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Resumo

O surpreendente crescimento do nimero de usuarios daWorld Wide Web e do comércio e etronico
vem despertando o interesse pela Internet por parte de pesquisadores de marketing. O presente
trabalho objetiva estudar o comportamento do consumidor em atividades de navegacdo na Web,
baseando-se no modelo Processo de Procura de Varejo pelo Consumidor (CRSP), desenvolvido
por Titus e Everett (1995). Mais especificamente, a presente investigacéo busca verificar se os
beneficios derivados da navegacdo na Web apresentam uma dicotomia observada em ambientes
tradicionais de marketing como varejo e televisdo e representada por: hedonismo (uma dimenséo
relacionada a divertimento, espontaneidade, e busca de experiéncias multissensoriais) vs.
utilitarismo (uma dimensdo relacionada a algum tipo de busca consciente com conseqliéncia
intencionada). A validagdo das escalas de beneficios hedonicos e utilitarios, desenvolvidas por
Babin, Darden e Griffin (1994), permitiu concluir que beneficios hedonicos e utilitarios também
podem ser derivados do uso da Web.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to discuss buying behavior on the internet, based on propositions of
the Consumer Retail Search Process model (CRSP), proposed by Titus e Everett (1995). More
specifically, the present investigation verifies whether benefits derived from navigation on the
Web present the same dichotomy observed intraditional environments, likeretailing and television,
that is: hedonism (a dimension related to fun, spontaneity, and search for multi-sensorial
experiences) vs. utilitarism (a dimension related to some sort of conscious search with specific
purpose). The validation of the hedonic and utilitarian benefits scale, proposed by Babin, Darden
and Griffin (1994), led to the conclusion that the same dichotomy is present among consumersin
activities on the Web.

Key words: internet; marketing; electronic commerce; hedonism; utilitarism.
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OBJETIVO

O aumento da of erta de novos mei os de comuni cagcdo de marketing, o aumento
dos custos dos meiostradicionais, sua perda de eficacia e o surgimento de novas
midias alternativas sdo alguns dos novos desafios que enfrentam os gerentes de
marketing e que os impelem e os motivam a explorar novas midias interativas,
como atelevisdo a cabo e a Internet, em substituicdo ou complementacdo das
midiastradicionais.

A presente pesguisabuscainvestigar se os conceitos de hedonismo (umadimen-
sdo0 de divertimento) e utilitarismo (uma dimensdo de resolucdo de problemas)
descritos naliteratura sobre 0 comportamento do consumidor e observaveis em
ambientestradicionai s de compraem midias como atelevisdo e em ambientes de
varejo, como shopping centers e supermercados, sdo adequados para descrever
beneficios derivados por consumidores na\Web. De umaformageral, beneficios
heddni cos est&o rel acionados a satisfagdo da buscado consumidor por experién-
ciasmultissensoriais e de prazer. Beneficios utilitarios, por outro lado, estéo rela
cionados a satisfagdo de um Unico propdsito delocalizagdo (ou compra) deinfor-
magoes e produtos especificos. A verificagdo da dicotomia serd realizada por
meio da aplicacdo da escala de beneficios hedbnicos e utilitarios, desenvolvida
por Babin, Darden e Griffin (1994).

ReLevANciA Do EsTtupo

O crescimento da I nternet ndo pode passar despercebido anenhum profissional
de marketing e comunicag&o. Segundo uma pesquisa da CommerceNet/Nielsen
(1997), o numero de usuérios da Web, em 1997, erade 48 milhdes. Nos Estados
Unidos, 51% dos usuérios da Web parecem usar a Internet diariamente (Cyber
Dialogue, 1997). Atualmente, aWeb dominaas atividades comerciais nal nternet
(Hoffman, Novak, Chatterjee, 1995). Em termos de comércio informatizado, rea-
lizado principa mente naWorld Wde Web, cercade 7,3 bilhdes de dolares foram
vendidos em produtos e servigos em 1997 por 52 empresas online (Media Cen-
tral, 1997). As vendas de varejo realizadas na Web foram de 999 milhdes de
ddlares. Um levantamento realizado por CommerceNet/Nielsen (1997) estimao
numero de compradores naWeb em 10 milhdes de pessoas. Outro levantamento
realizado por Find/SVP (1997) concluiu que a compraonline aumentou de 19%
em 1995 a 27% em 1997. Os gastos em propaganda na Web em 1995 foram de
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aproximadamente US$37 milhdes (Cyber Atlas, 1996). No Brasil, no final de
1998, estimava-se que o total deinternautasera 1,5 milh&o de pessoase o comér-
cio eletrdnico cresciaa passos el evados.

Segundo uma pesquisa de Mehta e Sivadas (1995), algumas das razdes que
tornam alnternet interessante em termos de marketing atual mente séo: (1) acesso
apessoas de classe média e alta; (2) acesso facil aum mercado global; (3) facili-
dade para umacomunicagdo two-way répi dacom consumidores altamente envol-
vidoseinteressados; e (4) possibilidade deidentificacdo de consumidores poten-
cias.

O Future Media Research Programme (1996), um programa de pesquisa da
London Business School que estuda o futuro das midiasinterativas no lar, entre-
vistou gerentes e peritos e concluiu que, de modo geral, existem mais oportunida-
des do que ameacas no uso daWeb, para as diversas industrias. As maiores opor-
tunidades mencionadas, em ordem deimportancia, foram: melhor direcionamento
dacomunicagéo de marketing aconsumidores potenciais, distribui¢ao maisrapi-
da e barata e custo mais baixo de produc&o de produtos e servigos. As maiores
ameagas foram: maior competicdo e menor | eal dade dos consumidores.

Possivelmente, arazéo maisforte que justificaum estudo com énfase no consu-
midor é que, em meios de comunicacdo como a Web, o poder de selecionar as
mensagens € transferido para o receptor, ou sgja, 0 Usuério possui um controle
maior sobre a informacdo a qual desegja expor-se. Pesquisadores, como Keller
(1994), concordam gue o consumidor desgja aumentar o seu poder de selecdo
sobre as midias. Apesar da importancia em se aprofundar o conhecimento do
comportamento do consumidor naWeb, um estudo realizado pelo Gartner Group
com empresas que criaram sites na Web mostra que 90% delas nem sequer per-
guntaram aos consumidores qual o contelido que deveriam oferecer (Kline, 1996).
Segundo esse mesmo estudo, os consumidores, por suavez, disseram que gostari-
am de obter: (1) um servico interativo com o usudrio; (2) solugdes paraproblemas
especificos com produtos ou servicos; e (3) acesso online ainformagdestécnicas.
Em outras palavras, 0s consumidores disseram que gostariam de obter algo til, e
nao somente algo divertido.

