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RESUMO

Estima-se que, atualmente, 29% da populagio
mundial e 38% da brasileira usem a Internet, evi-
denciando, assim, sua importincia no cotidiano
das pessoas em Ambito mundial e nacional. Consi-
derando a Internet como meio de comunicagao,
esta pesquisa investiga a influéncia da Interativi-
dade como fator a aumentar a memorizagio aos
sites na Internet. Segundo a literatura os fatores
multicaminhos, imediatismo e contingente aumen-
tam a interatividade e sites que fornecem um ou
mais desses fatores influenciam a memorizacio.
Para melhor compreensiao da situagio-problema,
identificagdo das pistas e elaboragao das hipéteses,
foram realizadas 20 entrevistas pessoais em pro-
fundidade. Em seguida, por meio de levantamen-
to, fez-se uma pesquisa quantitativa exploratdria
com 300 entrevistados. As hipdteses foram testa-

das por meio do Qui-quadrado e por andlise de

agrupamentos hierdrquicos e nao hierdrquicos. Os
resultados da pesquisa, para a amostra usada, indi-
cam que, quanto menor for o nimero de pistas
de um site, maior serd a memorizagio e o acesso,
ou visitagdo, ao site. A contribuicdo tedrica desta
investigacao é que os sites que oferecem menos
pistas sdo mais interativos, tornando-se mais lem-
brados. A implicagiao gerencial é que sites com
claro posicionamento e com poucas quantidades
de informagaées, ou pistas, tendem a ser mais lem-
brados e acessados pelos internautas.
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ABSTRACT
Today, approximately 29% of the world population

use the Internet, against 38% in Brazil, which shows
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its importance in people’s routine not only in
Brazil, but also worldwide. Being the Internet a
communication media, this research evaluates the
influence of Interactivity as a factor to increase
memorization of Internet sites. According to
literature, multiway, immediacy and contingency
factors increase Interactivity and sites that provide
one or more of these factors influence memorization.
20 in-depth personal interviews were conducted
to improve the understanding the issue, to identify
leads and elaborate our hypothesis, followed by a
quantitative survey of 300 people. Hypotheses
were tested using Chi-square and a hierarchical
and non-hierarchical cluster analysis. Results
showed that the smaller the number of leads of a
specific website, the larger are its memorization
and access. The theoretical contribution of this
investigation is that websites that offer fewer leads
are more interactive, which causes them to be
remembered. The managerial implication is that
websites with a clear position and a small quantity
of information or leads tend to be more remembered

and accessed by internet users.

Key words: Interactivity. Memorization. Internet.

Communication media.

RESUMEN

Se estima que, hoy dia, el 29% de la poblacién
mundial y el 38% de la poblacién en Brasil utilizan
Internet, lo que demuestra su importancia en la
vida cotidiana de las personas a nivel mundial y
nacional. Teniendo en cuenta Internet como un
medio de comunicacion, esta investigacién estudia
la influencia de la interactividad como un factor
que aumenta la memorizacién de las pdginas web
de Internet. Segin las publicaciones especializadas,
factores como los multiples caminos, el inmediatismo
y el contingente aumentan la interactividad y las
pdginas web que ofrecen uno o mds de estos factores
influyen en la memorizacién. Para comprender
mejor la situacién del problema, identificar las
pistas y formular las hipétesis, se realizaron 20
entrevistas personales en profundidad. Luego, por
medio de la encuesta, se llegd a una investigacién

descriptiva concluyente con 300 encuestados. Las
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hipétesis han sido probadas a través del chi-cuadrado
y de andlisis de agrupamiento jerdrquico y no
jerdrquico. Los resultados del estudio, para la
muestra utilizada, indican que cuanto menor
sea el ndmero de pistas en un sitio, mayor es la
memorizacién y el acceso o las visitas al sitio.
La contribucidén tedrica de esta investigacién es
que los sitios que ofrecen menos pistas son mds
interactivos, lo que hace que se les recuerde mds.
La implicacién de gestién es que los sitios con un
posicionamiento claro y con menor cantidad de
informacion, o pistas, tienden a ser mds recordados

y reciben mds visitas de los usuarios de Internet.

Palabras clave: Interactividad. Memorizacidn.

Internet. Medio de comunicacién.

1 INTRODUCAO

Em Ambito mundial, o ndimero de usudrios
da Internet no periodo de 1997 a 2010 cresceu
de 17 milhoes para 1,97 bilhoes; de 1,7% para
28,7% da populagio mundial. Nesse mesmo
periodo, o total estimado de Internautas no Brasil
passou de 1,15 para 50,0 milhées; de 0,7% para
37,8% da populagio brasileira, conforme dados
da Internet World Stats (2007). Quanto ao cresci-
mento do varejo “on-line” no Brasil, em fatura-
mento, a evolugao no periodo de 2001 a 2010 foi
de 0,54 para 13,6 bilhées (estimativa), um cresci-
mento estimado de 2.419% (dois mil e quatro-
centos e dezenove por cento), conforme exposto
na Tabela 1.

Tanto o crescimento da Internet quanto
do varejo on-line no Brasil indicam ser essa uma
drea importante de pesquisa, e nesse sentido,
revela-se interessante entender os fatores que faci-
litam as pessoas a usarem a Internet e a compra-
rem por essa midia. Como meio de comunicag¢io
a Internet oferece uma caracteristica que a dife-
rencia da maioria das outras midias que é a Intera-
tividade (CHO; LECKENBY, 1999). Segundo
Rafaeli e Sudweeks (1997), a comunicagao intera-
tiva é a realizada entre receptor e emissor, de tal
maneira que o conteido de mensagens posterio-

res refira-se ao das anteriores, construindo con-
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Tabela 1 — Evolugdo do varejo on-line no Brasil.

Ano Faturamento Variacio %
2010 R$ 13,60 bilhdes (previsio) 30
2009 R$ 10,60 bilhdes 33
2008 R$ 8,20 bilhdes 30
2007 R$ 6,40 bilhdes 43
2006 R$ 4,40 bilhdes 76
2005 R$ 2,50 bilhdes 43
2004 R$ 1,75 bilhdo 48
2003 R$ 1,18 bilhdo 39
2002 R$ 0,85 bilhdo 55
2001 R$ 0,54 bilhao -

Fonte: e-Commerce (2010).

juntamente o significado da informacio. Assim,
a Internet compde um dos meios em que se pode
obter mais eficientemente a comunicacio
interativa, uma vez que permite a comunicagao
simultdnea e em duplo sentido, ainda com a van-
tagem dos meios de comunicagio de massa de que
uma dnica fonte transmita informacées a milha-
res de receptores (STEWART; PAVLOU, 2002).

Para Lombroso (2004), a memoria expli-
cita compreende fatos sobre as quais podemos falar
como o jantar de ontem a noite ou a data de um
acontecimento histérico. E, dessa feita, essa memoé-
ria envolve o pensamento consciente. Os sites
da Internet sdo capazes de fornecer & memoria
humana estimulos verbais, visuais e auditivos.
Baseada nas percep¢oes que o individuo desen-
volve a partir desses estimulos, também chama-
dos pistas, sua memdria armazena, processa,
organiza, recupera e age (KLATZKY, 1980). Um
site pode construir o significado das informacées
que transmite por meio das pistas que fornece a
memdria humana para que se construa o signifi-
cado desejado atingindo uma comunicag¢io
interativa (RAFAELI; SUDWEEKS, 1997), des-
de que emissor e receptor compartilhem de um
mesmo cédigo. Dessa forma, a interatividade e a
memodria estdo ligadas, gerando nosso problema

de pesquisa: a interatividade afeta a memoria?

