que as estéticas (valor) heddnica e utilitaria
dos sites tiveram influéncia na manipulacdo. Conforme evidenciado neste estudo, a estética
hedonica de uma loja de varejo online influencia positivamente o comportamento do consumidor,
aumentando a satisfacdo, a intencdo de indicar o site e a intencdo de retornar ao site.

Do ponto de vista gerencial, a replicacdo em outros sites de varejo online também pode
colaborar para a compreensdo de um comportamento de compra do consumidor mais positivo.
Além disso, é possivel entender que a estética mais heddnica pode influenciar no aumento das
vendas e fidelizac&o dos clientes.

Parte das estratégias de marketing se dedicam a estética do varejo online personalizadas,
para influenciar positivamente o comportamento do consumidor e ganhar competitividade
(GREWAL,; LEVY, 2007). Evidencia-se, em estudos na academia (WOLFINBARGER; GILLY
, 2003; GANESH et al ., 2010) e nesta dissertacdo, que os internautas séo motivados a realizar
atividades de compra online pelos efeitos de sites com estéticas interessantes. Se a navegacdo nao
é agradavel, fatos como entregas rapidas ou produtos mais baratos ndo terdo influéncia positiva,
se 0s internautas ndo navegarem no site (GANESH et al., 2010). Assim, o varejo online hoje néo
é apenas um lugar para procura de informacgdes e produtos mais baratos. Cada vez mais, é um
lugar de lazer e entretenimento, que pode proporcionar experiéncias heddnicas ao consumidor.

E importante ressaltar que o perfil da amostra tinha 55 % de pessoas com menos de 29
anos e isso pode indicar que esses participantes tinham familiaridade com a internet e tecnologia,

portanto a amostra poderia ndo generalizar outros segmentos da populacdo. Assim, para estudos
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futuros, seria importante conseguir uma amostra com participantes que inclua uma média de
idade mais avangada. O baixo nimero de produtos também pode ter influenciado os resultados.

Sugere-se, ainda, que futuras pesquisas neste tema sejam realizadas em ambientes com
estética hedbnica e com outros produtos percebidos com altos atributos heddnicos, para verificar
se a influencia da estética hed6nica continua sendo positiva no comportamento do consumidor.

N&o foi inserida musica para testar a atmosfera da loja de varejo online estudada nesta
pesquisa. Assim, ndo se sabe se isso estimularia mais a estética hedonica ou ndo. Em estudos
futuros, esse atributo poderia ser inserido para se comparar o0s resultados.

Para pesquisas futuras é apresentado o desenho para um segundo experimento: 2
(motivacdo heddnica e utilitaria) x 2 (estética hedbnica e utilitaria). Serdo apresentadas
modificagdes para que os resultados consigam a manipulacdo ideal das motivacGes
heddnicas/utilitarias e dos valores hedénicos/utilitarios.

Com objetivo de entender a influéncia da estética heddnica e utilitaria no comportamento
do consumidor, seriam utilizadas as hipoteses do experimento desta dissertacdo, conforme
discutido no capitulo Referencial Tedrico, subitem Desenvolvimento das Hipoteses.

O Experimento foi realizado com a manipulacdo dos cenérios, que ndo tiveram 0s
resultados esperados para conseguir criar uma motivacdo mais heddnica ou mais utilitaria nos
respondentes. No Experimento, foram criados dois sites e os resultados da estética foram
significantes, porém, no segundo Experimento, é necessario melhorar ainda mais os resultados da
percepcao de valor (estética) heddnico e utilitario dos sites.

Neste novo Experimento, seria realizada a manipulacdo dos cenarios, para se conseguir
criar uma motivacdo mais hedonica ou mais utilitaria nos respondentes. Assim, o Experimento
seria a replicacdo do primeiro Experimento, porém incluindo novos cenarios, com melhor
percepcao de motivacdo heddnica e utilitaria e novos sites reformulando as estéticas.

Seriam feitos novos pré-testes para que o novo Experimento tivesse resultados que
possam refletir a experiéncia do consumidor com motivacdo hedbnica e utilitaria e como a
estética influencia o comportamento do consumidor.

Este Experimento procuraria explicar o motivo da congruéncia da motivacao hedodnica ser
mais positiva em sites que apresentam uma estética mais hedoénica.

Seriam construidos dois novos sites: um com uma estética mais hedoénica e outro com

uma estetica mais utilitaria. Os cenarios tambem sofrerdo adaptacdes, mas com a mesma linha de
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raciocinio do primeiro Experimento. Estas adaptacdes aconteceriam refletindo os resultados do
primeiro Experimento. Seriam feitos novos pré-testes tanto dos cenarios quanto das estéticas.

A proporcéo, a simetria e o equilibrio das caracteristicas de um ambiente e o nimero de
elementos podem medir a diversidade e a variedade de informacdo. A maior diversidade e
riqueza aumenta a complexidade do ambiente (NASAR, 1994). Assim, para criar uma estética
mais hed6nica, seriam inseridas mais fotos em cada pagina, mais produtos na Home page e mais
produtos no site.

Os valores utilitarios sdo mais funcionais e racionais. Representam o cumprimento da
tarefa. J& os valores heddnicos resultam da gratificacdo pessoal imediata vinda do entretenimento
e dos beneficios emocionais positivos resultantes da atividade de compra (BABIN; GONZALES;
WATTS, 2007). Assim, seriam introduzidas mais animac@es, apresentando os produtos, para
criar um ambiente de entretenimento.

Para uma atividade de compra mais emocional ou com mais valor heddnico € necesséria
uma estética mais complexa. O estudo de Deng e Poole (2012) aborda que a web estética é
percebida como alta complexidade, quando tém mais de 10 ilustragcdes, 50 links e 100 palavras.
Desta forma, além dos botdes que levam aos produtos, seriam incluidos links no rodapé, produtos
em destaque na coluna direita do site hedonico, mais fotos dos produtos e uma descricdo mais
detalhada dos produtos em cada pagina.

Estudos afirmam que os consumidores se concentram em efeitos individuais dos
elementos das paginas de um site, como tamanho da fonte, estilo do link, videos e animac6es em
flash, largura da coluna, combinacdo de cores (texto e fundo), estilo da fonte, imagens e a cor da
imagem (THORLACIUS, 2007; SCHMIDT et al., 2009). Isso confirma o objetivo da estética
hedo6nica do novo site para 0 Novo Experimento, com mais animag6es dos produtos, com mais
botGes e a introdugédo de fontes mais complexas e em negrito.

Estudos documentam que ambientes com valores hedonicos (estética) contém animacdes
e fotos maiores (BERLYNE, 1960; MEHRABIAN, 1994), mais complexidade, ou seja, 0 nimero
de elementos ndo redundantes num ambiente (BERLYNE, 1971), e cores quentes (RUSSELL,
1974; KUELLER; MIKELLIDES, 1993, VALDEZ; MEHRABIAN, 1994). Autores abordam que
estéticas com apelos mais emocionais, que portanto aumentam o valor hedénico, sdo ambientes

de loja ladicos, de prazer e de entretenimento (ZORRILLA, 2002). Assim, seria construido um
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site com estética mais forte heddnicamente, com essas caracteristicas e diagramacdo mais
complexa.

Os valores utilitarios sdo mais funcionais e racionais. Representam o cumprimento da
tarefa (BABIN; GONZALES; WATTS, 2007). Portanto, o site com estética utilitaria teria uma
diagramacéo mais simples.