Para pesquisar como o consumidor interage com aWeb em situacfes que ndo
envolvem compras, foi adotado no presente estudo um model o derivado de ambi-
entes de varejo tradicionai s (como shopping centers e supermercados). A impor-
tancia da dicotomia advém do fato de que, se o presente estudo verificar que
hedonismo e utilitarismo explicam parte de como o consumidor usa a Web, as
empresas poderdo adequar o contetido de seus sites ao seu publico-avo, deforma
que se maximizem os beneficios hedbnicos e utilitarios buscados de umanavega
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¢do (browsing) naWeb. Adicionalmente, adicotomiapodeter importantesinflu-
éncias sobre outros comportamentos do consumidor, como quantidade de navega:
¢do efetuada, compras ou busca de informacdo de impulso e tempo empregado
numa atividade naWeb. Cabe salientar que os beneficios buscados pel os consu-
midores ndo estdo restritos aos dois extremos da dicotomiaacima. Defato, Titus
eEverett (1995, p. 111) sugerem que“ consumidores freqlientemente se envolvem
em excursdes de multiplos objetivos e como tal podem selecionar estratégias de
ambas as classes’.

RevisAo DA LITERATURA

Hoffman e Novak (1996, p. 7) observam gue, enquanto se afirmou em estudos
demidiastradicionaisque“amidiaéamensagem” (McLuhan, 1964), no caso da
Web, pode-se considerar que “amidia é o mercado”. Diante da falta de estudos
realizadosem midiasinterativas, umapossibilidade paraosinvestigadores encon-
tra-se em aproveitar o conhecimento disponivel sobremidiastradicionais, comoa
televisdo e ambientes de varejo, parase estudar o comportamento do consumidor
naWeb. Como Stewart eWard (1994, p. 137) observam: “ é umaquestdo empirica
se resultados de pesquisas anteriores se aplicam ou ndo anovas formas de midia,
e, de qualquer forma, o contexto complexo e em transformacdo da midia requer
gue descobertas de pesqui sas anteriores sejam avaliadas sob esse novo contexto”.

Neste estudo, partiu-se do pressuposto de que o ambiente tradicional mais ade-
guado seriao devarejo por assemel har-se, em muitos aspectos, aquel e observado
na Web no que tange ao comportamento do consumidor. Particularmente, o es-
guema denominado Modelo Conceitual de Processo de Procura de Varejo pelo
Consumidor (CRSP), desenvolvido por Titus e Everett (1995), foi adotado e uti-
lizado nestainvestigacdo. O modelo original, apresentado na Figura 1, a seguir,
baseia-se na suposicdo de que as interagBes do consumidor com ambientes de
varegjo “ consistem em atividades de finalidade de procura que antecedem a com-
pra, ou algumaformade atividade de procura continua como comportamento de
navegacao” (Tituse Everett, 1995, p. 106), suposi ¢do consistente com o ambiente
daWeb. O modelo de Titus e Everett (1995) foi adaptado ao ambiente da Web,
passando a incluir as variaveis importantes ap presente estudo: navegacdo na
Web e beneficios hedonicosvs. utilitérios.

Diversos estudos abordam dicotomias similares asincluidas no modelo CRSP,
guais sejam, hedonismo e utilitarismo. No caso da dimensdo utilitaria, muitas
pesquisas anteriores deram énfase ao estudo sobre processos de buscanacompra
final de um produto ou servico (Fisher e Arnold, 1990; Sherry Jr., McGrath e
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Levy, 1993). A dimensdo utilitariafoi estudada como busca epistémica (Titus e
Everett, 1995), atitude utilitaria (Batrae Ahtola, 1990; Olney, Holbrook e Batra,
1991; Crowley, Spangenberg e Hughes, 1992), uso instrumental (Rubin, 1984;
Rubin e Perse, 1987), e uso de busca com objetivo especifico, resolucéo de pro-
blemas, procuradeinformactes (Bloch, Sherrell e Ridgway, 1986; Bloch, Ridgway
e Sherrell, 1989).

Figural: O EsqguemaConceitual CSRP

Caracteristicas
dos
Consumidores
(Moderadores)
1. Sensitividade
Ambiental
2. Conhecimento
de Busca do
Ambiente
O Consumidor Busca De Varejo Processo
Caracteristicas Percepgéo do Selecéo da Comportamento Satisfagdo da
do Designdo Ambiente Estratégia de de Buscade Buscado
Ambiente Busca Varejo Comprador
5 Siggfguragéo 11. Legibilidade N
L do Ambiente 13. Movimento 15. Efetividade
6. Diferenciagdo X 3. Estratégia de % da Busca
do Ambiente q Busca
o 12. Estimulo do Epistémica 14. Contacto
7. Visibilidade do| Ambiente o 16. Eficiéncia da
Ambiente 4. Estratégia de Busca
8. Auxilio para Busca Heddnica
Orientagao
Caracteristica dg
Tarefa de Busca
(Moderadores)
9. Presséo do

Tempo

10. Complexida-
deda Tarefa

Fonte: Titus e Everett (1995).

A dimensdo heddnica, por outro lado, foi estudada sob denominacdes de procu-
raou atitude hedénica(Hirschman e Holbrook, 1982; BatraeAhtola, 1990; Olney,
Holbrook e Batra, 1991; Crowley; Spangenberg e Hughes, 1992; Titus e Everett,
1995), uso ritualista (Rubin, 1984; Rubin e Perse, 1987) e entretenimento (Bloch,
Sherrell e Ridgway, 1986; Bloch, Ridgway e Sherrell, 1989). Entre outros autores
gue estudararam diversos aspectos relacionados ao comportamento de busca
hedbnico estéo Deci (1975), Bloch, Sherrell e Ridgway (1986), Bloch, Ridgway e
Sherrell (1989), Batra e Ahtola (1990), Sherry (1990), Olney, Holbrook e Batra
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(1991) e Babin, Darden e Griffin (1994). V &rios desses estudos foram realizados
no ambiente televisivo (Rubin, 1984; Rubin e Perse, 1987; Olney, Holbrook e
Batra, 1991). A dicotomiatambém esta presente em duas faces do ato dacompra:
lado escuro (dark) (Fisher e Arnold, 1990; Sherry Jr., McGrath e Levy, 1993) e
lado divertido (fun) (Hirschman, 1984; Sherry, 1990). Observa-se, ainda, que
constructos como fluxo (flow) (Csikszentmihalyi, 1975) e descontracéo
(playfulness) (Ghani e Deshpande, 1993), descritos como experiéncias de diverti-
mento eintrinsecamente recompensadoras, também estéo possivelmenterelacio-
nados a hedonismo. Outro constructo relacionado a hedonismo refere-se auma
caracteristicado individuo: o consumidor recreativo que, espera-se, experimente
atos niveis de beneficios heddnicos (Bellenger e Korgaonkar, 1980; Hirschman,
1980; Williams, Slamae Rogers, 1985; Jarboe e McDanidl, 1987; Babin, Darden
e Griffin, 1994).