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

A interatividade serd analisada pela quan-
tidade de pistas como estimulos visuais, auditivos
e hdpticos que o site fornece ao usudrio para
desenvolvimento da comunicag¢io, ao passo que
a memoria serd abordada pela sua componente
explicita, ou seja, a relacionada & recuperagao cons-
ciente e intencional das informagées (SHAPIRO;
KRISHNAN, 2001). Como objetivo geral deste
estudo, investigou-se se a interatividade afeta a
membdria; e os objetivos especificos sio (1) inves-
tigar se o nimero de pistas afeta a memorizagio
de um site e (2) investigar se o niumero de pistas

afeta a frequéncia de acessos a um site.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Interatividade

A interatividade é uma forma de comunica-
¢do interpessoal, definida como a extensio em que
diversas mensagens relacionam-se segundo determi-
nada sequéncia, principalmente do relacionamento
das Gltimas com as anteriores, requerendo, assim,
uma sequéncia de mensagens relacionadas que
formam o processo de constru¢io da comunicagio
(RAFAELLI; SUDWEEKS, 1997).

Robb, McCarthy e Sheridan (1997) defi-
nem interatividade como uma variagio de com-
binacbes de contetddo e comunica¢io criando um
encontro com o consumidor. Para Haekel (1998),
a interatividade consiste em uma forma de trocar
informagbes entre pessoas ou entre a pessoa € a
tecnologia de maneira a influenciar o comporta-
mento ou conhecimento de pelo menos uma pes-
soa. Primo e Cassol (1999) definem interatividade
como uma atividade mitua e simultinea da parte
dos dois participantes, normalmente trabalhando
em dire¢do de um mesmo objetivo.

Para Sicilia, Ruiz e Munuera (2005), a
Interatividade representa a facilidade com que
individuos e organiza¢bes se comunicam direta-
mente uns com os outros, sem restricoes de dis-
tancia ou tempo.

Coyle e Thorson (2001) e Sohn e Lee (2005)
indicam trés caracteristicas inerentes a Internet:

(i) controle, (ii) receptividade e (iii) personalizagiao
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percebida. O que se torna aplicdvel tomando o
conceito de que interatividade se refere 4 interagio
entre o site e seu usudrio, levando a um ambiente
de comunica¢io mediada por um computador.

Cho e Leckenby (1998) consideraram
mais eficientes as dimensbes interacio homem-
homem e interagio homem-mensagem. A intera-
¢ao homem-mensagem refere-se a possibilidade
de o usudrio se envolver em uma escolha, contro-
lar, manipular e modificar formas, contetidos e
ritmos. J4 a interagio homem-homem abrange a
comunicagdo de diregao dupla, interpessoal, reci-
proca, abrangendo o didlogo, a conectividade e a
reatividade. Eles julgaram que essa divisiao englo-
ba todas as outras preestabelecidas. A reciproci-
dade ¢ abordada por Kirsh (1997), porém, ele nao
a tem como uma dimensio e sim como um sin6-
nimo de interatividade.

Para Cho e Leckenby (1999), a interativi-
dade é a principal vantagem competitiva da Internet
frente as outras midias. Assim, a interacio entre o
usudrio e a mensagem ocorre quando o usudrio
clica em algum “banner” eletrdnico, sendo essa
liberdade de interagir a principal diferenca entre
essa e as outras midias. Leckenby e Li (2000) defi-
nem “banners” eletronicos, ou andncios intera-
tivos, como uma apresentagio ou promogio de
produtos, servigos e ideias que envolvem a intera-
¢ao mutua entre consumidores e o mercado.

Quando o consumidor busca informacées,
como banners eletrdnicos, o processo se torna mais
intenso e ativo comparado a uma exposi¢io passi-
va, como acontece com as outras midias, pois, sen-
do o ato voluntdrio, este gera mais aten¢ao 4 mensa-
gem ativando mais intensamente o processo de
aprendizado do usudrio (CHO; LECKENBY, 1999).
Alba er al. (1997), sugerem que a comunicagio
interativa é caracterizada por trés fatores: (1) multi-
caminhos, (2) imediatismo e (3) contingente.

O multicaminho refere-se 4 necessidade
do envolvimento de dois ou mais usudrios. As
midias tradicionais colocam o usudrio meramente
como um receptor, ao passo que a Internet faz
com que ele tenha um papel de colaborador com a
mensagem. O imediatismo diz respeito a grande
rapidez com que as respostas acontecem a partir

de uma informagao enviada pelo usudrio. Sao as
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caracteristicas dos “chats” e féruns, em que o usud-
rio gera uma mensagem e recebe uma resposta
em um curto periodo, muitas vezes em segundos.
Contingente trata de que as respostas devem man-
ter uma légica quanto 4 mensagem enviada pelo
usudrio, isto é, ele deve obter as respostas que pro-
cura, caso contrario, nio havera interatividade.
Quanto maior forem os niveis de multicaminho,
imediatismo e contingente maior serd a interativi-
dade entre o usudrio e a comunicacio.

Para Liu; Shirum (2002), as comunicacgoes
interativas na Internet possuem niveis intermedid-
rios de sincronismo, controle ativo e comunicac¢ao
bidirecional. Ou seja, as comunicagoes interativas
na Internet, como “banners” e “pop-ups”, sao mais
interativas do que as comunicagées tradicionais,
como propagandas veiculadas em revistas ou tele-
visdo, e até mesmo que “e-mails” nio solicitados.
Essas ferramentas, entretanto, ainda nio atingi-
ram seu potencial méximo de interatividade nesse
ambiente, como sites de compras e comunidades
virtuais, consideradas como as mais interativas.

A interatividade sugere que as razoes pelas
quais os usudrios buscam, selecionam, processam,
usam e respondem 3s informagdes, sio fundamen-
tais para entender as respostas da comunicagio,
sendo reconhecidos como importantes deter-
minantes do comportamento do consumidor
(STEWART; PAVLOU, 2002).

Heeter (1995) expbéem que o usudrio de
uma midia a usa para atender a uma necessidade
que é percebida como um problema, e Reaux e
Carrol (1997) asseveram que as solugdes poten-
ciais percebidas pelo publico siao fornecidas pela
estrutura de hipertexto e hiperligacoes da Internet,
que permitem maior amplitude de busca por infor-
magio para a resolucido de problemas em menor
tempo quando comparado com midias tradicio-
nais, como livros, revistas, jornais, televisao e rddio.
Como ressalta Wloka (1995), a interagao homem-
computador serd tdo mais eficiente quanto menor
for o tempo de resposta a solicitagio feita.

Para Rafaeli e Sudweeks (1997), comunica-
¢ao por meio da interagio homem-computador
implica em uma escala na qual em uma extremi-
dade a comunicagio é tipo declarativa e inteira-

mente interativa, em outra, intermediada por uma
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comunicagido reativa. Dessa forma, a comunica-
¢ao declarativa ocorre em sentido tinico; a comu-
nicacio reativa é feita em dois sentidos, com um
lado respondendo ao outro, e a inteiramente intera-
tiva exige que a comunica¢io seja realizada em
dois sentidos formando uma sequéncia de tal for-
ma que o contetdo de mensagens posteriores se
refira ao das anteriores. Assim, o processo interativo
conduz a um sentido conjuntamente construido.

Baseado na proposi¢io de que uma comu-
nicagao frequentemente nao ¢ interativa, Schults
(1999) argumenta que as caracteristicas da comu-
nicagao inteiramente interativa garantem mais
igualdade entre os participantes e que o uso das
mdquinas e de suas aplica¢des, em si, nio é intera-
tivo, e que elas nao podem compreender ou inter-
pretar as mensagens, apenas mediar, facilitando
ou impedindo, uma comunicagio interativa. Coyle
eThorson (2001) mesclam a percepgio interpessoal
com a mecAnica e argumentam que a interatividade
¢ uma propriedade do meio, contrapondo-se, por-
tanto, a Schultz.