Pesquisadores reconhecem que o valor de compra engloba mais do que simplesmente uma
utilidade funcional (BABIN; ATTAWAY, 2000). Estudos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
CHILDERS et al., 2001; HARTMAN et al., 2006; GANESH et al., 2010) evidenciam que
estéticas mais utilitaristas tém como objetivo preparar o ambiente de loja para consumidores que
sdo solucionadores de problemas, somente orientados por objetivos. Assim, ndo haveria
animacOes dos produtos, as fotos seriam selecionadas em menor nimero do que o site com
estética hedonica, as fontes seriam simples e ndo estariam em negrito, as cores frias seriam
usadas em todo o site e haveria fotos menores para uma estética mais funcional (utilitaria).

Com estes novos cenarios e novos sites serd possivel evidenciar resultados importantes

para comparar com 0s resultados ja encontrado neste estudo.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS DO
EXPERIMENTO

1.1 Coleta de dados cenario heddnico e site com estética hedonica

1° Bloco - Introdugdo do questionario

Ola !

Sua participacdo nesta pesquisa € muito importante para nés. SEUS DADOS NAO
SERAO REVELADOS.

Estamos utilizando um website norte-americano, portanto, o logo Questionpro aparecera
em todas as telas.

Dependendo da configuracdo de seu computador, pode ser necessario utilizar a barra de
rolagem vertical.

Esta é uma pesquisa para o lancamento de um site.

TODAS AS PERGUNTAS DEVEM SER RESPONDIDAS PARA QUE VOCE
POSSA PASSAR PARA A PROXIMA TELA CLICANDO NO BOTAO
"CONTINUE"

Seja 0 mais sincero (a) possivel. NAO HA RESPOSTAR CERTAS OU ERRADAS.

Novamente, agradecemos sua colaboracao.

Clique no botdo “Continuar”.

2° BLOCO - Cenario hedobnico

Leia atentamente o texto abaixo:

Passa um pouco do meio-dia de um sabado, e nenhum dos seus amigos estao
disponiveis. Ndo ha nada de interessante passando na TV. Vocé decide ocupar seu
tempo fazendo algo agradavel. Liga o computador e vai visitar algumas lojas na internet
e fazer umas compras.

Agora escreva uma historia de cinco ou mais sentencgas longas sobre si mesmo em uma
situacdo semelhante ao cenario que leu. Exemplo: Eu costumo fazer compras pela
internet porque é um passatempo divertido.



Clique no botao “Continuar”.

Agora haveré trés etapas antes de vocé responder a pesquisa:

1) Navegue no site por, pelo menos, cinco minutos e conheca alguns produtos do site.
2) Ap0s navegar no site, simule uma compra, clicando no botdo do PagSeguro

e automaticamente vocé voltara para responder a pesquisa. )
FIQUE~TRANQ'UILO PORQUE NENHUM DADO COM SEU NUMERO DE
CARTAO SERA PEDIDO.

3) Clicando no botéo do PagSeguro, simulando uma compra, vocé voltara
automaticamente para a pesquisa e entdo é sé responder as perguntas sobre o site que
VOCE Viu.

Agora clique no link abaixo para ver o site Box Presentes:

boxpresentes.com.br
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4° BL. OCO - Escalas sobre o cenario hedonico e utilitario

Todos os itens das escalas foram randomizados.

Para cada afirmacdo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Escalas de motivagdo heddnicas

Para mim, fazer comprar € uma aventura

Discordo Concordo
totalmente () () ) () ) () () () totalmente
() @)

Acho estimulante comprar
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Compras me faz sentir como se eu estivesse em meu proprio universo
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Escalas de motivacdo unitilitaria
Eu quero gastar o minimo esforco possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Acho que comprar é um mal necessario
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gosto de fazer compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gasto o minimo de tempo possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
() ()

50 BLOCO - Escala sobre a estética utilitaria

Para cada afirmacéo abaixo, selecione a que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é eficaz

Q)

()

()

(

) ()

()

E eficaz

Q)
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N4o é util E util
() () () () () () ()
Nao E
funcional ( () () () () () () funcional

) ()

6° BLOCO - Escala sobre a estética hedonica

Para cada afirmacéo abaixo, selecione a que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque

0 mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é E
divertido ( () () () () () () divertido
) ()
Magcante Animado
0) () () () () () () )
Nao é E
prazeroso () () () () () () prazeiroso
() ()
Né&o é E.
emociona () () () () () 0) emO(tzlona
nte ( ) nte
Q)
.E .
desagrada E,
ol () () () () () () | agradavel
()
()
7° BLOCO - Escala sobre satisfacéo
Para cada afirmacao abaixo , selecione a que melhor descreve seus sentimentos sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.
Insatisfeito Satisfeito
() () () () () () () )
Desfavora
vel () () () () ) () Favoravel
() )
Desagrada Agradavel
vel () () () () () () ()
()
Né&o gosto Gosto
nada disso () () () () () () muito
() ()
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Me sinto Me sinto
frustrado () () () () () () contente
Q) ()
Terrivel Encantado
() () () () () () () (r)

8° BLOCO - Escala sobre intencédo de compra

Para cada afirmacéo abaixo, selecione a que melhor descreve seu comportamento sobre o site.

Marque o mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Qual a possibilidade de vocé comprar o produto no site?

altamente altamente
improvéavel () ) () () () provével
() ()
Qudo provavel € que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
improvavel () () () () () provavel
() ()
Qudo certo é que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
incerto () () () () () certa
() ()
Qual a chance de vocé comprar este produto no site
nenhuma boa chance
ch(an)ce () () () () () ()

9° BLOCO - Escala sobre compra por impulso

Sobre seu possivel comportamento na navegagdo desse site, assinale o que melhor representa o seu
nivel de concordancia com cada afirmagéo abaixo.

Eu nem sequer penso sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () ) ) totalmente
() )
Eu pensei sobre como escolher o presente mas decidi ndo fazé-lo
Discordo Concordo
totalmente () () () () ) totalmente
) )
Eu me senti tentado a escolher o presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
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Eu nem sequer pensaria sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu escolhi o presente 0 mais rapido possivel, antes que eu mudasse de idei
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
| 10° BLOCO - Escala sobre intencéo de indicar o site |
Para cada afirmacéo abaixo , selecione o que melhor descreve seu comportamento.
Qual a probabilidade de vocé para falar positivamente sobre o site?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

11° BLOCO - Escala sobre intencéo de retornar ao site

Para cada afirmacédo abaixo, selecione 0 mais préximo do que melhor descreve seu comportamento.

Depois do langamento qual a probabilidade de vocé voltar a este site num futuro proximo?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
()
Depois do lancamento qual é a probabilidade de vocé se inscrever no site?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
)
Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé voltar a alguma péagina deste site?
Improvéavel Provavel-
() () () () () () m(en)te

Quais produtos voceé viu no site?



Qual o produto que vocé simulou a compra?
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Esse site parece vender produtos de precos altos?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Esse site parece ter produtos de alta qualidade?

Discordo Concordo
totalmente () ) () () () totalmente
() ()

Esse site parece de alta confiabilidade?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Este site parece ser real?
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Para sabermos seu perfil, por favor, responda as questdes abaixo.

Idade (cologue somente nimeros)

Vocé ndo sera identificado (a).