Muito embora as pesquisas mencionadas acima sejam cruciais paraa compre-
ensdo da natureza dos constructos de hedonismo e utilitarismo, a interpretacéo
utilizada no presente estudo baseia-se em val ores ou beneficios derivados de um
processo de busca ou de compra. Segundo Babin, Darden e Griffin (1994, p.
645), dois tipos de beneficios “capturam uma dualidade bésica de recompensa
para a maioria dos comportamentos humanos’ [quais sejam:] “(1) um resultado
utilitario de algum tipo de busca consciente de uma consegiiénciaintencionadae
(2) umresultado rel acionado arespostas mais espontaneas e hedénicas’. A fimde
se testar se beneficios hedonicos e utilitérios seriam obtidos das atividades na
Web, duas escalasforam consideradas. A primeira, desenvolvidapor BatraeAhtola
(1990), foi contestada por Crowley, Spangenberg e Hughes (1992). A segunda,
desenvolvida para ambientes de varejo por Babin, Darden e Griffin (1994), foi
considerada adequada para responder as perguntas de pesqguisa.

A escadlade Babin, Darden e Griffin (1994) foi elaborada paraambientesdevarejo
evalidadaatravés de varias etapas. I nicid mente, um estudo daliteraturae arediza-
¢ao defocusgroups permitiu aobtencado de 71 itensque poderiam representar valores
(ou beneficios) derivados de uma atividade. Em seguida, 3 professores avaliaram
cadaitem em termos de seu potencia hedénico, utilitério ou outro. Dessaavaliacéo,
41 itensforam mantidos. Um primeiro estudo foi realizado com 125 alunos de uma
universidade americana. Cada participante descreveu uma atividade individua de
comprae, posteriormente, avaliou o valor derivado desta atividade para os 41 itens,
segundo uma escala Likert de 5 pontos. Os resultados foram submetidos a andlises
fatorial e de confiabilidade e 20 itens foram retidos. O estudo fina de validacdo da
escdacond stiaem acompanhar pessoasaumaatividade de navegacéo em um shopping
mall e aplicar o question&rio de 20 itens no final da atividade. Os resultados foram
novamente submetidosaandisesfatoria e de confiabilidadee 15 itensforam retidos
nas escal as de beneficios hedbnicose utilitérios.
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METODOLOGIA

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de se verificar se beneficios
hedbnicos e utilitarios, distintos e dicotdmicos entre si, podem ser observados em
atividadesrealizadas naWeb. Assim, por meio davalidacéo das escalashedbnicae
utilitériade Babin, Darden e Griffin (1994), adaptadas a Web, foi testado se:

A existéncia debeneficioshedbdnicoseutilitarios, semelhantesaosverifica-
dosem atividadesdenavegacdo em ambientesdevar g o, pode ser verificada
no ambientedaWeb?

O Quadro 1 descreve as diversas etapas cumpridas na elaboragdo do presente
estudo. Cada uma delas seré detalhada a seguir.

Quadro 1: Etapasdo Estudo

Andise dos resultados de uma pesgui sa sobre 0 uso da
Internet que fora utilizado em outro estudo
A 4

Adaptacdo e smplificagdo do modd o CRSP para o
amvbi ente Web

Elaboracdo do questionério: adaptagio das escalas de
Bahin, Darden e Griffin (1994, p. 649), que medem
beneficios heddni cos e utilitarios, para 0 ambiente da Web
h 4

| Pré-teste da atividade na Web e do questiondrio |

v

| Recrutamento da Amostra |

b4
Realizagdo da atividade de navegagdo na Web em
Iaboratorio e andlise da amostra obtida
v
Andlisefatoria e vaidacdo das escalas modificadas de
Babin, Darden e Griffin (1994)

v

Teste ANOVA paraverificar oimpacto do conhecimento

sobre beneficios utilitarios
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Anadlise de Resultados de Pesquisa sobre Uso da Internet

Primeiramente analisaram-se osresultados de 33 questionérios previamente apli-
cados em umaturmade MBA de umauniversidade inglesa e executivos de pro-
gramas de poés-graduacdo em administracéo para outro estudo sobre o uso da
Internet realizado em abril de 1996. As perguntasreferiam-se afreqliénciade uso
daWeb, atitudes das pessoas em relagdo a alguns sites, razdes de visitas a certos
sites e atitudes em relacdo amidiaem geral.

Adaptacdo e Simplificacdo do Modelo CRSP a Web

Em seguida, adaptou-se e simplificou-se 0o modelo CRSP para o ambiente Web.
Arevisdo deliteraturafoi realizadae o modelo de Titus e Everett (1995), denomi-
nado Processo de Procura de Var g o pelo Consumidor (CRSP), foi considera-
do apropriado para 0 ambiente da Web e para o presente estudo. Este esquema
conceitual foi adaptado paraaWeb, incluindo-se variaveis mencionadas narevi-
s40 de literatura. O modelo proposto simplificado é apresentado na Figura 2.

Figura2: Modelo CRSP Simplificado para o Ambiente da Web

Caracteristicas dos
consumidores
(moderador)

e Conhecimento do
ambiente Web

[Caracteristicas do Percepcdes do Beneficios Comportamento
ambiente ambiente Web derivados da
navegagéo .
le Legibilidade e Grau de browsing
Tipo de Tépico B . N
FP P o Estimulo « Utilitarios e Diversé&o
I Eg o Ajuste entre Desaﬁ'% o %
e Habilidade * Hedbnicos

f Envolvimento

Caracteristicas
Situacionais
(moderador)

e Tipo de atividade
busca: objetivo |
especifico

o Presséo do
Tempo
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Elaboragdo do Questionario

As perguntas de pesquisaenvolvem doistipos de variaveis aserem medidas. 0s
beneficios heddnicos e utilitarios e o conhecimento do consumidor daWeb. Para
setestar se beneficios hedonicose utilitarios derivariam de umaatividade naWeb,
aescalade Babin, Darden e Griffin (1994) foi, inicialmente, adaptadaao ambien-
te daWeb. A redacdo dositens também sofreu pequenas maodificacdes, tendo em
vista a necessidade de adaptacéo alinguainglesa na Gra-Bretanha, diferente do
seu uso nos Estados Unidos. A escala final é do tipo Likert de 5 pontas, com
respostas que variam desde concor do totalmente adiscor do totalmente.

As escalas original e adaptada sdo apresentadas nas Tabelas 1, 2, 3 e 4, a
seguir. Note que as Tabelas 2 e 4 apresentam itens que foram testados por Bahin,
Darden e Griffin (1994) e so foram excluidos das escalas nafase final de valida-
¢d0. Os pesqui sadores recomendam, mesmo assim, inclui-los em futuras pesgui-
sas. Logo, no presente estudo, o conselho dos autoresfoi seguido: ositensforam
incluidos nos testes de validac&o daescala.