Em suma, neste trabalho a definiciao ado-
tada de interatividade é aquela apresentada por
Alba et al. (1997), qual seja: a comunica¢io intera-
tiva é caracterizada por trés fatores: (1) multicami-
nhos, (2) imediatismo e (3) contingente. Isto é, mul-
ticaminhos representam as pistas para o usudrio
escolher a sequencia de Agdes a adotar. E, pistas
representam o nimero de disponibilidade de esco-
lhas para o usudrio (HA; JAMES, 1998) que neste
estudo sdo representados por links e outras op¢oes
de clicar, isto ¢, de escolher por onde navegar. Ime-
diatismo representa a rapidez de obter a informa-
¢ao solicitada (WLOKA, 1995), ou seja, quanto
tempo demora em receber a informacio solicita-
da aps clicar em alguma escolha, e contingente
implica (HEETER, 1995) a natureza, ou facilida-
de, em usar o sistema, isto é, localizar e saber como

navegar pelo site em que o usudrio se encontra.
2.2 Memoéria
A nogiao de memoria surge quando, na

Antiguidade, filésofos como Platio e Aristételes

estudaram o assunto relacionando a meméria a

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

associagoes por semelhanga, contiguidade e ideias
(SARGENT; STAFFORD, 1969).

A membdria, segundo afirma Solomon
(2002), ¢é um processo em que informagodes sio
armazenadas, conforme sua aquisi¢io ao longo do
tempo, de maneira que estejam disponiveis quan-
do forem necessdrias seguindo um processo de
codificagao, que é quando a informacgio entra e é
reconhecida; armazenagem, quando a informa-
¢ao é estocada para quando for necessdria; e recu-
peragdo, quando a pessoa acessa a informagido
anteriormente estocada. Para Schacter (1996), a
memoria é um processo dindmico. Dessa manei-
ra, para simplificar o estudo de memodria, esta tem
sido segmentada em trés diferentes bases: (1) tem-
poral, como memédria de curto e longo prazo;
(2) de contetido, relevando-se os aspectos episddi-
co, semantico e procedural e (3) de consciéncia,
considerando a meméria implicita e a explicita.

Segundo Helene e Xavier (2003), a memo-
rizagio de experiéncias anteriores altera o com-
portamento existindo sempre um lado objetivo e
outro subjetivo, os quais trabalham juntos para
moldarem as respostas atuais com base em acon-
tecimentos passados. Nesse sentido, a memoria
sendo formada por um conjunto de procedimen-
tos permite manipular e interpretar o mundo a
nossa volta e, para tanto, considera conjuntamente
as experiéncias individuais em relagio ao contex-
to atual permitindo, assim, recriar o mundo por
meio da imaginacao representando uma interpre-
tacao individual e subjetiva sumarizando as expe-
riéncias passadas que permite ao individuo adap-
tar-se a um determinado contexto (TAIT, 2004).
Para Cunha e Soares (2004), a importincia da
memoria é que, esta por conter todo o conheci-
mento e habilidades individuais, forma a base para
a aquisi¢do de novos conhecimentos, permitindo
que o individuo se oriente no espago e no tempo.

Entre as vdrias teorias da psicologia que bus-
cam explicar o significado de meméria, a da psico-
logia cognitiva relaciona o aprendizado & memo-
ria humana (LUDOVICO e¢zr al., 2002). Para
esses autores, os diversos tipos de meméria, cujo
funcionamento conjunto permite o aprendizado
e a memorizacio dos acontecimentos cotidianos,

sao: (1) memodria sensorial, que envolve a apreen-
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sao de sinais através dos 6rgaos dos sentidos (tato,
paladar, audigao, visao e olfato), retendo as infor-
magoes adquiridas por um curto tempo, sem ela-
borar essas informacgoes, (2) memoria de longo
prazo, que envolve a capacidade de armazenagem
permanente de conhecimento, resgatado e apli-
cado de acordo com uma necessidade especifica
e (3) memdria de trabalho, em que o contetdo é
a informacao ativada, ¢ aquilo sobre o que se estd
pensando no momento.

Para Helene e Xavier (2003), memdria
explicita refere-se a retengio de experiéncias
sobre fatos e eventos do passado, ou seja, o indi-
viduo tem acesso consciente ao contetudo da
informagio e envolve o arquivamento de associa-
¢oes arbitrdrias mesmo apds uma Gnica experién-
cia. Um exemplo de teste de meméria explicita
é a memorizagio de andncios em que individuos
sdo expostos a alguns antincios e em um curto
espago de tempo sdo perguntados sobre qual antn-
cio era, ou se o participante ao menos reconhecia
a informacio disponibilizada. Assim, a mem&-
ria explicita seria ativada se a pessoa identificasse
corretamente a marca, da maneira que havia sido
anunciada. Nesse sentido, o importante da memé-
ria explicita, sendo flexivel e facilmente aplicdvel
em novas situagdes, é que ela requer que os consu-
midores retornem a um acontecimento anterior
para buscar uma informa¢io da meméria para
entdo associd-la com o momento presente e isso
pode fazer com que a memdria implicita afete uma
decisao (SHAPIRO; KRISHNAN, 2001).

A teoria da psicologia cognitiva divide a
memoria em explicita, ou declarativa, e impli-
cita, ndo declarativa ou de procedimento. E, cada
uma delas ¢ responsdvel por um determinado tipo
de atividade e aprendizado sendo, portanto, con-
sideradas memorias de longa duragao (HELENE;
XAVIER, 2003). E importante salientar que a
denomina¢io de memoria implicita e explicita
diz respeito ao tipo de tarefa que elas executam,
e nio a dois tipos de sistemas de memdria dife-
rentes (WILLINGHAM; PREUSS, 1995). Para
Lombroso (2004), a formag¢ao da memoria impli-
cita é um processo gradual e repetitivo que ocorre
de maneira inconsciente e que requer determina-

das habilidades motoras.

04

E, por exemplo, o aprendizado de dirigir
um automével: aprende-se a dirigir um automé-
vel apés vdrias repeti¢oes relativas a sequéncia de
dirigir que compreende ligar o automével, acele-
rar, frear e parar. Essas operagbes exigem habili-
dades motoras, como a coordenacio entre visio,
bragos e pernas. Helene e Xavier (2003) afirmam
que a memoria implicita é revelada quando a expe-
riéncia prévia facilita o desempenho em uma
tarefa que nio requer a evocagdo consciente ou
intencional daquela experiéncia. Esse tipo de
conhecimento inclui (1) habilidades perceptuais,
motoras e cognitivas, ¢ hdbitos, (2) pré-ativacio,
(3) condicionamento cldssico simples e (4) apren-
dizagem ndo associativa.

Assim, a memoria implicita conduz a uma
resposta que remete a uma informacio previamente
vista, porém sem a consciéncia dessa a¢ao, ou seja,
quando algum estimulo visto parece familiar, mas
nao hd uma lembran¢a na memdria a que se pos-
sa atribuir essa familiaridade prévia, a familiari-
dade é atribuida & meméria implicita (SHAPIRO;
KRISHNAN, 2001). Trabalhando paralela e com-
plementarmente & meméria implicita hd a chama-
da memdria explicita. Lombroso (2004) afirma que
as memorias explicitas sao aquelas sobre as quais pode-
mos falar acerca de um acontecimento histérico.

De acordo com Shapiro e Krishnan (2001),
o marketing ird utilizar essencialmente a memé-
ria de recuperagio ou explicita, portanto, baseamo-
nos nessa afirmagao para realizarmos esse trabalho
em cima da memoéria explicira.

A revisao da literatura permitiu a geragio
de duas hipdteses. Ao se considerar que a memo6-
ria resulta do processo de percep¢io dos estimu-
los que lhe sao fornecidos (KLATZKY, 1980),
tem-se a hipétese 1:

(H1) o namero de pistas afeta a lembranca
de um site.