Sexo: () Masculino

Cidade onde m

ora.

() Feminino

Qual sua renda

mensal?
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Qual a educagdo completa do chefe de familia

Ensino fundamental | incompleto (antigo primario)
Ensino fundamental | completo (antigo primario)
Ensino fundamental Il incompleto (antigo ginasio)
Ensino fundamental 11 completo (antigo ginasio)
Ensino médio incompleto (antigo colegial)

Ensino médio completo (antigo colegial)

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

D BN B B B B B B

Pés graduacédo incompleta

0

Pés graduacéo completa

Se vocé tem interesse de receber o resultado desta pesquisa € s6 colocar seu e-mail no campo abaixo.

Queremos avisar que este foi um estudo com objetivos académicos e ndo um langcamento de um site.

Mais uma vez, agradecemos sua colaboracéo.

2.1 Coleta de dados cenario utilitario e site com estética utilitaria

1° Bloco - Introducéo do questionario

Oola
Sua participacéo é muito importante. SEUS DADOS NAO SERAO REVELADOS

Estamos utilizando um website norte americano portanto, o logo Questionpro aparecera
em todas as telas.

Dependendo da configuracdo de seu computador, pode ser necessario utilizar a barra de
rolagem vertical.

Esta é uma pesquisa para o lancamento de um site.
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TODAS AS PERGUNTAS DEVEM SER RESPONDIDAS PARA QUE VOCE
POSSA PASSAR PARA A PROXIMA TELA CLICANDO NO BOTAO
"CONTINUE"

Seja 0 mais sincero (a) possivel. NAO HA RESPOSTAR CERTAS OU ERRADAS.

Novamente, agradecemos sua colaboracao.

Clique no botao “Continuar”

2° BLOCO - Cenario utilitario

Leia atentamente o texto abaixo:

Vocé esta prestes a sair para 0 aeroporto para uma viagem de alguns dias quando se
lembra que precisa comprar um presente para a filha de uma pessoa que vocé nem tem
tanto contato. Assim, vocé decide comprar pela internet alguma coisa de lembranca.
Vocé entra num site especializado em presentes. Tudo o que vocé quer fazer é escolher
rapidamente e poder voltar aos seus afazeres. O site que vocé encontrou garante entrega
para o dia seguinte em compras até as 16 horas e restam alguns minutos para a sua
escolha.

Agora escreva uma historia de cinco ou mais sentencas longas sobre si mesmas em uma
situacdo semelhante ao cenario que leu: Exemplo: Eu costumo fazer compras pela
internet porque é rapido e pratico

Clique no botdo “Continuar”.
Agora havera trés etapas antes de vocé responder a pesquisa:
1) Navegue no site por, pelo menos, cinco minutos e conhega alguns produtos do site.

2) Ap0s navegar no site simule uma compra clicando no botéo do PagSeguro

e automaticamente vocé voltara para responder a pesquisa.

FIQUE TRANQUILO PORQUE NENHUM DADO SEU NEM NUMERO DE
CARTAO SERA PEDIDO.

3) Clicando no botdo do PagSeguro simulando uma compra vocé voltara
automaticamente para a pesquisa e entdo € so responder as perguntas sobre o site que
VOCE Viu.
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Agora clique no link abaixo para ver o site Box Presentes:

boxpresentes.com.br



http://www.elianagoncalves.com/funbox/hdut/
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3° BLOCO - Navegacdo pelo site com estética utilitaria

Vous sataen PUNTIs Bed beties B laps feve paged




107

4° Bl OCO - Escalas sobre o cenario hedonico e utilitario

Todos os itens das escalas foram randomizados

Para cada afirmacdo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Escalas de motivagdo heddnicas

Para mim, fazer comprar € uma aventura

Discordo Concordo
totalmente () () ) () ) () () () totalmente
() @)

Acho estimulante comprar
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Compras me faz sentir como se eu estivesse em meu préprio universo
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Escalas de motivacdo unitilitaria
Eu quero gastar o minimo esforco possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Acho que comprar é um mal necessario
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gosto de fazer compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gasto o minimo de tempo possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
() ()

50 BLOCO - Escala sobre a estética utilitaria

Para cada afirmacdo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é eficaz

Q)

()

()

(

) ()

()

E eficaz

Q)
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N4o é util E util
() () () () () () ()
Nao E
funcional ( () () () () () () funcional

) ()

6° BLOCO - Escala sobre a estética hedonica

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque

0 mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é E
divertido ( () () () () () () divertido
) ()
Magcante Animado
0) () () () () () () )
Nao é E
prazeroso () () () () () () prazeiroso
() ()
Né&o é E.
emociona () () () () () 0) emO(tzlona
nte ( ) nte
Q)
.E .
desagrada E,
ol () () () () () () | agradavel
()
()
7° BLOCO - Escala sobre satisfacéo
Para cada afirmacao abaixo , selecione o0 que melhor descreve seus sentimentos sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.
Insatisfeito Satisfeito
() () () () () () () )
Desfavora
vel () () () () ) () Favoravel
() )
Desagrada Agradavel
vel () () () () () () ()
()
Né&o gosto Gosto
nada disso () () () () () () muito
() ()
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Me sinto Me sinto
frustrado () () () () () () contente
Q) ()
Terrivel Encantado
() () () () () () () (r)

8° BLOCO - Escala sobre intencédo de compra

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.

Marque o mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Qual a possibilidade de vocé comprar o produto no site?

altamente altamente
improvéavel () ) () () () provével
() ()
Qudo provével € que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
improvavel () () () () () provavel
() ()
Qudo certo é que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
incerto () () () () () certa
() ()
Qual a chance de vocé comprar este produto no site
nenhuma boa chance
ch(an)ce () () () () () ()

9° BLOCO - Escala sobre compra por impulso

Sobre seu possivel comportamento na navegagdo desse site assinale o que melhor representa o seu
nivel de concordancia com cada afirmacéo abaixo.

Eu nem sequer penso sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () ) ) totalmente
() )
Eu pensei sobre como escolher o presente mas decidi ndo fazé-lo
Discordo Concordo
totalmente () () () () ) totalmente
) )
Eu me senti tentado a escolher o presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
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Eu nem sequer pensaria sobre a escolha na compra de um presente

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()

Eu escolhi o presente 0 mais rapido possivel, antes que eu mudasse de idei
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
| 10° BLOCO - Escala sobre intencéo de indicar o site |
Para cada afirmacéo abaixo , selecione o que melhor descreve seu comportamento.
Qual a probabilidade de vocé para falar positivamente sobre o site?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

11° BLOCO - Escala sobre intencéo de retornar ao site

Para cada afirmacédo abaixo, selecione 0 mais préximo do que melhor descreve seu comportamento.

Depois do langamento qual a probabilidade de vocé voltar a este site num futuro proximo?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
()
Depois do lancamento qual é a probabilidade de vocé se inscrever no site?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
)
Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé voltar a alguma pégina deste site?
Improvéavel Provavel-
() () () () () () m(en)te

Quais produtos voceé viu no site?



Qual o produto que vocé simulou a compra?
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Esse site parece vender produtos de precos altos?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Esse site parece ter produtos de alta qualidade?

Discordo Concordo
totalmente () ) () () () totalmente
() ()

Esse site parece de alta confiabilidade?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Este site parece ser real?
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Para sabermos seu perfil, por favor, responda as questdes abaixo.