Pré-teste da Atividade e do Questionario

A verificacdo da adequacao do questionario e da manipulacéo da atividade de
objetivo especifico naWeb foi efetuada por meio de pré-teste que contou com 11
participantes. Os respondentes foram convidados individual mente com o intuito
de garantir que as pessoas possuissem niveis variados de conhecimento da\Web,
desde os mais altos aos mai s baixos. Osresultados dessa préviaforam considera
dos na execucgéo dos trabal hos de campo.

Recrutamento e Perfil da Amostra

A convocacdo dos participantes, realizada por e-mail remetido a aproximada-
mente 1.000 pessoas, ocorreu durante o0 més de outubro de 1996. Ao todo, 56
pessoas participaram da presente pesquisa. A amostrafoi composta por 41% de
mulheres e 59% de homens. Um perfil dosusuérios daWeb em 1996 indicavaque
aproximadamente 32% das pessoas pesquisadas eram mulheres (Cyber Atlas,
1996). Em 1997, o percentual de mulheres na Internet aumentou para 38,4%
(GVU, 1998). A maior parte dos participantes (77%) possuiaidade entre 25 e 34
anos. A média da idade da amostra foi de 31,3 anos e seu desvio padrdo foi de
aproximadamente 6,6. A idade média dos usuéarios da Web em 1996 era de 32
anos, segundo um levantamento realizado pela Cyber Atlas(1996). Em termosde
nivel educacional, aamostracomportava 71,5% de estudantes (MBAsePh.Ds) e
25% de funcionarios (19,6% de funcionarios normais e 5,4% de professores): a
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amostrapossuia 76,9% de participantes com alto nivel educacional (estudantese
professores). NaWeb, considerava-se que, em 1996, 64% dos usuari 0s possuiam
pelo menos um diploma de faculdade (Cyber Atlas, 1996).

Medindo-se o nivel de conhecimento daWeb como o nimero de horas online,
obtivemos o seguinte resultado: 12 pessoas da amostra jamais haviam passado
tempo naWeb, 8 pessoas haviam passado até 2 horas naWeb, 4 haviam passado
entre 2 e 5 horas, 5 haviam passado entre 5 e 10 horas, 14 haviam passado entre
10 e 50 horas e 13 haviam passado mais de 50 horas.

Tabela 1: Escala Hedbnica de Babin, Darden e Griffin (1994)

Itens heddnicos naescala  Itens heddnicos na escala adaptada para o NuUmero do
original de Babin, Darden  ambiente da Web item no
e Griffin (1994, p. 649) questiondrio
This shopping trip was truly a This Web activity was truly a joy. Qlg
joy. Esta atividade na Web foi realmente uma

exultacdo.
Compared to other things | could ~ Compared to other things I could have done, the time spent Q1w
have done, the time spent shopping  on the Web was very enjoyable.
was truly enjoyable. Comparado com outras coisas que eu poderia ter

feito, o tempo passado na Web foi muito

prazeroso.
During the trip, | felt the During the activity, | felt the excitement of the hunt. Q1x
excitement of the hunt. Durante a atividade, senti a excitacdo da caca.
This shopping trip felt like an This activity truly felt like an escape. Qln
escape. Esta atividade representou realmente uma fuga.
I enjoyed being immersed in I enjoyed heing immersed in exciting new products and Qlq
exciting new products. information.

Eu gostei de estar envolvido com novos e

excitantes produtos e informagdes.
I enjoyed this shopping trip for its 1 enjoyed this Web activity for its own sake, not just for the ~ Q1p
own sake, not just for the items I items | may have located.
may have purchased. Eu me diverti nesta atividade na Web por si s6, e

ndo somente pelos itens que pude localizar.
I continued to shop, not because I 1 continued to search, not because 1 had to, but because | Qi
had to, but because | wanted to. wanted to.

Eu continuei a procurar, ndo porque precisava, mas

porque queria.
I had a good time because | was I had a good time because | was able to act on the “spur of ~ Q1s
able to act on the “spur of the the moment”.
moment”. O tempo passado na Web foi bom pois fui capaz

de agir no impulso do momento.
While shopping, I was able to While doing this Web activity, | forgot my problems. Qlc
forget my problems. Durante esta atividade na Web, eu esqueci 0s meus

problemas.
While shopping, I felt a sense of ~ While doing this Web activity, | felt a sense of adventure. Qlo
adventure. Durante esta atividade na Web, senti uma sensagao

de aventura.
This shopping trip was not a very 1 did not have a very nice time doing this activity. Qid
nice time out. O tempo passado nesta atividade ndo foi muito

agradavel.
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Tabela 2: Itensda Escala Hedbnica Excluidos na Fase Final de Validacéo

da Escala de Babin, Darden e Griffin (1994)

Itens heddnicos excluidos na fase Itens heddnicos adaptados para o Numero do
final de validagdo da escala de ambienteda Web item no
Babin, Darden e Griffin (1994, p. questionario
654)
I felt really unlucky during this trip. I felt really unlucky during this activity. Q1f

Eu me senti realmente sem alegria

durante esta atividade.
I was able to do a lot of fantasising during | was able to do a lot of fantasising during Qle
this trip. this activity.

Eu fui capaz de fantasiar muito

durante esta atividade.

Tabela 3: Escala UtilitariadeBabin, Darden e Griffin (1994)

Itensutilitdriosnaescalaoriginal  Itensutilitédrios na escala Numero do
deBabin, Darden e Griffin (1994, adaptadaparaoambienteda item no
p. 649) Web guedtionario
I accomplished just what | wanted to on this 1 accomplished just what | wanted to on this ~ QA1t
shopping trip. Web activity.
Eu consegui obter exatamente o que
eu queria nesta atividade na Web.
I couldn’t buy what I really needed. I couldn’t find what 1 really wanted. Qla
Eu ndo consegui achar o que
realmente queria.
While shopping, 1 found just the item(s) | While doing this Web activity, | found just ~ Qly
was looking for. the issue(s) or items(s) 1 was looking for.
Enquanto fazia esta atividade na
Web, achei exatamente o(s) topico(s)
ou item(ns) que procurava.
I was disappointed because | had to go to I was disappointed because | had to go to Q1h
another store(s) to complete my shopping. another/other site(s) to complete my search.
Eu me senti desapontado porque
precisei ir para outro(s) site(s) para
finalizar a minha procura.
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Tabela4: Itensda Escala Utilitaria Excluidosna Fase Final de
Validacdo da Escala de Babin, Darden e Griffin (1994)

Itensutilitariosexcluidosnafase  Itensutilitariosadaptadosparaoc  Numero do

final de validagéo da escala de ambienteda Web item no
Babin, Darden e Griffin (1994, p. guegtionario
654)

I feel this shopping trip was successful. I feel this Web activity was successful. Q1k

Eu acho que essa atividade na Web
foi bem sucedida.
This was a good store to visit because it was ~ This was a good Web activity because | Qlu
over very quickly. quickly accomplished what I wanted to.
Essa foi uma boa atividade na Web
pois eu rapidamente obtive aquilo que
queria.