Além disso, os sites mais lembrados pelo
publico sio aqueles que, por oferecerem menor
quantidade de pistas ao usudrio, estabelecem
uma comunica¢io mais interativa (RAFAELI;
SUDWEEKS, 1997). Tem-se, assim, a hipStese 2:

(H2) o nimero de pistas afeta a memo-
rizagdo de um site como o mais frequentemente

acessado.
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Essas duas hipdteses sdo de cardter preli-
minar, pois a literatura ainda nao tem evidéncias
abundantes sobre os fendmenos aqui estudados.
Assim, como serd descrito mais adiante (item 4),
usaram-se os resultados da etapa qualitativa para
refinar as hip4teses e para gerar uma terceira hipé-
tese (H3), como recomenda Gray (2012).

3 METODOLOGIA

A concepgio da pesquisa foi uma explora-
téria realizada em duas etapas qualitativa e quanti-
tativa (MALHOTRA, 2006). Considerando a
andlise de dados secunddrios (revisio da litera-
tura e pesquisas acerca da Internet), definimos
o nosso problema de pesquisa: a interatividade
afeta a memoriza¢ao? Em seguida, considerando
as varidveis (a) ndmero de pistas fornecidas a
memoria e (b) meméria explicita estabelecemos
o objetivo geral qual seja: investigar a influéncia
da interatividade como fator a aumentar a memo-
rizagao no ambiente da Internet. Para tanto, aamos-
tra foi constituida de estudantes de graduagio em
uma universidade na cidade de Sao Paulo e a sele-
¢ao dos elementos deu-se por conveniéncia devi-
do a uniformidade e semelhanca entre os entre-
vistados e porque alunos universitdrios fazem
amplo uso da Internet em razdo das atividades
de pesquisa e outras requeridas ao longo do cur-
so. Assim, essa amostra se revela como a mais
indicada.

Para melhor delineamento da situagao-pro-
blema, efetuamos uma primeira etapa de natureza
qualitativa por meio de entrevistas semiestruturadas
em profundidade com 20 estudantes, em 02/09/
2009, nas dependéncias da universidade. O rotei-
ro, com duas perguntas abertas, tinha por finalida-
de identificar os sites a serem incluidos no estudo.

Para a primeira pergunta bésica e desenca-
deadora das entrevistas, “qual o primeiro site que
vem a sua mente?”, a técnica de lembranca foi utili-
zada, exigindo do entrevistado uma busca inter-
na para que lembrasse o nome de um site, o qual
estaria em seu conjunto de consideragio, ou seja,
sites que sio visitados (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Para a segunda pergunta, “qual

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

o site que vocé mais acessa?”, escolhemos a técni-
ca de associacio, que consistiu em apresentar um
estimulo (pergunta) ao entrevistado, pedindo-lhe
que respondesse com a primeira lembranga que
lhe viesse 3 mente (MALHOTRA, 2006). Assim,
nomes de sites foram associados & maior frequén-
cia de acesso. Com as respostas, tabulamos os resul-
tados criando uma lista dos sites citados e desen-
volvemos os possiveis motivos para a ocorréncia
de cada um deles. Posteriormente, os sites foram
analisados quanto a quantidade de pistas que ofe-
recem a memoria do usudrio. As palavras foram
contabilizadas através do Microsoft Word.

Os campos de preenchimento, campos de
selecio, caixas de opgao, imagens e links foram
contados por observagdo. Altura, largura e drea
foram medidas com o software Adobe Photoshop.
Optamos por escolher unidade de medida rela-
tiva entre os sites, assim atribuindo 1 as dimen-
soes do Google e convertendo para os demais sites.
Usando o software SPSS 14, calculou-se a corre-
lagdo entre as pistas encontradas e detectaram-se
quais eram significantes.

A segunda fase, a pesquisa conclusiva e
descritiva, teve a finalidade de delinear a relacao
entre a interatividade dos sites primeiramente lem-
brados e mais acessados e a memdria do entrevis-
tado. Efetuamos um estudo transversal tnico e
a técnica de coleta de dados foi o levantamento
(MALHOTRA, 20006). O cardter da amostra foi
nao probabilistico, devido ao fato de nio se ter a
distribuicao estatistica da populagio onde se deu
a aplica¢ao do questiondrio. O questiondrio ela-
borado foi pré-testado com 17 entrevistados, com
o mesmo perfil daqueles da entrevista em pro-
fundidade, tendo sido modificadas algumas ques-
toes antes de sua aplicacao final. Em seguida, o
questiondrio em sua versio final foi aplicado a 400
individuos, e 300 entrevistados retornaram o ques-
tiondrio com respostas vdlidas. As escalas usadas
foram do tipo Likert com sete pontos. As infor-
magoes obtidas no levantamento foram analisa-
das e as hipdteses testadas por meio do Qui-qua-
drado e andlise de aglomerados com o SPSS 14.

A amostra foi composta por 300 questio-
ndrios respondidos, acima do recomendado por

Hair Jr. et. al. (2006) de mais de 10 observagoes
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por varidvel. A técnica utilizada para obter respos-
tas foi a bola de neve. Foram enviados e-mails aos
alunos. Os dados foram trabalhados no software
estatistico SPSS 14. A medida de adequagio
da amostra (MSA) Kaiser-Meyer-Olkin foi de
0,8363, acima do indice “admirdvel” estabeleci-
do por Hair Jr. ez. al. (2006). O teste de esferici-
dade de Bartlett apresentou o indice Qui-quadradro
de aproximadamente 2295,71 com graus de liber-
dade de 300 e significAncia menor que 0,001.
A amostra, portanto, mostrou-se confidvel e pdde
ser trabalhada. A medida de adequagao da amos-
tra de 0,8363 mostra-se aceitdvel (>0,5), segundo
Hair ez al. (2006). Os valores fora da diagonal sao
as correlagdes anti-imagem, ou seja, as correla-
¢oes parciais devem ser pequenas (<0,09) ou pré-
ximas de zero, pois os efeitos lineares das outras
varidveis foram eliminados. Em outras palavras,
as matrizes anti-imagem de correlacio e covarian-
cia apresentam valores baixos fora da diagonal
principal. A maior parte das varidveis apresenta
correlagoes negativas parciais e/ou baixas entre si,
podendo-se dizer, portanto, que os resultados for-

necem consisténcia a matriz de correlagio princi-

pal. (HAIR JR. ez al., 2006).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Da pesquisa exploratdria

As entrevistas revelaram os seguintes sites

como os mais acessados e lembrados pelos pesqui-

sados: Google, Orkut, Uol, Yahoo, COL, Terra,

Tabela 2 — Porcentagem de respostas.

Hotmail, o site da universidade e o YouTube. Para
prosseguir, porém, com a andlise dos sites, opta-
mos por trabalhar apenas com Google, Orkut,
Uol e Yahoo, uma vez que os outros tiveram baixa
frequéncia de resposta: 5% para o primeiro site a
ser lembrado e 20% para o mais frequentemente
acessado (Tabela 2).