Idade (cologue somente nimeros)

Vocé ndo serd identificado ().

Sexo: () Masculino

Cidade onde m

ora.

() Feminino

Qual sua renda

mensal?
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Qual a educagdo completa do chefe de familia

Ensino fundamental | incompleto (antigo primario)
Ensino fundamental | completo (antigo primario)
Ensino fundamental 11 incompleto (antigo ginasio)
Ensino fundamental 11 completo (antigo ginasio)
Ensino médio incompleto (antigo colegial)

Ensino médio completo (antigo colegial)

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

I B B B B B B B

Pés graduacédo incompleta

)

Pés graduacéo completa

Se vocé tem interesse de receber o resultado desta pesquisa é sé colocar seu e-mail no campo abaixo.

Queremos avisar que este foi um estudo com objetivos académicos e ndo um langamento de um site.

Mais uma vez, agradecemos sua colaboracao.

1.3 Coleta de dados cenario utilitario e site com estética heddnica

1° Bloco - Introdugdo do questionario

Ola 1M
Sua participacdo é muito importante. SEUS DADOS NAO SERAO REVELADOS

Estamos utilizando um website norte americano portanto, o logo Questionpro aparecera
em todas as telas.
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Dependendo da configuracao de seu computador, pode ser necessario utilizar a barra de
rolagem vertical.

Esta é uma pesquisa para o lancamento de um site.

TODAS AS PERGUNTAS DEVEM SER RESPONDIDAS PARA QUE VOCE
POSSA PASSAR PARA A PROXIMA TELA CLICANDO NO BOTAO
"CONTINUE"

Seja 0 mais sincero (a) possivel. NAO HA RESPOSTAR CERTAS OU ERRADAS.

Novamente, agradecemos sua colaboracao.

Clique no botao “Continuar”

2° BLOCO - Cenario utilitario

Leia atentamente o texto abaixo:

Vocé esté prestes a sair para 0 aeroporto para uma viagem de alguns dias quando se
lembra que precisa comprar um presente para a filha de uma pessoa que vocé nem tem
tanto contato. Assim, vocé decide comprar pela internet alguma coisa de lembranca.
Vocé entra num site especializado em presentes. Tudo o que vocé quer fazer é escolher
rapidamente e poder voltar aos seus afazeres. O site que vocé encontrou garante entrega
para o dia seguinte em compras até as 16 horas e restam alguns minutos para a sua
escolha.

Agora escreva uma histéria de cinco ou mais sentencas longas sobre si mesmas em uma
situacdo semelhante ao cenario que leu: Exemplo: Eu costumo fazer compras pela
internet porque é rapido e préatico

Clique no botao “Continuar”.

Agora havera 3 etapas antes de vocé responder a pesquisa:

1) Navegue no site por pelo menos 5 minutos e conheca alguns produtos do site.
2) Apo6s navegar no site simule uma compra clicando no botdo do PagSeguro

e automaticamente vocé voltara para responder a pesquisa.

FIQUE TRANQUILO PORQUE NENHUM DADO SEU NEM NUMERO DE
CARTAO SERA PEDIDO.
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3) Clicando no botdo do PagSeguro simulando uma compra vocé voltara
automaticamente para a pesquisa e entdo € so responder as perguntas sobre o site que
VOCé Viu.

Agora clique no link abaixo para ver o site Box Presentes:

boxpresentes.com.br



http://www.elianagoncalves.com/funbox/hdut/
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3° BLOCO - Navegacdo pelo site com estética heddnica
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4° BL. OCO - Escalas sobre o cenario hedonico e utilitario

Todos os itens das escalas foram randomizados

Para cada afirmacdo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Escalas de motivagdo heddnicas

Para mim, fazer comprar € uma aventura

Discordo Concordo
totalmente () () ) () ) () () () totalmente
() @)

Acho estimulante comprar
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Compras me faz sentir como se eu estivesse em meu préprio universo
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() ()
Escalas de motivacdo unitilitaria
Eu quero gastar o minimo esforco possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Acho que comprar é um mal necessario
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gosto de fazer compras
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu gasto o minimo de tempo possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
() ()

50 BLOCO - Escala sobre a estética utilitaria

Para cada afirmacdo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é eficaz

Q)

()

()

(

) ()

()

E eficaz

Q)
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N4o é util E util
() () () () () () ()
Nao E
funcional ( () () () () () () funcional

) ()

6° BLOCO - Escala sobre a estética hedonica

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque

0 mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é E
divertido ( () () () () () () divertido
) ()
Magcante Animado
0) () () () () () () )
Nao é E
prazeroso () () () () () () prazeiroso
() ()
Né&o é E.
emociona () () () () () 0) emO(tzlona
nte ( ) nte
Q)
.E .
desagrada E,
ol () () () () () () | agradavel
()
()
7° BLOCO - Escala sobre satisfacéo
Para cada afirmacao abaixo , selecione o0 que melhor descreve seus sentimentos sobre o site.
Marque o mais proximo do que vocé acredita ser ideal.
Insatisfeito Satisfeito
() () () () () () () )
Desfavora
vel () () () () ) () Favoravel
() )
Desagrada Agradavel
vel () () () () () () ()
()
Né&o gosto Gosto
nada disso () () () () () () muito
() ()
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Me sinto Me sinto
frustrado () () () () () () contente
Q) ()
Terrivel Encantado
() () () () () () () (r)

8° BLOCO - Escala sobre intencédo de compra

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site.

Marque o mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Qual a possibilidade de vocé comprar o produto no site?

altamente altamente
improvéavel () ) () () () provével
() ()
Qudo provavel € que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
improvavel () () () () () provavel
() ()
Qudo certo é que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
incerto () () () () () certa
() ()
Qual a chance de vocé comprar este produto no site
nenhuma boa chance
ch(an)ce () () () () () ()

9° BLOCO - Escala sobre compra por impulso

Sobre seu possivel comportamento na navegagdo desse site assinale o que melhor representa o seu
nivel de concordancia com cada afirmacéo abaixo.

Eu nem sequer penso sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () ) ) totalmente
() )
Eu pensei sobre como escolher o presente mas decidi ndo fazé-lo
Discordo Concordo
totalmente () () () () ) totalmente
) )
Eu me senti tentado a escolher o presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
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Eu nem sequer pensaria sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu escolhi o presente 0 mais rapido possivel, antes que eu mudasse de idei
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
| 10° BLOCO - Escala sobre intencéo de indicar o site |
Para cada afirmacéo abaixo , selecione o que melhor descreve seu comportamento.
Qual a probabilidade de vocé para falar positivamente sobre o site?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

11° BLOCO - Escala sobre intencéo de retornar ao site

Para cada afirmacédo abaixo, selecione 0 mais préximo do que melhor descreve seu comportamento.

Depois do langamento qual a probabilidade de vocé voltar a este site num futuro proximo?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
()
Depois do lancamento qual é a probabilidade de vocé se inscrever no site?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
)
Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé voltar a alguma pagina deste site?
Improvéavel Provavel-
() () () () () () m(en)te

Quais produtos voceé viu no site?



Qual o produto que vocé simulou a compra?
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Esse site parece vender produtos de precos altos?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Esse site parece ter produtos de alta qualidade?

Discordo Concordo
totalmente () ) () () () totalmente
() ()

Esse site parece de alta confiabilidade?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Este site parece ser real?
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() Q)

Para sabermos seu perfil, por favor, responda as questdes abaixo.