A Realizagdo da Atividade de Navegacdo na Web

Para validar a escala na Web, com condi¢8es semelhantes as obtidas por
Babin, Darden e Griffin (1994), desenvolveu-se uma atividade de 30 minutos
de navegacdo naWeb. L ogo apos ainteracdo, os participantes do estudo seri-
am solicitados a responder ao questionario, que continha, entre outras per-
guntas, aescalade Babin, Darden e Griffin (1994), adaptada para o ambiente
da Web.

O estudo foi realizado em laboratorio, utilizando-se salas de computadores
de umauniversidade britanica. Foi necessério controlar variaveis como: tipo
de atividade de buscarealizada, pressdo do tempo eigualdade de condi¢bese
tempo de acesso a Web para todos os participantes. No que se refere a mani-
pulacgéo do tipo de atividade realizada, os participantes foram informados de
gque ainteracéo naWeb envolveriauma procura pessoa deinformagdesou de
resolucéo de problemas. Paratodos os participantes, foram sugeridos temas
e enderecos que poderiam ser usados na interagdo na Web. Na escolha dos
temas, procuraram-se aqueles que pudessem ser explorados tanto de modo
hedbnico quanto utilitario. Os tépicos sugeridos foram: (1) arte, cultura e
museus; (2) carros, bicicletas e motos; (3) entretenimento; (4) comida e bebi-
da; (5) medicina e saude; (6) investimento pessoal; (7) esporte; e (8)
viagem.

No que se refere a preocupacdo em se minimizar possivels pressdes de tempo
sentidas pel os respondentes, foi avisado que aatividade duraria 30 minutos, mas
gue os pesguisadores seriam responsaveis por anunciar que a atividade havia
acabado. A fim de garantir as mesmas condi¢des de acesso paratodos os partici-
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pantes, todos interagiram na Web como hospedes (guests), ndo podendo assim
utilizar seus bookmarks ou e-mails pessoais.

Finalmente, para minimizar diferencas de tempo de acesso a Web, trés
procedimentos foram empregados. O primeiro, mais simples, foi garantir
quetodos os parti ci pantes utilizassem computadores tipo Pentium com 16MB
de RAM e 133MHz de frequénciade rel6gio interno. O segundo foi realizar
sessdes matinais, com o intuito de diminuir ainfluéncia do tempo de acesso
aInternet causada pel os utilizadores nos Estados Unidos. O terceiro proce-
dimento diz respeito a utilizagdo de um recurso da Internet chamado proxy
cache.

Durante as sessdes de atividade na Web, foi utilizado o browser Netscape
Navigator 3.0, que permite aplicacbes Java e possui softwares embutidos de
multimidia (som e animag&o). A World Wide Web foi o subespago da Internet
utilizado como nosso ambiente de estudo.

No final dainteracéo naWeb, os participantes foram solicitados aresponder ao
questiondrio que incluiaas varidveis rel ativas a pergunta de pesquisa e aqualifi-
cacao do respondente quanto a sua experiénciana\Web.

Andlise Fatorial e Teste ANOVA

A fim de setestar a pergunta de pesquisa, realizou-se um estudo estatistico
por meio de andlise fatorial, com extracdo de componentes principais e rota-
¢do obliqua. No estudo estatistico, a analise fatorial revela a inter-relacdo
entre um grande nimero de variaveis e explica essas varidveis em termos de
suas dimensdes subjacentes (fatores). E uma técnica de teste de
interdependéncia, naqual todas as variaveis sdo consideradas simultaneamente.
Os dados analisados sao geralmente considerados como sendo intervalares e
as escalas, que variam de 1 a5 no presente estudo, sdo consideradas medidas
intervalares.

No que se refere a rotacdo escolhida, existem basicamente duas escolhas. A
primeira € ortogonal, na qual os fatores sdo extraidos de forma que seus eixos
sejam mantidos a90 graus, ou seja, cadafator € independente do outro. O segun-
dotipo derotagdo éaobliqua, naqual algumacorrelagcdo entre osfatores é permi-
tida. Esta tltimafoi identificada como mais adequada a extragéo de fatores de
beneficios hedbnicose utilitérios, jAque, durante arevisdo deliteratura, se verifi-
cou que estes ndo eram diametral mente opostos.

Posteriormente aandisefatorial e apdsaeiminacio deitensdasesca ashedbnica
e utilitaria, efetuou-se uma andlise de confiabilidade (reliability) de ambas as
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escalas, que mede 0 quéo acurada é, em média, umaestimativado score verdadei -
ro napopul acdo de objetos que sdo medidos. O modelo utilizado foi o dea phade
Cronbach, coeficiente de confiabilidade que se baseia na correlacdo média dos
itens testados (no caso em que ositens sdo padronizados).

LimitagOEs po EsTubo

Este estudo possui algumas limitacdes que devem ser discutidas. Primeiro, ex-
perimentos controlados em laboratério sdo recursos de pesquisa que apresentam
limitagBes intrinsecas. A indugdo de comportamentos é utilizada para se estudar
situacBes que deveriam aproximar-se do gue acontece ha realidade e diversas
variaveis devem ser control adas para ef eitos de estudo. Como ja comentado, no
caso desta pesquisa, foi necessario controlar € minimizar a pressao do tempo
percebida, diferencas em termos de condicdes de acesso aWeb e acompl exidade
daatividade realizada pel os participantes. Apesar de todos esses cuidados, deve-
seter em mente que experimentos em laboratdrio ndo sdo exatamente situacdes
gue ocorreriam normal mente.

Segundo, aamostrade voluntérios obtidafoi auto-sel ecionada, ou sgja, enviou-
se um e-mail de convocagdo e as pessoas se apresentaram por vontade propria.
Neste sentido, os participantes ndo foram escolhidos de forma randémica. Se a
énfase do presente estudo fosseimpacto das car acter isticasindividuaisdo con-
sumidor nosbeneficiosderivadosdaWeb, essefato seriaconsiderado relevan-
te. Para efeitos do presente estudo, o fato de a amostra ser auto-selecionada ndo
foi considerado relevante.