ATabela 2 revela que os sites Google, Orkut,
Uol e Yahoo siao os mais citados e lembrados. As
entrevistas forneceram evidéncias de que isso ocor-
re em razdo de serem usados para a busca de infor-
magdes para a realizagio de trabalhos académicos
pelos estudantes. Essas evidéncias sugeriram iden-
tificar a razdo pela qual esses sites sao usados, con-
siderando se para trabalho ou entretenimento,
e com que frequéncia é acessada. Outro fator
importante revelado pelas entrevistas foi (1) a falta
de tempo para a realizac¢io de trabalhos e pesqui-
sas solicitados pelos professores e (2) a necessidade
de sites objetivos, ou “mais limpos”, aqueles que
nao tém muitos assuntos desconexos entre si.
Essas revelagoes indicaram que “pistas” é um fator
a ser investigado. Assim, fez-se uso da escala de
diferencial semAantico de sete pontos, com expres-
soes adjetivas opostas MALHOTRA, 2000): sites
de trabalho e site de entretenimento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). As respos-
tas indicaram que Google e Yahoo sio sites
de trabalho, Orkut ¢ de entretenimento e Uol
encontra-se em posi¢io intermedidria. Esses acha-
dos permitiram a elaboragiao das hipéteses: H1:
menor nimero de pistas torna o site mais lem-
brado; H2: menor nimero de pistas torna o site

percebido como o mais acessado e H3: os sites

. Primeiro a ser Mais frequentemente
Sites Porcentagem Porcentagem
lembrado acessado
Google, Orkut, Uol e Yahoo 19 95% 16 80%
COL, Terra, Hotmail, site da 1 5% 4 20%
universidade e YouTube.
Total 20 100% 20 100%

Fonte: dos autores.
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podem ser classificados em de trabalho e de entre-
tenimento.

Esclarecendo mais, em estudos quantitati-
vos a formulac¢io de hipdteses mais corriqueira é
a revisao cuidadosa da literatura. H4 uma limita-
¢do clara nessa acio quando nio se tem uma abun-
dancia de evidéncias tedricas ou de resultados empi-
ricos de outras pesquisas (SELLTIZ; JAHODA;
DEUTSCH, 1972), mas em estudos mistos, em
que hd uma etapa qualitativa, podem-se refinar
as hipdteses prévias e/ou criar nova hipétese por
meio dessa etapa, gerando assim um conjunto de
evidéncias empiricas (SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2006).

As entrevistas indicaram que as principais
pistas consideradas pelos usudrios, sempre na pri-
meira pdgina de cada site, sdo (i) nimero de pala-
vras, (ii) ndmero de campos de preenchimento,
(iii) nimero de campos de selecao, (iv) nimero
de caixas de opgao, (v) altura de campos de pre-
enchimento, (vi) largura de campos de preenchi-
mento, (vii) ndmero de imagens apresentadas,
(viii) a d4rea das caixas de preenchimento e (ix)
links para outros sites e/ou partes do site. Assim,
a andlise da quantidade de pistas que cada site
oferece favorecendo a memorizagio, segundo os
entrevistados, e apresentada & memoria permitiu-
nos a elaborac¢io da Tabela 3 (conforme procedi-

mentos j4 mencionados no item 3, Metodologia):

Tabela 3 — Quantidade de pistas por site.

Pistas Google | Orkut | Uol | Yahoo
Palavras 51 194 832 934
Campos de 1 1 8 1
preenchimento
Campos de selecio 3 0 0 0
Caixas de opg¢ao 2 0 0 0
Altura 1 2 4 3
Largura 1 2 2 2
Area 1 4 8 5
Imagens 1 19 17 10
Links 14 44 232 129

Total 75 266 1103 | 1084

Fonte: dos autores.

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

Verifica-se, assim, que o site que oferece o

menor numero de pistas ao usudrio ¢ o Google,
seguido pelo Orkut, Uol e Yahoo, respectivamente.
Os entrevistados declararam que acessam o Google
com mais intensidade devido a sua objetividade,
isto é, nao hd elementos que os distraiam: “...o
Google oferece apenas a caixa de pesquisa, fica
mais fécil de usd-lo...”. Por outro lado, sites que
oferecem muitas pistas, ou opgdes, tendem a
gerar duvidas e incertezas quanto ao seu uso:
a gente nao sabe como e/ou onde clicar...”. Para
escolher quais pistas seriam utilizadas na verifica-
¢ao das hipdteses, realizamos a correlagao entre
os nimeros (Tabela 4).

Para a continuidade dessa exploragio,
procedeu-se a andlise da correlagdo entre as
védrias encontradas cujos resultados seguem na
Tabela 4.

A Tabela 4 indica que as correlagoes “caixas
de opgiao (CAIXOPCA)” com caixas de selecao
(CAMPSELE) e “palavras (PALAVRAS)” com
“links (LINKS)” evidenciam que quanto mais
opgoes de interagio forem dadas ao usudrio, mais
este as usard implicando que quanto maior a reten-
¢ao dessa experiéncia com o site, maior serd sua
memorizacio dessa experiéncia, neste caso, a
memdria explicita. Considerando-se as pistas com
maior correlacio, elaborou-se uma nova tabela
(Tabela 5) para definir o nimero total de pistas

a ser considerado para cada site.

4..2 Da pesquisa conclusiva descritiva

A primeira hipétese, H1: menor nimero
de pistas torna o site mais lembrado, indicou que
43% do total de entrevistados lembram-se pri-
meiro do Google, seguido pelo Orkut, Yahoo e
Uol, os dois dltimos empatados no tltimo lugar
(Tabela 6). Ressalta-se que a soma de mengodes a
Orkut, Uol e Yahoo é menor que o total mencio-
nado ao Google, além de a soma de outros sites
citados serem igual 2 soma do Uol e Yahoo.

A hipétese H1, menor nimero de pistas
torna o site mais lembrado, foi testada por meio
dos testes Qui-quadrado (Tabela 7), e Kolmogorov-
Smirnov (Tabela 8).
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Tabela 4 — Correlagoes entre as pistas.

PALAVRA CA]Q/IPR CAMPSE| CAIXOP| ALTUR [LARGU| ARE | IMAGE| LINK |ACESLE|ACESPRI

PALAVR Pearson 1.00 54 - - 91 67 .83 57 .99 ¥ 78 -
p-valor . 45 32 32 08 32 16 42 00 21 97
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
CAMPRE Pearson 54 1.00 - - 77 33 .80 .68 59 .85 5
p-valor- 45 . 66 66 22 66 .19 31 40 14 24
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

CAMPSE Pearson - - 1.00 1.00 % - - # - - B - _
p-valor- 32 66 ) 00 22 00 19 12 24 23 75
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

CAIXOP Pearson - - 1.00 # 1.00 - - B - - - - -
p-valor- 32 66 00 . 22 .00 19 12 24 23 s
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ALTUR  Pearson 91 77 - - 1.00 a7 .98 ¥ .83 954 97+ 37
p-valor- 08 22 22 22 . 22 01 16 04 03 63
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
LARGUR Pearson 67 33 I 77 1.00 .80 .87 75 76 24
p-valor- 32 66 00 00 22 . .19 12 24 23 s
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ARE Pearson 83 .80 - - .98 ¥ .80 1.00 91 .89 .99 51
p-valor- 16 19 19 19 01 19 ) 08 .10 00 49
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
IMAGE Pearson 57 .68 - - 83 87 91 1.00 .67 91 .66
p-valor- 42 31 12 12 16 12 08 . 32 08 33
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
LINK Pearson .99 .59 - - 95 * 75 .89 67 1.00 .85 07
p-valor- 00 40 24 24 04 24 .10 32 ) 14 92
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ACESLE  Pearson 78 85 - - 97 4 76 .99 # 91 85 1.00 58
p-valor- 21 14 23 23 03 23 00 08 14 . 41
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
ACESPRI Pearson - 75 - - 37 24 51 66 07 58 1.00
p-valor- 97 24 a5 5 63 75 49 33 92 41 .
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

wx Correlagdo é significante ao nivel de 0,01. *Correlacdo é significante ao nivel de 0,05.

Fonte: dos autores.

Os valores da estatistica de teste do Qui-
quadrado para (i) sites mais lembrados, “stlemb”
¢ igual a 112,466 e para (ii) nimero de pistas,
“pistas”, é igual a 112,466. Uma vez que estes
valores sdo maiores que o valor critico da distri-
buicio Qui-quadrado que é igual a 12,38 (gl = 3,
o = 0,05) se aceita a hipétese H1: menor niimero

de pistas torna o site mais lembrado.