Idade (cologue somente nimeros)

Vocé ndo sera identificado (a).

Sexo: () Masculino

Cidade onde m

ora.

() Feminino

Qual sua renda

mensal?
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Qual a educagdo completa do chefe de familia

Ensino fundamental | incompleto (antigo primario)
Ensino fundamental | completo (antigo primario)
Ensino fundamental 1l incompleto (antigo ginasio)
Ensino fundamental 11 completo (antigo ginasio)
Ensino médio incompleto (antigo colegial)

Ensino médio completo (antigo colegial)

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

D BN B B B B B B

Pés graduacédo incompleta

0

Pés graduacéo completa

Se vocé tem interesse de receber o resultado desta pesquisa é sé colocar seu e-mail no campo abaixo.

Queremos avisar que este foi um estudo com objetivos académicos e ndo um langcamento de um site.

Mais uma vez, agradecemos sua colaboragdo.

1.4 Coleta de dados cenario heddnico e site com estética utilitaria

1° Bloco - Introducéo do questionario

Oola
Sua participacéo é muito importante. SEUS DADOS NAO SERAO REVELADOS

Estamos utilizando um website norte americano portanto, o logo Questionpro aparecera
em todas as telas.

Dependendo da configuracdo de seu computador, pode ser necessario utilizar a barra de
rolagem vertical.

Esta é uma pesquisa para o lancamento de um site.
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TODAS AS PERGUNTAS DEVEM SER RESPONDIDAS PARA QUE VOCE
POSSA PASSAR PARA A PROXIMA TELA CLICANDO NO BOTAO
"CONTINUE"

Seja 0 mais sincero (a) possivel. NAO HA RESPOSTAR CERTAS OU ERRADAS.

Novamente, agradecemos sua colaboracao.

Clique no botao “Continuar”

2° BLOCO - Cenario utilitario

Leia atentamente o texto abaixo:

E um pouco depois do meio-dia de um sabado, e nenhum dos seus amigosestio
disponiveis. Ndo ha nada de interessante passando na TV. Vocé decide ocupar seu
tempo fazendo algo agradavel. Liga o computador e vai visitar algumas lojas na internet
e fazer umas compras.

Agora escreva uma histéria de cinco ou mais sentencas longas sobre si mesmas em uma
situacdo semelhante ao cenario que leu: Exemplo: Eu costumo fazer compras pela
internet porque é um passa tempo divertido.

Clique no botao “Continuar”.
Agora havera 3 etapas antes de vocé responder a pesquisa:
1) Navegue no site por pelo menos 5 minutos e conhega alguns produtos do site.

2) Ap0s navegar no site simule uma compra clicando no botéo do PagSeguro

e automaticamente vocé voltara para responder a pesquisa.

FIQUE TRANQUILO PORQUE NENHUM DADO SEU NEM NUMERO DE
CARTAO SERA PEDIDO.

3) Clicando no botdo do PagSeguro simulando uma compra vocé voltara
automaticamente para a pesquisa e entdo € so responder as perguntas sobre o site que
VOCE Viu.
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Agora clique no link abaixo para ver o site Box Presentes:

boxpresentes.com.br



http://www.elianagoncalves.com/funbox/hdut/
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3° BLOCO - Navegacdo pelo site com estética utilitaria

Vous sataen PUNTIs Bed beties B laps feve paged




4° BLOCO - Escalas sobre o cenario hedonico e utilitario

Todos os itens das escalas foram randomizados

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o

mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Escalas de motivagdo heddnicas

Para mim, fazer comprar € uma aventura

Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() Q)

Acho estimulante comprar
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() Q)
Compras me faz sentir como se eu estivesse em meu préprio universo
Discordo Concordo
totalmente () () () () () () () () totalmente
() Q)
Escalas de motivacgdo unitilitaria
Eu quero gastar o minimo esforgo possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
() ()
Acho gue comprar é um mal necessario
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
) )
Eu gosto de fazer compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
) )
Eu gasto o0 minimo de tempo possivel em compras
Discordo Concordo
totalmente () () () ) () totalmente
() ()

5° BLOCO - Escala sobre a estética utilitaria
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Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
mais préximo do que vocé acredita ser ideal.

Néo é eficaz E eficaz
) ) () ) () () )
Néo € atil E atil
) () () () () () ()
Nao E
funcional ( () () () () () () funcional
) ()

6° BLOCO - Escala sobre a estética hedonica

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Margue o mais

préximo do que vocé acredita ser ideal.

Nao é E
divertido ( () () () () () () divertido
) ()
Magcante Animado
0) () () () () () () )
Nao é E
prazeroso () () () () () () prazeiroso
) )
Néo é E.
emociona () () () () () 0) emO(Elona
nte () nte
Q)
E .
desagrada E,
vel () () () () () () agradavel
Q) ()

7° BLOCO - Escala sobre satisfacéo

Para cada afirmacao abaixo , selecione o que melhor descreve seus sentimentos sobre o site. Marque o

mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

| Insatisfeito |

Q)

@

@

@

Q)

Q)

| Satisfeito |




Q)| | | | L O)
Desfavora
vel () () () () () () Favoravel
() ()
Desagrada Agradavel
vel () () () () () () ()
()
Néo gosto Gosto
nada disso () () () () () () muito
() Q)
Me sinto Me sinto
frustrado () () () () () () contente
() ()
Terrivel Encantado
() () () () () () () (r)
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8° BLOCO - Escala sobre intencéo de compra

Para cada afirmacéo abaixo, selecione o0 que melhor descreve seu comportamento sobre o site. Marque o
mais proximo do que vocé acredita ser ideal.

Qual a possibilidade de vocé comprar o produto no site?

altamente altamente
improvavel () () () () () provavel
() ()
Qudo provavel é que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
improvavel () () () () () provavel
) )
Quado certo é que vocé va comprar o produto no site?
altamente altamente
incerto () () () () () certa
() ()
Qual a chance de vocé comprar este produto no site
nenhuma boa chance
chance () () () () () ()

Q)




9° BLOCO - Escala sobre compra por impulso

Sobre seu possivel comportamento na navegagéo desse site assinale o que melhor representa o seu nivel de

concordéancia com cada afirmacao abaixo.

Eu nem sequer penso sobre a escolha na compra de um presente

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()

Eu pensei sobre como escolher o presente mas decidi ndo fazé-lo
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()
Eu me senti tentado a escolher o presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () ) totalmente
() ()
Eu nem sequer pensaria sobre a escolha na compra de um presente
Discordo Concordo
totalmente () () () () ) totalmente
() ()
Eu escolhi o presente o mais rapido possivel, antes que eu mudasse de idei
Discordo Concordo
totalmente () () ) ) ) totalmente
() ()
10° BLOCO - Escala sobre intencéo de indicar o site
Para cada afirmacao abaixo , selecione o que melhor descreve seu comportamento.
Qual a probabilidade de vocé para falar positivamente sobre o site?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
) )

Eu recomendaria site para 0s meus amigos.
Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
) )
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11° BLOCO - Escala sobre intencéo de retornar ao site

Para cada afirmacao abaixo, selecione o mais préximo do que melhor descreve seu comportamento.

Depois do lancamento qual a probabilidade de vocé voltar a este site num futuro préximo?