REsuLTADOS

Paravalidar a escalas de Babin, Darden e Griffin (1994) no ambiente daWeb
foi realizada, inicialmente, uma andlise fatorial com extragdes de componentes
principais e andlises fatoriais obliquas com todos os itens das escalas de Babin,
Darden e Griffin (1994). Apds aobtencéo dos fatores e a posterior eliminacdo de
itens, cujos factor loadings eram menores do que 0.55, realizou-se um teste de
confiabilidade das duas escalas. A andlise de componentes principais realizada,
com rotacdo obliqua, continha todos os itens da escala hedénica e utilitéria de
Babin, Darden e Griffin (1994), assim como ositens que haviam sido eliminados
no Ultimo processo de validacdo das escalas dos pesquisadores. Os resultados
numeéricos podem ser examinados na Tabelas.
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Tabela5: Resultadosda Extracao de
ComponentesPrincipaisdaAnaliseFatorial

Itens Communality Fator Eigenvalue Pct de Pct (%)
Var (%) Acum

Q1A .70195 1 6.40149 33.7 33.7
Qi1C .63003 2 3.43965 18.1 51.8
Q1D .60286 3 1.21741 6.4 58.2
Q1G .53952 4 1.15801 6.1 64.3
Q1H 43304 5 1.03760 55 69.8
Q1K .67398 6 .96028 5.1 74.8
Q1L .58131 7 .83450 4.4 79.2
Q1IN .36859 8 72141 3.8 83.0
Q10 48510 9 .59974 3.2 86.2
Q1P .62933 10 .53393 2.8 89.0
Q1Q .52063 11 .39581 21 91.1
Q1s .38750 12 .36002 1.9 92.9
Q1T .68989 13 .32081 17 94.6
Q1U .62105 14 .26606 14 96.0
QIW 51726 15 .22585 12 97.2
Q1X .33321 16 16791 9 98.1
Q1Y .72200 17 .15390 8 98.9
Q1F .18285 18 .12053 .6 99.6
Q1E .22104 19 .08509 4 100.0

Um dos critérios que parece indicar que aandise fatorial é apropriadaaamos-
traéum teste chamado Bartlett Test of Sphericity. Esseteste verificase é possivel
rejeitar a hipotese nula de que a matriz de correlagéo entre as varidveis € uma
matriz de identidade. Como foi possivel rejeitar esta hipotese nula (Bartlett Test
of Sphericity = 526.271, p < 0.05), a andlise fatorial parece ser apropriada a
amostra do presente estudo.

Analisando-se a Tabela 5, verifica-se que os dois primeiros fatores possuem
eigenvalue significativamentediferentede 1.0. Osfatores 3, 4 5, por outro lado,
apresentam eigenval ue somente um pouco acimade 1.0. Os dois primeiros fato-
resexplicam, assim, 51,8% davarianciadaamostra. A fim de considerar somente
os dois primeiros fatores, realizou-se uma segunda andlise fatorial, com rotagdo
obliqua, restringindo-se o nimero defatoresa2. O resultado obtido é apresentado
na Tabela 6.

Como naandisefatorial, foram mantidos somente ositens, cujosfactor loadings
eram maiores do que 0.55 para os fatores encontrados; ositens Q1f e Qleforam
eliminados daescala. Concluindo, aescalahedodnicafina € compostaexatamente
dos mesmos itens validados por Babin, Darden e Griffin (1994). A escala utilita
ria, por sua vez, inclui, aém de todos os itens validados por Babin, Darden e
Griffin (1994), ositens Q1k e Q1u. Estes tltimos haviam sido incluidos naandli-
sefatorial por sugestdo dos pesguisadores.
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Tabela 6: Andlise Fatorial com Rotacdo Obliqua

Itens Fator Fator
Hedbnico | Utilitério

While doing this Web activity, | forgot my problems. (Q1c) .81277 -.20327

Durante esta atividade na Web, eu esqueci 0s meus problemas.

| enjoyed this Web activity for its own sake, not just for theitems| 74516 .15468

may have located. (Q1p)

Eu me diverti nesta atividade naWeb por si s6, e ndo somente pelos
itens que pude localizar.

| did not have a very nice time doing this activity. (Q1d) 72937 15126
O tempo passado nesta atividade ndo foi muito agradavel.
| enjoyed being immersed in exciting new products and information. 71104 .04273
(Qlg)

Eu gostel de estar envolvido com novos e excitantes produtos e
informagoes.

Compared to other things | could have done, the time spent on the .69968 .07337
Web was very enjoyable. (Q1w)

Comparado com outras coisas que eu poderiater feito, o tempo
passado na Web foi muito prazeroso.

While doing this Web activity, | felt a sense of adventure. (Q10) 71281 -.18734
Durante esta atividade na Web, senti uma sensag8o de aventura

| continued to search, not because | had to, but because | wanted to. .66544 .25456
(Q1)

Eu continue a procurar, ndo porque precisava, mas porque queria.

This Web activity was truly a joy. (Q1g) .62896 .26647
Esta atividade na Web foi real mente uma exultaggo.

This activity truly felt like an escape. (Q1n) .62198 -.14091
Esta atividade representou realmente uma fuga

| had a good time because | was able to act on the “ spur of the .63027 -.04196

moment” . (Q1s)

O tempo passado na Web foi bom pois fui capaz de agir no impulso
do momento.

During the activity, | felt the excitement of the hunt. (Q1x) .55845 .06852
Durante a atividade, senti a excitag8o da caca.
| felt really unlucky during this activity. (Q1f) -.17001 -.35711
Eu me senti real mente sem sorte durante esta atividade.
| was ableto do a lot of fantasising during this activity. 47543 -.02793
(Qle)

Eu fui capaz de fantasiar muito durante esta atividade.

While doing this Web activity, | found just the issue(s) or items(s) | -.06710 .86177

was looking for. (Qly)

Enquanto fazia esta atividade na Web, achel exatamente o(s) tépico(s)
ou item(ns) que procurava.

| accomplished just what | wanted to on this Web activity. (Q1t) -.06599 .84245
Eu consegui obter exatamente 0 que eu queria nesta atividade na Web.

| couldn’t find what | really wanted. (Q1a) -.10502 .85438
Eu ndo consegui achar o que realmente queria.

| feel this Web activity was successful. (Q1k) .08298 79891
Eu acho que aividade na Web foi bem sucedida.

This was a good Web activity because | quickly accomplished what | .20138 71935

wanted to. (Q1u)

Essafoi uma boa atividade na Web pois eu rapidamente obtive aquilo
que queria.

| was disappointed because | had to go to another/other site(s) to -.06783 .66948
complete my search. (Q1h)

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outro(s) site(s) para
finalizar aminha procura.
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Tabela 7: Andlise Fatorial com Rotacdo Obliqua

Itens Beneficio | Beneficio
Hedbnico | Utilitario

While doing this Web activity, | forgot my problems. (Q1c) .81741 -21413

Durante esta atividade na Web, eu esqueci 0s meus problemas.

I enjoyed this Web activity for its own sake, not just for the items 75121 14792

I may have located. (Q1p)
Eu me diverti nesta atividade na Web por si sd, e ndo somente
pelos itens que pude localizar.

I did not have a very nice time doing this activity. (Q1d) 73047 12412
O tempo passado nesta atividade néo foi muito agradavel.
I enjoyed being immersed in exciting new products and 72783 01854

information. (Q1q)

Eu gostei de estar envolvido com novos e excitantes produtos e
informacdes.

Compared to other things I could have done, the time spent on .71409 .05669
the Web was very enjoyable. (Q1w)

Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo
passado na Web foi muito prazeroso.