Tabela 5 — Quantidade de pistas consideradas para

Sendo o valor critico de K igual a 0,086
(para esta amostra, n = 247, com o = 0,05) eo K
absoluto igual a 0,308 para sites mais lembrados,
“stlemb”, € 0,361 para namero de pistas, “pistas”
(para esta amostra, n = 247, com o = 0,05), rejeita-
se a hipétese nula e se aceita a hipdtese H1: menor
ndmero de pistas torna o site mais lembrado.
Esses testes confirmam a hipétese de que menor

namero de pistas torna o site mais lembrado.

cada site.
Tabela 6 — Primeiro site lembrado.
Pistas Google | Orkut | Uol | Yahoo ] ..
Site Percentual de usuarios que lembram

Palavras 51 194 832 934 o site em primeiro lugar
Campos de selecao 3 0 0 0 Google 43%
Caixas de op¢do 2 0 0 0 Orkut 21%
Altura 1 2 4 3 Uol 9%
Largura 1 2 2 2 Yahoo 9%

Total 58 198 838 939 Outros 18%

Fonte: dos autores.
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Fonte: dos autores.
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Tabela 7 — Teste Qui-quadrado para hipétese 1.

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

Tabela 8 — Teste de Kolmogorov-Smirnov para

stlemb pistas
Qui-quadrado(a) 112,466 112,466
Jul 3 3
p-valor 0,000 0,000

Fonte: dos autores.

Considerando a quantidade total de pistas
oferecidas por site, Gréfico 1, h4 fortes evidéncias
de que o site que oferece menos pistas é o mais lem-
brado, o que pode ser observado no Griéfico 2.

Os Grificos 1 e 2 revelam uma relacio inver-
sa entre a quantidade de pistas e a memorizagio
destas, ou seja, mais pistas dificultam a memoriza-
¢do enquanto menos pistas levam a maior memo-
riza¢ao. O Grifico 1 evidencia que a menor quan-
tidade de pistas ou informagoes (Google) facilita
o processamento dessas pistas tornando o site mais
simples de ser usado em virtude do menor ntime-
ro de opgdes ou assuntos distintos entregues ao
usudrio. Por outro lado, a maior quantidade de

pistas ou informagdes torna o site confuso de ser

uma amostra.

stlemb pistas
N 247 247
Parametros Normais | Média 1,8016 347,2348
Desvio padrao 1,01067 | 403,68842
Maior Diferenca Absoluta 0,308 0,361
Positiva 0,308 0,361
Negativa -0,214 -0,250
Kolmogorov-Smirnov Z 4,847 5,675
p-valor (2 caudas) 0,000 0,000

a. Teste de distribuicao ¢ normal; b. Calculados a partir

dos dados.

Fonte: dos autores.

entendido, exigindo mais esfor¢o mental por parte
do usudrio para que este se concentre naquilo que
¢ de seu interesse. Assim, pistas ou informacoes
disponibilizadas em menor quantidade facilitam
a concentracio do usudrio aumentando sua lem-
branga dos assuntos pesquisados e da facilidade

de navegacio no site. As pistas apresentadas pelo

140 1200
201 1 1000
100 }

4 800
80 |

+ 600
60 |
40 4 400
20 1 ‘¢’ + 200

----l“"
0 | | 0
Google Orkut Yahoo Uol
= Memoria m = m Pistas

Grifico 1 — H1 Menos pistas em um site implicam em maior lembranga.

Fonte: dos autores.
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Google direcionam a atengdo diretamente ao
assunto de interesse fazendo com que o usudrio
acesse mais esse site. Quanto mais acessar o site,
maior seri a familiaridade com o ele, aumentan-
do a reten¢io da informa¢io em sua memoria.

A segunda hip6tese H2: menor ntimero de
pistas torna o site percebido como o mais acessado,
foi testado por meio do Qui-quadrado (Tabela 9)

e do teste Kolmogorov-Smirnov, (Tabela 10).

Tabela 9 — Teste Qui-quadrado para hipétese 2.

pistas acessl
Qui-quadrado(a) 112,466 73,372
gl 3 3
p-valor 0,000 0,000

Fonte: dos autores.

Os valores da estatistica de teste do Qui-
quadrado para (i) nimero de pistas, “pistas”, é igual
a 112,466 e para (ii) site mais acessado, “acess1”,
¢ igual a 73,372. Uma vez que estes valores sao
maiores que o valor critico da distribui¢ao Qui-
quadrado que é igual a 12,38 (gl = 3, o = 0,05) se
aceita a hipétese H2: menor ntimero de pistas

torna o site percebido como o mais acessado.

Tabela 10 — Teste de Kolmogorov-Smirnov para

uma amostra.

Pistas acessl

N 247 247
Parametros .

Média 347,2348 1.935

normais (a,b)

Desvio padrdo 403,68842 1.041

Maior diferenca | Absoluta 0,361 0,257
Positiva 0,361 0,257
Negativa -0,250 | -0.185
Kolmogorov-Smirnov Z 5,675 4,033
p-valor (2 caudas) 0,000 0,000

a. Teste de distribui¢do é normal; b. Calculados a partir
dos dados.

Fonte: dos autores.
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Sendo o valor critico de K igual a 0,086
(para esta amostra, n = 247, com o = 0,05) e o K
absoluto igual a 0,3361 para ndmero de pistas,
“pistas”, e 0,257 para site mais acessado, “acess1”
(para esta amostra, n = 247, com o = 0,05), rejei-
ta-se a hipdtese nula e se aceita a hipétese H2:
menor ndmero de pistas torna o site percebido
como o mais acessado. Estes testes confirmam a
hipétese de que menor niimero de pistas torna o
site mais acessado. Tem-se que o site percebido
como o mais acessado foi o Google, com 52%
das respostas, seguido pelo Orkut, Yahoo e Uol
(Tabela 11).

Tabela 11 — Sites mais acessados.

Sites Percentual de acessos por site
Google 52%

Orkut 30%

Uol 10%
Yahoo 13%

Fonte: dos autores.

O site percebido como o menos acessado,
dentre os quatro sites objeto da pesquisa, foi o
Uol com 38% das mencdes, seguido de perto por
Yahoo com 36% (Tabela 12).

Tabela 12 — Sites menos acessados.

Sites Percentual de acessos por site
Google 8%

Orkut 17%
Yahoo 34%

Uol 36%

Fonte: dos autores.

As Tabelas 11 e 12 e o Grifico 2 apresen-
tam indicios de que o excesso de pistas, ou infor-
magoes, provoca duvidas no usudrio quanto ao
que este pode fazer para obter as informagées que
deseja ou necessita. Ao analisarmos os sites citados

como aqueles com maior nimero de pistas, Uol

e

R. bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v. 14, n. 42, p. 59-77, jan./mar. 2012



e Yahoo, verifica-se que as pistas apresentadas sio,
na maioria das vezes, desconexas entre si, isto é,
uma pista nio apresenta relagio direta com outra,
e isso contradiz o conceito de comunicagao o qual
assevera que as mensagens, neste caso as pistas,
devem estar relacionadas entre si e atenderem a
um objetivo especifico que para o usudrio signifi-
ca receber as informacoes que deseja. Ou seja, o
excesso de informacoes nao relacionadas entre si
dificultam o entendimento das mesmas, o que
diminui a interacio e, assim, 0s acessos ao site em
questio. Por outro lado, menos informagoes aju-
dam o usudrio a concentrar-se no que quer e isso
aumenta o ndmero de acessos a esse tipo de site.