Improvavel

Provavel-
() () () () () () mente
()
Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé se inscrever no site?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
()
Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé voltar a alguma pagina deste site?
Improvavel Provavel-
() () () () () () mente
()
Quais produtos voceé viu no site?
Qual o produto que vocé simulou a compra?
Esse site parece vender produtos de precos altos?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()

Esse site parece ter produtos de alta qualidade?

Discordo Concordo
totalmente () () () () () totalmente
() ()

Esse site parece de alta confiabilidade?
Discordo Concordo
otalmente () () () () ()

totalmente




() | | ()
Este site parece ser real?
Discordo Concordo
totalmente () ) () () () totalmente
() ()

Para sabermos seu perfil, por favor, responda as questfes abaixo. Vocé ndo sera identificado (a).

Idade (coloque somente nlimeros)

Sexo: () Masculino () Feminino

Cidade onde mora:

Quial sua renda mensal?

Qual a educacdo completa do chefe de familia

Ensino fundamental | incompleto (antigo primario)
Ensino fundamental | completo (antigo primario)
Ensino fundamental 11 incompleto (antigo ginasio)
Ensino fundamental 11 completo (antigo ginasio)
Ensino médio incompleto (antigo colegial)

Ensino médio completo (antigo colegial)

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

I I B T B S R B

Pés graduacdo incompleta
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Pés graduacdo completa

Se vocé tem interesse de receber o resultado desta pesquisa é sé colocar seu e-mail no campo abaixo.

Queremos avisar que este foi um estudo com objetivos académicos e ndo um lancamento de um site.

Mais uma vez, agradecemos sua colaboracéo.



APENDICE 2 - OUTPUTS DO SPSS DO EXPERIMENTO -

VARIAVEIS DEPENDENTES

Variavel Satisfacéo

Analise de confiabilidade por meio de Alfa de Combrach

Resumo do processamento de caso

132

N %
Valido 128 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 128 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade de

satisfacao
Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens
padronizados
,949 ,949 6

Fonte: Elaborado pela autora.

Estatisticas de item-total de satisfacéo

Média de | Variancia | Correlacdo | Correlacéo Alfa de
escalase | deescala | deitemtotal [ multiplaao | Cronbach se
o item for | se o item corrigida quadrado o item for
excluido for excluido
excluido
insatisfeito/ 22,9688 115,936 ,7192 ,669 ,945
Satisfeito
desfavoravel/ | 23,1641 111,823 ,865 ,769 ,937
Favoravel




Desagradavel
/ Agradavel
N&o gosto
nada disso/
Gosto muito
Me sinto
frustrado/ Me
sinto
contente
Terrivel/

Encantador

22,7188

23,3906

23,2422

23,2266

117,511

115,327

112,012

111,562

824

,820

876

,879

723

(41

,802

,805

,942

,942

,935

,935

SAT 2 desfavoravel/Favoravel; SAT3 Desagradavel/ Agradavel; SAT4 Néo gosto nada disso/ Gosto muito;
SATS5 Me sinto frustrado/ Me sinto contente; SAT6 Terrivel/ Encantador.

Fonte: Elaborado pela autora.

ANOVA com teste de Tukey para ndo aditividade

Somados| df |Quadrad F Sig
Quadrado 0 Médio
S
Entre pessoas 3440,415| 127 27,090
Entre itens 36,522 5 7,304 5,275 ,000
Nao 3,388? 1 3,388 2,452 ,118
. aditividade
Entre pessoas Residuos saldo 875.923| 634 1382
Total 879,311 635 1,385
Total 915,833| 640 1,431
Total 4356,249| 767 5,680

Média global = 4,6237
Estimativa de poténcia de Tukey para a qual as observac6es devem ser levantadas para se obter aditividade

=1,665.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Coeficiente de correlacdo intraclasse
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Correlacéo | Intervalo de confianca Teste de F com valor verdadeiro O
intraclasse” 95%
Limite Limite Valor dfl df2 Sig
inferior superior
Medidas ,756% , 702 ,806| 19,563 127 635 ,000
Unicas
Medidas ,949° 934 ,961( 19,563 127 635 ,000
médias

Modelo de efeitos mistos bidirecional em que os efeitos das pessoas sdo aleatorios e 0s das medidas sdo

fixos.

a. O estimador é 0 mesmo, esteja o efeito de interacdo presente ou néo.
b. Os coeficientes de correlacdo intraclasse tipo C que usam uma definigdo de consisténcia. A variancia

entre medidas é excluida da variacdo de denominador.
c. Essa estimativa € calculada considerando que o efeito de interacéo esteja ausente, porque ele ndo pode ser

estimado de outra forma.
Fonte: Elaborado pela autora.

Variavel Intencdo de Compra

Anadlise de confiabilidade por meio de alfa de Combrach:

Resumo do processamento de caso

N %
Valido 128 100,0
Casos  Excluidos? 0 0
Total 128 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as variaveis do procedimento.



Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens
padronizados
,952 ,952 4
Estatisticas de item-total
Médiade | Varianciade | Correlacdo | Correlacdo Alfa de
escalase o escalase o | deitemtotal | mdltiplaao | Cronbach se
item for item for corrigida quadrado o item for
excluido excluido excluido
IC1 12,0313 46,235 ,923 ,869 ,925
IC2 11,9531 46,124 ,916 ,857 927
IC3 12,2109 48,168 ,857 ,748 ,945
IC4 11,8281 47,293 ,841 714 ,951

Legenda IC — Intencéo de compra: IC1 Qual a possibilidade de vocé comprar o produto no site?; IC 2 Quédo
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provavel é que vocé va comprar o produto no site?; IC 3 Quédo certo é que vocé va comprar o produto no site?;
IC 4 Qual a chance de vocé comprar este produto no site?
Fonte: Elaborado pela autora.

ANOVA com teste de Tukey para ndo aditividade

Soma dos df | Quadrad F Sig
Quadrados 0 Médio
Entre pessoas 2608,748| 127| 20,541
Entre itens 9,865 3 3,288 | 3,347 ,019
Entre pessoas Néq : 480" L A80| 4881 485
Residuos aditividade
Saldo 373,905| 380 ,984




Total 374,385 381 ,983
Total 384,250 384 1,001
Total 2992,998( 511 5,857
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Média global = 4,0020
a. Estimativa de poténcia de Tukey para a qual as observagdes devem ser levantadas para se obter

aditividade = ,6009.
Fonte: Elaborado pela autora.

Coeficiente de correlacdo intraclasse

Correlacéo Intervalo de Teste de F com valor verdadeiro 0
intraclasse® confianca 95%
Limite Limite Valor dfl df2 Sig
inferior | superior
Medidas ,8332 ,788 ,871| 20,904 127 381( ,000
Unicas
Medidas ,952°¢ ,937 ,964| 20,904 127 381 ,000
médias
Modelo de efeitos mistos bidirecional em que os efeitos das pessoas sao aleatdrios e os das medidas
sdo fixos.

a. O estimador é 0 mesmo, esteja o efeito de interacdo presente ou nao.
b. Os coeficientes de correlagéo intraclasse tipo C que usam uma definicdo de consisténcia. A

variancia entre medidas é excluida da variagdo de denominador.
b. Essa estimativa é calculada considerando que o efeito de interacdo esteja ausente, porque ele nao

pode ser estimado de outra forma.
Fonte: Elaborado pela autora.