While doing this Web activity, | felt a sense of adventure. (Q10) 71042 -.18195
Durante esta atividade na Web, senti uma sensacéo de aventura.

| continued to search, not because | had to, but because | wanted .67639 .23866
to. (Q1l)

Eu continuei a procurar, ndo porque precisava, mas porque

queria.

This Web activity was truly a joy. (Q1g) .63875 27189
Esta atividade na Web foi realmente uma exultagéo.

This activity truly felt like an escape. (Q1n) .62517 -.13807
Esta atividade representou realmente uma fuga.

I had a good time because | was able to act on the “spur of the .62448 -.04722

moment”. (Q15)
O tempo passado na Web foi bom pois fui capaz de agir no
impulso do momento.

During the activity, | felt the excitement of the hunt. (Q1x) .55882 06747
Durante a atividade, senti a excitacdo da caca.
While doing this Web activity, | found just the issue(s) or items(s) -.02667 .86288

I was looking for. (Q1y)
Enquanto fazia esta atividade na Web, achei exatamente o(s)
tOpico(s) ou item(ns) que procurava.

I accomplished just what | wanted to on this Web activity. (Q1t) -.04675 .85222
Eu consegui obter exatamente o que eu queria nesta atividade na

Web.

I couldn’t find what I really wanted. (Q1a) -.06439 .84697
Eu ndo consegui achar o que realmente queria.

| feel this Web activity was successful. (Q1k) 11398 .79460
Eu acho que essa atividade na Web foi bem sucedida.

This was a good Web activity because | quickly accomplished 22441 .71862

what | wanted to. (Q1u)

Essa foi uma boa atividade na Web pois eu rapidamente obtive
aquilo que queria.

I was disappointed because | had to go to anather/other site(s) to -.05513 .65364
complete my search. (Q1h)

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outro(s) site(s)
para finalizar a minha procura.

Communality .70011 .64533
Eigenvalue 6.13467 3.36795
Pct. de var. (%) 36.1 19.8
Pct. Acum. (%) 36.1 55.9
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Tabela 8: Andlisede Confiabilidade da Escala Hedbnica

ltens Média | Desvio
padréo

This Web activity was truly a joy. (Q19)
Esta atividade na Web foi realmente uma exultacio. 3.09 0.92
Compared to other things I could have done, the time spent

on the Web was very enjoyable. (Q1w)

Comparado com outras coisas que eu poderia ter feito, o

tempo passado na Web foi muito prazeroso. 341 0.93
During the activity, I felt the excitement of the hunt. (Q1x)

Durante a atividade, senti a excitacdo da caga. 3.30 101
This activity truly felt like an escape. (Q1n)

Esta atividade representou realmente uma fuga. 2.80 1.02

I enjoyed being immersed in exciting new products and
information. (Q1q)

Eu gostei de estar envolvido com novos e excitantes produtos 3.64 1.09
e informagoes.

I enjoyed this Web activity for its own sake, not just for the

items | may have located. (Q1p)

Eu me diverti nesta atividade na Web por si s6, e ndo somente

pelos itens que pude localizar. 3.29 1.06
I continued to search, not because | had to, but because |

wanted to. (Q1I) 3.88 0.99
Eu continuei a procurar, ndo porgue precisava, mas porgue

queria.

I had a good time because I was able to act on the “spur of
the moment”. (Q15)

O tempo passado na Web foi bom pois fui capaz de agir no 3.18 0.84
impulso do momento.

While doing this Web activity, | forgot my problems. (Q1c)
Durante esta atividade na Web, eu esqueci 0s meus 331 1.18
problemas.

While doing this Web activity, | felt a sense of adventure.
(Qlo) 3.39 1.07
Durante esta atividade na Web, senti uma sensacéo de
aventura.

I did not have a very nice time doing this activity. (Q1d)

O tempo passado nesta atividade ndo foi muito agradavel. 3.96 0.97
Alpha da escala hedbnica 0.8934

Realizando-se umaterceiraanaise fatorial com rotacéo obligua, apos a elimi-
nacdo dositens Q1f e Qle, obtemos os resultados apresentados na Tabela 7. Os
doisfatoresresultantes explicam 55,9% davarianciadaamostra e possuem baixa
correlacdo entre si (coeficiente de correlacdo daandise fatorial = 0.196). Como
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se observa natabela, nenhum dositensincluidos naanalisefatoria possui factor
loading inferior a0.55 para, pel 0 menos, um dos fatores encontrados. Osresulta-
dos obtidos validam a escala de Babin, Darden e Griffin (1994), adicionando a
escala utilitariafinal dois itens (Q1k e Q1u) que, no estudo dos pesquisadores,
haviam sido eliminados nafase final de validacéo da escala.

Verificou-se que os factor loadings dos itens da escala est&o rel acionados aos
dois fatores heddnico e utilitario, conforme o estudo de Babin, Darden e Griffin
(1994). Para validar as escalas, no entanto, € preciso efetuar uma andlise da
confiabilidade dos itens hedonicos e utilitérios, obtida da andlise fatorial. Para
cadaescala, os indices a phade Cronbach (a phaindicaa confiabilidade de esca-
las aditivas) encontrados séo apresentados nas Tabelas 8 e 9. Como se observa
nas tabelas, os resultados mostram altos valores de indices alpha, quais sgjam,
0.8934 paraaescalahedbnicae 0.8831 paraaescaa utilitaria. 1sso significaque
ositensem cadaescalaestéo altamente correl acionados entre s e que o coeficien-
tede confiabilidade das escalas é alto. Esteresultado validaas escalashedbnicae
utilitéria obtidas da andlise fatorial.

Tabela9: Andlisede Confiabilidadeda Escala Utilitaria

Itens Média | Desvio
padréo

I accomplished just what | wanted to on this Web activity.

(Q1Y)

Eu consegui obter exatamente 0 que eu queria nesta

atividade na Web. 2.64 121

I couldn’t find what I really wanted. (Q1a)

Eu ndo consegui achar o que realmente queria. 3.13 1.25

While doing this Web activity, I found just the issue(s) or

items(s) 1 was looking for. (Q1y)

Enquanto fazia esta atividade na Web, achei exatamente o(s)
topico(s) ou item(ns) que procurava. 2.46 1.22
I was disappointed because 1 had to go to another/other

site(s) to complete my search. (Q1h)

Eu me senti desapontado porque precisei ir para outro(s)

site(s) para finalizar a minha procura. 3.04 1.14
I feel this Web activity was successful. (Q1k)
Eu acho que essa atividade na Web foi bem sucedida. 3.36 1.10

This was a good Web activity because 1 quickly

accomplished what | wanted to. (Q1u)

Essa foi uma boa atividade na Web pois eu rapidamente
obtive aquilo que queria. 2.46 121
Alpha da escala utilitaria 0.8831
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CONCLUSOES

A partir daanalise dosresultados apresentada, chegamos as conclusfes dapes-
quisa que serdo discutidas adiante.