Para a terceira hipStese, H3: os sites podem
ser classificados em de trabalho e de entreteni-
mento, fez-se uso de escala tipo diferencial seman-
tico. Para essa classificagao, usou-se a andlise por
conglomerados (cluster analysis) com as seguintes
consideragoes: (i) dado que o conjunto de varidveis
é métrico, nao h4 efeitos de multicolinearidade e
a obtenc¢io de segmentos deve considerar a magni-
tude das percepgoes, assim, escolheu-se a distAncia
euclidiana quadrada como medida de semelhanga;
(ii) uma vez que a magnitude das percepcoes é
importante elemento no objetivo deste estudo
e que as varidveis desta hipStese estio na mesma

escala, ndo se busca a padronizac¢io das varidveis.

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

Para a determinagdo de agrupamentos e
avaliaciao do ajuste geral, empregaram-se méto-
dos hierdrquicos e nio hierdrquicos (K médias)
em combina¢io. O mérodo hierdrquico usado para
identificar o ndmero adequado de agrupamentos
foi o de Ward, por minimizar as diferencas inter-
nas de grupos e evitar problemas de encadeamento
das observacoes. Para a determinac¢iao do niimero
de agrupamentos, usou-se o coeficiente de agru-
pamento (aglomeragio) e, como regra de parada,
considerou-se a ocorréncia de grandes aumentos
de diferencas na homogeneidade dos agrupamen-
tos. O mérodo niao hierdrquico (K média) usado foi
o de selegdo de pontos de sementes com o uso de
referéncia paralela (Quick Cluster no SPSS) e para
garantir que o nivel geral de confianga seja aceitavel-
mente alto, nivel de confiang¢a mais estreito, optou-
se pelo ajustamento de Bonferroni. Aplicando-se o
método hierdrquico Ward, para a determinagio do
nimero de agrupamentos, tém-se os coeficientes
de agrupamentos e as respectivas variagoes. Obser-
vando os coeficientes de agrupamento (Tabela 13)
vé-se que ocorrem trés grandes variagoes de homo-
geneidade nos agrupamentos indicando, assim,
trés agrupamentos (HAIR ez /., 2000).

A andlise dos perfis das varidveis para a solu-
¢io de trés agrupamentos indica também que a

melhor solu¢io ¢ a de trés agrupamentos ¢ que

160 1200
140 +
0 -+ 1000
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100 + T 800
80 + -+ 600
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40 +
—+ 200
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= Acesso = m m Pistas

Grifico 2 — H2 — Menor ntimero de pistas torna o site ser mais acessado.

Fonte: dos autores.
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Tabela 13 — Coeficientes da andlise de conglomerados.

Combinacio dos Estagio de incidéncia
conglomerados do primeiro
conglomerado o xi
Estagio Coeficientes PrO),(lI.IIO
Conglom. Conglom. Conglom. Conglom. estagio
1 2 1 2
1 3 4 341,000 0 0 2
2 1 3 726,667 0 1 3
3 1 2 1975,250 2 0 0

Fonte: dos autores.

nio ¢ interessante reduzir para dois. O foco aqui
nao ¢ interpretar os agrupamentos, mas verificar
que sao distintos (Tabela 14).

Tabela 14 — Perfis das varidveis para a solugao com

trés agrupamentos.

Conglomerados
1 2 3
Google 1,99 2,05 1,92
Orkut 4,82 0,15 4,75
Uol 1,68 2,55 3,18
Yahoo 1,48 2,10 3,01

Fonte: dos autores.

A anilise de significAncia de diferencas

entre os centros dC agrupamentos mostra quc

7 .

a solugao de trés agrupamentos ¢ significativa
(Tabela 15).

E as distAncias entre os agrupamentos
indicam a formacao dos trés agrupamentos finais.
Neste estudo, com esta amostra, os agrupamen-
tos finais sio: (i) de trabalho, compreendendo o
Google e o Uol, (ii) de entretenimento, compre-
endendo o Orkut e (iii) um terceiro, engloban-
do o Uol e o Yahoo (Tabelas 14 e 15). Verifica-se,
assim, que o Uol e Yahoo apresentam-se dubios
quanto a serem considerados de trabalho ou entre-
tenimento. Isso sugere que tanto a lembranca quan-
to o acesso dos usudrios da Internet para esses sites
sdo baixos por terem um posicionamento confuso
na percep¢io dos internautas (Gréficos 1 e 4).

Entre os sites Uol e Yahoo, o primeiro ten-
de a ter um posicionamento mais definido que
o segundo. O Google foi considerado site de
trabalho para 70% dos entrevistados, Orkut de

entretenimento para 85%, Uol ¢ considerado

Tabela 15 — Teste de significAncia de diferencas entre centros de agrupamentos (ANOVA).

Conglomerado Erro F
Média quadratica gl Média quadratica gl Média quadratica p-valor
Google 13,878 2 1,003 244 13,835 0,000
Orkut 155,119 2 0,645 244 240,655 0,000
Uol 35,017 2 1,321 244 26,500 0,000
Yahoo 60,907 2 1,181 244 51,591 0,000

Os testes F devem ser utilizados apenas para fins descritivos, porque os conglomerados foram escolhidos para maximizar as

diferencas entre os casos em conglomerados diferentes.

Fonte: dos autores.
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intermedidrio para 44% e Yahoo tende a ser
mais utilizado para trabalho, uma vez que 41%
o consideram de trabalho ¢ 37% intermedidrio
(Tabela 16).

H34 fortes indicios de que um posiciona-
mento claramente definido pelo site e identificado
pelo usudrio favorece a preferéncia que se manifes-
ta por meio do ndmero de acessos aos sites e pela
memorizagio ou lembranga. Assim, o Google, colu-
na 2 da Tabela 16, percebido com um posiciona-
mento de site para trabalho e o Orkut, coluna 3,
percebido como de entretenimento sdo ambos os
mais acessados e lembrados. Uol, porém, coluna
4, e Yahoo, coluna 5, por terem um posicionamento
ddbio e confuso apresentam menores taxas de
acesso e menores indices de lembran¢a ou memo-
rizagdo. Em suma, um posicionamento claramente
definido ¢é fator importante para gerar mais aces-
sos e maior lembranca.

Quanto ao perfil da amostra, hd pequena
diferenga na quantidade de homens (47%) ¢
mulheres (53%). A idade média é de 21,15 anos
e a frequéncia média de acesso a Internet é de

5,65 dias por semana.

5 CONCLUSAO

O presente estudo investigou se a intera-
tividade afeta a memorizagao de sites na Internet
para uma amostra constituida por alunos de uma
universidade da cidade de Sao Paulo. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa exploratdria com entre-
vistas pessoais para a elaboragio e refinamento das
hipdteses e, em seguida, a confirmatdria descri-

tiva. As hipéteses investigadas foram: (H1) menor

Tabela 16 — Classificagdo dos sites quanto ao uso.

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio

ndmero de pistas torna o site mais lembrado, (H2)
menor ndmero de pistas torna o site percebido
como o mais acessado e (H3) os sites podem ser
classificados em de trabalho e de entretenimento.

A hipétese (H1), de que menor nimero
de pistas torna o site mais lembrado, foi confir-
mada, para esta amostra, e, assim, os sites mais
lembrados siao aqueles que fornecem menos pis-
tas ou menos informagoes a seus usudrios. Dessa
feita, hd fortes evidéncias de que grandes quanti-
dades de informacées dificultam a memorizacao
do site. E, nesse caso, os sites mais lembrados e
que apresentam menos informagoes sio Google,
Orkut, Uol e Yahoo, respectivamente.

Dessa feita, o menor ntimero de pistas
favorece maior aten¢io por parte do usudrio as
informagées providas pelo site. Isso ocorre por-
que poucas informacdes facilitam a elaboragao das
informagées, ou seja, as poucas informagoes sido
interpretadas e agrupadas mais rapidamente a fim
de formar um todo coerente para o usudrio. Esse
processamento de informag¢des mais rdpido favo-
rece o armazenamento na memdria do usudrio.