Variavel Compra por Impulso

Analise de confiabilidade por meio de alfa de Combrach:

Resumo do processamento de caso

N %
Valido 128 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 128 100,0




Excluséo de lista com base em todas as varidveis do procedimento.

Fonte: Elaborado pela autora.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens
padronizados
,562 ,563 5

Fonte: Elaborado pela autora.

Estatisticas de item-total

Média de | Variancia | Correlac | Correl | Alfa de
escalase o [de escalase| &ode acdao | Cronbac
item for | o item for item |mdaltipl| hseo
excluido excluido total aao | item for
corrigid | quadra | excluido
a do
Eu nem sequer penso sobre a 14,7969 39,234 ,357 ,218 ,486
escolha na compra de um
presente
Eu pensei sobre como escolher 14,2188 37,936 432 ,249 442
0 presente mas decidi ndo fazé-
lo
Eu me senti tentado a escolher 14,3438 44,842 ,180 ,144 ,585
0 presente
Eu nem sequer pensaria sobre a 14,6328 44,061 ,204 ,070 573
escolha na compra de um
presente
Eu escolhi o presente 0 mais 14,7578 36,799 462 262 422

rapido possivel, antes que eu
mudasse de ideia

Fonte: Elaborado pela autora.
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ANOVA com teste de Tukey para ndo aditividade
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Somados| df |Quadrado F Sig
Quadrado Médio
S
Entre pessoas 1451,500 127 11,429
Entre itens 33,697 4 8,424| 1,684| ,152
Né&o 1,964% 1 1,964 ,392| /531
aditivida
Entre pessoas Residuos de
Saldo 2538,739 507 5,007
Total 2540,703 508 5,001
Total 2574,400 512 5,028
Total 4025,900 639 6,300

Média global = 3,6375
Estimativa de poténcia de Tukey para a qual as observacdes devem ser levantadas para se obter

aditividade = 1,583.
Fonte: Elaborado pela autora.

Coeficiente de correlacdo intraclasse

Correlaca | Intervalo de confianga Teste de F com valor verdadeiro O
0 95%
intraclass | Limite Limite Valor dfl df2 Sig
e’ inferior superior
Medidas ,2042 131 290 2,285 127 508 ,000
unicas
Medidas ,562° 430 672 2,285 127 508 ,000
médias

Modelo de efeitos mistos bidirecional em que os efeitos das pessoas sdo aleatdrios e os das medidas séo fixos.
a. O estimador é 0 mesmo, esteja o efeito de interacdo presente ou néo.
b. Os coeficientes de correlacdo intraclasse tipo C que usam uma definicdo de consisténcia. A variancia entre
medidas é excluida da variagao de denominador.
c. Essaestimativa ¢é calculada considerando que o efeito de interacdo esteja ausente, porque ele ndo pode ser

estimado de outra forma.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Variavel Intencéo de Indicar o site

Analise de confiabilidade por meio de alfa de Combrach:

Resumo do processamento de caso

N %
Valido 128 100,0
Casos Excluidos? 0 0
Total 128 100,0

Excluséo de lista com base em todas as variaveis do procedimento.
Fonte: Elaborado pela autora.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens
padronizados
,910 ,910 3

Estatisticas de item-total

Média de | Varianciade | Correlacdo | Correlacdo Alfa de
escala se 0 escalase o | deitemtotal | multiplaao | Cronbach se
item for item for corrigida quadrado o item for
excluido excluido excluido
INDIC 8,9844 22,960 ,811 ,668 879
1
INDIC 8,9766 21,598 ,852 727 ,844
2
INDIC 8,4453 22,973 ,799 ,645 ,889
3

Legenda INDIC — Intencéo de indicar o site: INDC1 Qual a probabilidade de vocé para falar positivamente sobre
o site?; INDIC2 Eu recomendaria site para 0s meus amigos.; INDIC3 Eu recomendaria site para 0s meus amigos.

Fonte: Elaborado pela autora.



ANOVA com teste de Tukey para ndo aditividade

140

Soma dos df | Quadrad F Sig
Quadrados 0 Médio
Entre pessoas 2052,240 127| 16,159
Entre itens 24,443 2 12,221 8,446 ,000
Nao ,2522 1 ,252 ,173 ,678
aditivida
Entre pessoas Residuos de
Saldo 367,306 253 1,452
Total 367,557 254 1,447
Total 392,000 256 1,531
Total 2444240 383 6,382

Média global = 4,4010

a. Estimativa de poténcia de Tukey para a qual as observacdes devem ser levantadas para se obter

aditividade = 1,193.
Fonte: Elaborado pela autora.

Coeficiente de correlacao intraclasse

Correlagéo Intervalo de
intraclasse® confianca 95%

Teste de F com valor verdadeiro 0

Limite Limite Valor dfl df2 Sig
inferior | superior
Medidas 1722 ,709 ,826 11,167 127 254 ,000
Unicas
Medidas ,910°¢ ,880 ,934 11,167 127 254 ,000
médias

Modelo de efeitos mistos bidirecional em que os efeitos das pessoas sdo aleatorios e os das medidas sao

fixos.

a. O estimador é 0 mesmo, esteja o efeito de interacdo presente ou ndo.
b. Os coeficientes de correlacdo intraclasse tipo C que usam uma definigdo de consisténcia. A variancia
entre medidas é excluida da variacdo de denominador.
c. Essa estimativa € calculada considerando que o efeito de interacdo esteja ausente, porque ele ndo pode ser
estimado de outra forma.

Fonte: Elaborado pela autora.



Variavel Intencéo de Retornar ao site

Anélise de confiabilidade por meio de alfa de Combrach:

Resumo do processamento de caso

N %
Valido 128 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 128 100,0
a. Excluséo de lista com base em todas as
varidveis do procedimento.
Fonte: Elaborado pela autora.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Alfa de N de itens
Cronbach Cronbach
com base em
itens
padronizados
,956 ,956 3

Fonte: Elaborado pela autora.

Estatisticas de item-total

Média de | Varianciade | Correlacdo | Correlacdo Alfa de
escalaseo| escalaseo | deitemtotal | multiplaao | Cronbach se
item for item for corrigida quadrado o0 item for
excluido excluido excluido
RETOR1 7,6172 22,474 ,924 ,886 ,922
RETOR2 7,8672 23,644 ,861 , 743 ,968
RETOR3 7,5000 22,236 ,935 ,895 ,914
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Legenda RETOR — Intencéo de retornar ao site: RETORL1 - Depois do lancamento qual a probabilidade de vocé

voltar a este site num futuro proximo?; RETOR?2 - Depois do langamento qual é a probabilidade de vocé se
inscrever no site?; RETORS - Depois do lancamento qual é a probabilidade de vocé voltar a alguma pagina

deste site?

Fonte: Elaborado pela autora.
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ANOVA com teste de Tukey para ndo aditividade

Soma dos df Quadrado F Sig
Quadrado Médio
S
Entre pessoas 2123,331 127 16,719
Entre itens 9,005 2 4,503 6,094 ,003
Né&o ,8182 1 ,818 1,108 ,294
aditivi
Entre pessoas Residuos dade
Saldo 186,843 253 , 739
Total 187,661 254 , 739
Total 196,667 256 , 768
Total 2319,997 383 6,057

Média global = 3,8307

a. Estimativa de poténcia de Tukey para a qual as observacdes devem ser levantadas para se obter

aditividade = ,509.

Fonte: Elaborado pela autora.