A perguntade pesquisado presente estudo referiu-se aexisténciade beneficios
hedbnicos e utilitarios na\Web, semel hantes aos verificados em atividades de bus-
caem ambientes de vargjo. As andlises fatoriais e de confiabilidade validam as
escalas de Babin, Darden e Griffin (1994); portanto, em atividades de busca de
resol ucéo de problemas naWeb, observou-se aexisténciade beneficios heddnicos
eutilitérios.

A verificagdo das dimensdes de beneficios hedonicos e utilitarios na Web néo
implicaque ndo existam outras dimensdes de beneficios derivados de um proces-
so de busca ou de compra. Mesmo assim, a dicotomia observada representadois
tipos de necessi dadesimportantes para consumidores envol vidos em processos de
navegacdo na\Web, como ja se observou em estudos em ambientes de varejo.

A fim deilustrar como as empresas podem abordar os beneficios hedénicos e
utilitarios na Web, dois exemplos de processo de venda de um carro seréo apre-
sentados. No primeiro exempl o, supde-se que o objetivo primordial de umaagén-
cia de venda de carros usados na Web seja satisfazer os beneficios utilitarios de
seus clientes. Para tanto, ela pode desenvolver um sistema de procura de carro
gue permitaque o consumidor encontre 0 maisrapidamente possivel o veiculo que
Iheinteresse, segundo critérios como preco, marca, ano e quilometragem maxima.
Um segundo exemplo seria um site de umamarca de carro de prestigio, como a
BMW. Neste caso, 0 objetivo primordial daempresa seriasatisfazer osbeneficios
hedbnicos de seus consumidores. Efetivamente, o site da BMW (1998) na Web
incluiaum histérico daempresa que solidificava o prestigio da marca, inlmeros
videos com belasimagens dos model os de carros mais recentes e fotos dos carros
da BMW usados nos filmes de 007.

Outro exempl o de caracteristicade sites naWeb, que permite que o consumidor
escolha entre uma forma mais utilitaria ou uma mais hedénica de navegar, é a
possibilidade dada por alguns sites de visualizar somente o texto do contetido de
suas paginas. Uma pessoa que busca beneficios utilitérios pode preferir ler as
informagdes contidas numa paginada\Web sem preci sar esperar avisualizagdo de
figuras.

Como épossivel saber se os sites desenvolvidos naWeb so eficazes, ou seja, se
seu contelido satisfaz seu publico-alvo? As escalas heddnicae utilitéria, valida
dasno presente estudo, sdo Uteis, pois permitem avaliar aintensidade dos benefi-
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cios derivados de um anico site. Elas também parecem permitir medir se uma
atividade naWeb representou tr abalho, diver so, ou trabalho quetambém pode
ser diversdo.

Nota-se também que, pel 0 menos para as pessoas que ndo se sentem avontade
naWeb, éimportante desenvolver sitesquefacilitem alegibilidade eacompreen-
sd0 de seu contetido. | sto motivariaas pessoas que aindando adotaram aWeb ase
aventurarem namidia.

RECOMENDAGOES

Na presente pesquisa, foi estudada apenas uma das inimeras questdes sobre o
comportamento do consumidor na Web: a existéncia de beneficios hedbnicos e
utilitarios. Sugere-se, portanto, algumas idéias para futuras pesquisas neste
campo.

. Responder aalgumas das perguntas que derivam do envol vimento de um consu-
midor em atividades de busca de beneficios hedonicosvs. utilitérios, taiscomo
as arroladas agui. Em qual das duas situagbes o consumidor processa mais
informagdo? Em qual das duas situagdes o consumidor retém maisinformagdes
promocionais? Quando um individuo que busca satisfazer beneficios utilitarios
se afastade seu objetivoinicial ? Quais sdo osrecursos daWeb queintensificam
aobtencdo de beneficios hedbnicos e utilitarios? Quetipo de diferencade nave-
gacdo (tempo, quantidade de sites visitados, tempo transcorrido em cada site)
se pode notar entre buscas hedbnicas e utilitérias?

. Quais seriam as caracteristicas de um site na Web que contribuiriam positiva-
mente para beneficios heddnicos e aquel as que contribuiriam positivamente para
beneficios utilitérios? O primeiro grupo de variaveis do modelo CRSP, sob o
controle direto das empresas presentes naWeb, refere-se acar acteristicas do
ambiente. Algumas das caracteristicas de um site naWeb, por exemplo, podem
facilitar alegibilidade e, por consequiéncia, a possibilidade de obtencdo de bene-
ficiosutilitérios. Olney, Holbrook e Batra(1991) concluiram que apel osfactuais
em propagandas contribuiam negativamente para o hedonismo, mas positiva-
mente para o utilitarismo.

. Um estudo interessante seriaidentificar individuos propensos abuscarem bene-
ficioshedénicose utilitarios naWeb, e analisar até que ponto el es sdo importan-
tes para 0 marketing. Assim como no varejo, € possivel que consumidoresre-
Creativos sejam pessoas que realizam mais navegagdo na Web e influenciam
outras pessoas por meio de propagandas boca-a-boca? O conhecimento do efei-

RAC, V. 3, n. 3, Set./Dez. 1999 151



David Gertner e AndreaNarholz Diaz

to das caracter isticasindividuais do consumidor sobre os beneficios deriva-
dos de umainteracdo naWeb éigual menteimportante?

. Individuos envolvidos em buscas utilitérias na\Web, sem pressdo do tempo, se
comportariam de formadiversade individuos sujeitos a pressdo do tempo? No
que serefere ao grupo de varidveis de caracteristicas situacionais, apressao do
tempo pode apresentar efeitos interessantes sobre os beneficios buscados na
Web? Petty e Priester (1994, p. 114) assumem que “a medida que o tempo
disponivel paraumadecisdo é reduzido, aimportanciade processos de ativacéo
de atitudes esponténeas sobre processos mais deliberados deve aumentar” .

. Olney, Holbrook e Batra (1991) concluiram que o hedonismo, endo o utilitarismo,
influencia a quantidade de tempo passado assistindo a propagandas. Estames-
mainfluénciapode ser observada naWeb? Hedonismo possui um efeito similar
em relacdo a quantidade de navegacao realizada no ambiente Web?

. Até que ponto o conhecimento do consumidor sobre a Web influencia o
processamento de certo tipo de informagado neste ambiente? Consumidores de
baixo nivel de conhecimento tendem a processar informacgdes, levando mais
em consideracdo atributos (Bettman e Park, 1980)? Consumidores com um
nivel médio de conhecimento processam mais informacéo do que outros
(Bettman e Park, 1980)? O conhecimento do consumidor sobre aWeb, segun-
do 0 modelo CSRP adaptado, também pode influenciar o comportamento do
consumidor neste ambiente, e mais especificamente, o processamento dein-
formacao realizado?
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