Para esta amostra, a rapidez de obter o que
se espera em raziao da quantidade de trabalhos a
fazer ¢ fator importante. Nesse sentido, receber
poucas —mas precisas informag¢ées — diminui
o tempo e esfor¢o de procurar e selecionar a
informac¢io de que precisa favorecendo a prefe-
réncia por sites com essa caracteristica levando
a maior memorizagio do site em questio e de suas
funcoes.

Por outro lado, o excesso de informacées
provoca efeito contrdrio. Assim, grande quanti-
dade de informagdes, ou pistas, tem maior pro-

babilidade de confundir o usudrio a qual infor-

Google Orkut Uol Yahoo
coluna 2 coluna 3 coluna 4 coluna 5
Trabalho 70% 2% 26% 41%
Intermediario 23% 5% 449% 37%
Entretenimento 6% 85% 20% 15%
Sem classificagdo 1% 9% 10% 8%

Fonte: dos autores.
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macgio deve prestar atencgdo e selecionar, o que
implica em perda de tempo, e isso faz com que
o usudrio evite essa situagio de confusio. Essa
sensacio de confusio e perda de tempo faz com
que o pensamento do usudrio fique mais disperso
levando-o a evitar o ambiente em que se encon-
tra o que diminui a memorizagio da informagio
da qual precisa devido a grande quantidade de
informagbes que precisa processar.

Para esta amostra, a segunda hipétese (H2),
menor nimero de pistas torna o site mais perce-
bido como o mais acessado, foi confirmada tam-
bém. Isso fornece indicios de que quanto mais
simples € o site mais ele ¢ acessado. Isto é, o exces-
so de pistas dificulta a maneira como o usudrio
navega no site, causando ddvidas do que acessar
dentro do site e de como acessar. Assim, quanto
mais simples se apresenta um site, mais ele tende
a ser usado pelo internauta.

Menor ndmero de pistas, ou assuntos apre-
sentados ao usudrio, é um mecanismo que dire-
ciona a atengdo do usudrio aquilo que é de seu
interesse. A decisao a ser tomada ¢ simples, quase
que dicotdmica, ou o assunto de seu interesse esta
presente ou nao estd. Isto é, o processo de decisiao
¢ mais rdpido devido ao menor nimero de infor-
magodes, pistas a processar. E essa situagio faz
com que o tempo de busca por informagcoes seja
menor, ou seja, a rapidez aumenta. Assim, sites
com menos pistas sao mais rdpidos, e essa maior
velocidade favorece o acesso a este tipo de site.

O excesso de pistas, ou opgbes de onde
clicar, causa duvidas nos usudrios de como nave-
gar pelo site acarretando uma sensagdo de incer-
teza e inseguranga levando-os a dedicarem mais
tempo para agdes nio relacionadas a seus objeti-
vos. E, uma vez que estes usudrios tém objetivos
especificos como atender as suas obrigagoes aca-
démicas ao perceberem que um site dificulta o
acesso as informag¢bes que precisam, comegam a
procurar por mais sites que mais atendem aos seus
objetivos. Assim, o excesso de pistas dificulta o
usudrio a localizar o assunto de seu interesse e,
consequentemente, 0 acesso as informacgoes.

A terceira hipétese (H3), os sites podem ser
classificados em de trabalho e de entretenimento,

foi também confirmada, para esta amostra. Tem-
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se, assim, que o Google ¢ claramente um site para
trabalho, ao passo que o Orkut ¢ de entreteni-
mento e Uol e Yahoo tém posicionamento con-
fuso entre trabalho e entretenimento.

A pesquisa revela forte associagio entre
pistas e posicionamento. Menos pistas e maior faci-
lidade de acesso ao aumentarem a memorizagio
sobre o site e suas caracteristicas criam forte dis-
ting¢ao entre os demais sites, e essa dinimica esta-
belece um forte posicionamento na mente do usud-
rio, como ocorre com os sites Google e Orkut.
Excesso de pistas, no entanto, juntamente com
menos acessos, dificulta a interpretagao das infor-
magoes e com isso torna dificil para o usudrio
entender para qual finalidade ¢ o site, ou seja, o
posicionamento fica confuso como ocorre com
os sites Uol e Yahoo.

Outra indica¢iao revelada por esta amos-
tra é quanto 2 interatividade. Os sites que oferecem
menos pistas sao considerados mais interativos,
o que corrobora a ideia de Rafaeli e Sudweeks
(1997). Essa maior interatividade [oferecida] aos
usudrios aumenta a memoria explicita do publico-
alvo. Isso acontece porque os sites considerados
mais objetivos e com fun¢ées bem definidas entre
trabalho ou entretenimento facilitam o uso por
parte do usudrio, levando-o a usar o site com mais
frequéncia para a finalidade desejada. Essa carac-
teristica de fazer com que o usudrio use conscien-
temente os recursos providos pelo site incrementa
a memorizagio corroborando com a concepgio
de Brand apud Primo e Cassol (1999) de que a
interatividade é uma atividade mutua entre duas
partes trabalhando na dire¢do de um mesmo pro-
posito. Este achado, contudo, complementa a afir-
magio desse autor no sentido de que para que
ocorra a interatividade entre as partes envolvidas,
o usudrio deve usar as ferramentas do site de for-
ma consciente, isto é, o site deve fazer com que a
memdria de seu usudrio seja constantemente ati-
vada para a realizagio de uma determinada tarefa.

As implicagées gerenciais sio, portanto,
de que (1) os sites devem ter um posicionamento
claramente definido para que seus usudrios sai-
bam exatamente para que serve e (2) com poucas
quantidades de informagoes, nesse caso, pistas,

pois isso faz com que os sites tendam a ser mais
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lembrados e acessados pelos internautas; ou seja,
o acesso as informagodes deve ser objetivo sem
a possibilidade de gerar ddvidas na mente dos
usudrios, segundo a amostra selecionada.

Em resumo, a contribuicio tedrica deste
estudo, segundo a amostra, ¢ que a interatividade
aumenta 2 medida que os usudrios de um site
tenham consciéncia de como usé-lo para atender
aos seus interesses, isto é, quanto mais se usa o
site maior serd a memorizagio explicita.

E, do ponto de vista gerencial, os sites devem
(1) ser objetivos no sentido de entregar o que o
usudrio precisa sem informagées desnecessdrias
e inesperadas, como banners, e assuntos muito
variados abordando, por exemplo, de futebol
a jardinagem passando por politica e economia,
(2) ter poucas informagées e (3) ter claramente

definido seu posicionamento.

6 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGES-
TOES DE PESQUISA

A principal limitac¢ao deste estudo encon-
tra-se na amostra pesquisada, que foi formada por
alunos universitdrios de uma universidade espe-
cifica. Isso impede que as conclusoes sejam gene-
ralizadas de forma ampla para outros publicos,
mas é um indicador de que a pesquisa possa ser
replicada em outras situagoes. Outra limitagao é
a técnica de andlise adotada para a tltima hipé-
tese, a de agrupamentos. Em razdo da prépria
natureza dessa técnica, outros aglomerados
podem ser obtidos se essa técnica for executada
com outros algoritmos que nao os usados.

Em razao das limitagoes jd apresentadas,
sugerimos que as possiveis linhas para outras inves-
tigagbes acerca deste assunto possam abranger
dimensées maiores da populag¢do, como amplia-
¢ao da faixa etdria, outros setores, além da uni-
versidade e até mesmo pesquisas internacionais.
Poderd ser realizada também mais uma pesquisa
exploratéria, visando compreender o motivo de
memorizagdo ser mais bem-sucedida quando
os sites apresentam menor quantidade de pistas.
E, por fim, sugere-se o uso de outras técnicas de

andlise além da de aglomerados.

Interatividade: fator a aumentar a memorizagio
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