Coeficiente de correlacdo intraclasse

Correlacdo | Intervalo de Teste de F com valor verdadeiro 0
intraclasse | confianga 95%
b Limite | Limite | Valor | dft | df2 Sig
inferior | superio
r
Medidas Unicas ,8782 841 909 22,629 127| 254 ,000
Medidas médias ,956° 941 968 22,629 127 254 ,000

Modelo de efeitos mistos bidirecional em que os efeitos das pessoas sdo aleatorios e 0s das medidas séo fixos.

a. O estimador é o mesmo, esteja o efeito de interacdo presente ou néo.

b. Os coeficientes de correlagdo intraclasse tipo C que usam uma defini¢do de consisténcia. A variancia entre

medidas é excluida da variacdo de denominador.
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b. Essa estimativa é calculada considerando que o efeito de interacdo esteja ausente, porque ele nao pode

ser estimado de outra forma.
Fonte: Elaborado pela autora.

APENDICE 3 - OUTPUTS DO SPSS DO EXPERIMENTO

VARIAVEIS INDEPENDENTES

Calculo do alfa de Cronbach — Estatistica de confiabilidade de cenario hedbnico

Alfa de Cronbach N de itens

0,63 3
Fonte: Elaborada pela autora.

Célculo do alfa de Cronbach (geral) - Estatisticas de confiabilidade do cenério utilitario

Alfa de Cronbach N de itens

0,37 4
Fonte: Elaborada pela autora.

Célculo ANOVA de manipulacéo dos cenérios

Soma df Quadrado F Sig.
dos Médio
Quadrad
0s
Média de motivacéo heddnica Entre Grupos 1,46 1 1,46| 0,61 0,44
Nos grupos 55,18 23 2,39
Total 56,64 24
Entre Grupos 0,76 1 76| 0,25 0,61
Média de motivacgdo utilitaria Nos grupos 67,44 23 2,93
Total 68,20 24

Fonte: Elaborado pela autora.
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Legenda: MOT_HD - Motivacdo heddnica; MOT_UT — Motivacdo Utilitaria; VAL_HD

Valor hedoénico; VAL_UT — Valor utilitario;
Fonte: Elaborado pela autora.

Estatistica descritiva das variaveis independentes motivacado hedénica e utilitaria e valor
(estética) heddnico e utilitario.

CONDICAO Média Desvio resglcl;lnnt;z:lc:egepor
padrao cenario
Meédia de 1= Motivacgdo hedbnica e valor utilitario 3,35 1,70 32
motivagao 2= Motivac&o heddnica e valor hedénico 3,37 1,79 27
hedonica 3= Motivacao utilitéria e valor heddnico 3,44 1,60 35
4=Motivacdo utilitaria e valor utilitario 3,08 1,52 34
Total 3,31 1,63 128
Média de 1= Motivag&o heddnica e valor utilitario 2,98 1,54 32
motiva¢ado 2= Motivacdo heddnica e valor hed6nico 2,57 1,55 27
utilitaria 3= Motivacdo utilitaria e valor heddnico 3,07 1,31 35
4=Motivacdo utilitaria e valor utilitario 2,79 1,34 34
Total 2,87 1,43 128
Média de valor 1= Motivacao heddnica e valor utilitério 3,91 2,15 32
hedonico 2= Motivagdo hedonica e valor hed6nico 4,77 2,11 27
3= Motivacdo utilitaria e valor heddnico 4,61 2,24 35
Total 3,50 1,97 34
Total 4,17 2,16 128
Média de valor 1= Motivacao heddnica e valor utilitério 2,55 1,45 32
utilitario 2= Motivac&o heddnica e valor hedénico 3,02 1,31 27
3= Motivacdo utilitaria e valor heddnico 2,90 1,44 35
4=Motivacdo utilitaria e valor utilitario 2,45 1,28 34
Total 2,72 1,38 128
Fonte: Elaborada pela autora.
Testes de apenas uma variavel
Variavel dependente Soma dos df Quadrado F Sig.
quadrados Médio




MEDIA de
motivacao
hedbnica
Média de
motivacao
utilitaria

Média de valor
heddnico
Média de valor

utilitario

Contraste

Erro

Contraste

Erro

Contraste
Erro

Contraste

Erro

2,466
338,409

4,517
255,223

33,933
560,227
7,108

235,631

124

124

124

124

,822
2,729

1,506
2,058

11,311
4,518
2,369

1,900

,301

, 732

2,504

1,247

,825

,535

,062

,296
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O F testa o efeito de COND. Este teste € baseado nas comparagdes linearmente

independentes de pares entre as medias marginais estimadas.

Célculo do alfa de Cronbach (geral) — Estatistica de confiabilidade de cenério heddnico

Alfa de Cronbach N de itens

0,63 3
Fonte: Elaborada pela autora.

Célculo do alfa de Cronbach (geral) - Estatisticas de confiabilidade do cenério utilitario

Alfa de Cronbach N de itens

0,37 4
Fonte: Elaborada pela autora.

Célculo ANOVA de manipulacdo dos cenarios

Soma df Quadrado F Sig.
dos Médio
Quadrad
0s
Média de motivacdo heddnica Entre Grupos 1,46 1 1,461 0,61 0,44
Nos grupos 55,18 23 2,39
Total 56,64 24
Entre Grupos 0,76 1 76| 0,25 0,61
Média de motivacéo utilitaria Nos grupos 67,44 23 2,93
Total 68,20 24




APENDICE 4 PRE-TESTE

Escala: ALL VARIABLES

Resumo do processamento de caso

N %
Valido 25 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 25 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as variaveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,637

Estatisticas de item-total

Média de escala Variancia de Correlagéo de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item | item total corrigida se o item for
excluido for excluido excluido
MH.1 7,7200 12,043 329 ,703
MH.2 6,6800 9,477 ,556 371
MH.3 7,7600 11,940 ATT ,508

Resumo do processamento de caso

N %

Casos

Vélido

25 100,0
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Total

Excluidos?

0

,0

25 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach

N de itens

,250

Estatisticas de item-total

Média de escala Variancia de Correlagéo de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item | item total corrigida se o item for
excluido for excluido excluido
MU.1 11,5200 9,260 577 -,6052
MU.2 13,0400 15,123 ,192 ,114
MU.3 10,9200 25,577 -,362 ,646
MU.4 12,0400 12,540 ,259 -,0122

a. O valor é negativo devido a uma covariancia média negativa entre itens. Isto viola as

suposicdes do modelo de confiabilidade. E possivel verificar as codificacdes de item.

Resumo do processamento de caso

N %
Vaélido 25 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 25 100,0

a. Exclusédo de lista com base em todas as variaveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
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Alfa de Cronbach

N de itens

,646

Estatisticas de item-total
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Média de escala Variancia de Correlagéo de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item | item total corrigida se o item for
excluido for excluido excluido
MU.1 6,6000 10,500 ,687 ,190
MU.2 8,1200 15,610 ,368 ,658
MU.4 7,1200 14,027 ,352 ,696
ANOVA
Soma dos df Quadrado Médio F Sig.
Quadrados
Entre Grupos 1,467 1 1,467 ,611 ,442
Med.MH Nos grupos 55,182 23 2,399
Total 56,649 24
Entre Grupos , 761 1 ,761 ,259 ,615
Med.MU Nos grupos 67,444 23 2,932
Total 68,204 24




