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RESUMO

Os aspectos do ambiente influenciam o comportamento do consumidor, sendo esse
determinado por motivagGes operacionais, em que as consequéncias podem parecer mais
ou menos punidas quando entra em contato com os estimulos discriminativos. Sendo assim,
a variavel dependente desses estudos é decorrente do percurso de aprendizagem de cada
pessoa e deve ser relacionado com o estilo de compra do sujeito. Nesse sentido, os
atmospherics do ambiente de consumo, como: iluminagdo e cores, podem ser de extremo
impacto nesse espaco, ja que manipulam o ambiente por meio da atenc¢do. Sendo assim, o
objetivo da pesquisa foi compreender quais os efeitos dos atmospherics de uma cor fria
(i.e., azul) e cor quente (i.e., laranja) no padrdao de comportamento do consumidor ao se
avaliar um produto. A amostra final foi composta por 90 pessoas divididas em trés grupos de
acordo com a cor de fundo do site e do formuldrio, sendo esses: laranja (cf. codigo
hexadecimal #FF8C00), azul (cf. cddigo hexadecimal #00C3FF) e branco (cf. cddigo
hexadecimal #FFFFFF). Os participantes avaliaram cinco produtos eletrénicos a partir de uma
videochamada com a pesquisadora. Apds analisar o produto e sua descricdo, foram
direcionados para um formuldrio com dez afirmativas formuladas a partir do Behavioral
Perspective Model (BPM). Desse modo, correspondiam a itens de natureza utilitaria,
informativa e intencdo de compra. O tempo individual de realizacdo do experimento foi
contabilizado. Os resultados mostraram que o grupo azul obteve as maiores médias
informativas e utilitarias e que houve uma alta correlacdo entre os itens de natureza
informativa, utilitaria e intencdo de compra. Exibindo, assim, que os padrdes de resposta sdo
estdveis entre os individuos. Logo, as condicOes atreladas ao status social de um produto
estdo diretamente ligadas aos beneficios econdmicos e funcionais que aquele objeto possui
e também a motivacdo para comprar tal produto. A partir do BPM foi possivel compreender
gue os participantes do grupo laranja realizaram a tarefa com mais dificuldade, pois
demoraram, em média, um tempo significativo ao se comparar com os outros grupos. Assim,
para esses participantes a avaliagdo dos produtos se tornou uma tarefa aversiva. Foram
conduzidas analises de regressao linear que mostraram que mais de 50% da inten¢do de
compra é determinada por fatores informativos e utilitarios, do qual o nivel informativo tem
peso maior que o utilitdrio. Logo, os fatores atrelados a autoestima do sujeito ao adquirir
algum produto sdo mais determinantes que a funcionalidade do mesmo. Por fim, conclui-se
gue as previsdes gerais do BPM se sustentam apesar da variacdao de cor, mas ainda sim
foram encontradas diferencas das medidas aferidas para utilitario, informativo e intencdo de
compra ao analisar individualmente cada produto entre os trés grupos. Por isso, levanta-se a
hipdtese de que as variaveis cores possam exercer algum tipo de efeito no comportamento
do consumidor. O estudo contribui para as areas de Marketing e Psicologia acerca dos
efeitos das cores no ambiente de compra e acrescenta, sobretudo, a literatura nacional, ja
gue existe um numero limitado de estudos brasileiros com objetivos semelhantes.

Palavras-chave: Atmospherics; Cores; Behavioral Perspective Model
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1 INTRODUGCAO

E notdrio que as pessoas entram em contato com diversos estimulos visuais ao longo
de sua vida (Sternberg & Sternberg, 2017). Esses estimulos podem ser percebidos quando
um individuo entra em um mercado ou em uma loja rodeado por produtos com diversas
cores e embalagens. Essa conduta pode ser realizada para incentivar o comportamento do
consumidor. Nesse sentido, a maioria dos profissionais considera esse comportamento como
um processo ininterrupto e que nao se limita apenas ao momento de compra, pois o
consumidor entra em contato com o produto por meio dos estimulos ja citados e cria a sua
necessidade de consumo muito antes de realizar esse ato (Solomon, 2016).

Concomitante a isso, um dos pontos que podem influenciar esse tipo de
comportamento sdo os valores culturais, pois sera a partir deles que as propagandas serdo
desenvolvidas e, consequentemente, ira formar uma identidade positiva para determinado
grupo. Assim, para potencializar esse setor, as empresas buscam novas formas de incentivar
essa pratica analisando novas formas de apresentar os produtos, buscar novos negdcios e
conhecer melhor seus clientes. Por conseguinte, esse tipo de conduta incentiva as formas de
competitividade entre as empresas e isso € uma das causas para o consumo desenfreado
presente nos dias atuais (Menezes, 2010).

Nesse sentido, uma das formas usadas pelo Marketing para incentivar o consumo é o
uso de atmospherics que tém influéncia direta no ambiente e podem alterar o
comportamento do consumidor, pois torna o local mais atrativo para o consumo e o
interesse do sujeito sobre determinado produto pode aumentar possibilitando maiores
probabilidades de compra. Dessa forma, os atmospherics podem ser caracterizados pela
iluminagao, layout, cor e outras caracteristicas que constituam o local (Kotler, 1973). Logo, os
estudos em relacdo a esse ambiente se tornam necessarios, ja que a forma de consumo se
modifica diante das primeiras percep¢des que o consumidor terd dos aspectos que
compdem o espago. Dessa maneira, a necessidade de compra se torna cada vez maior e,
assim, a utilizacdo de atmospherics pode alterar a consciéncia do sujeito quanto a

necessidade de consumacao.



OBIJETIVOS

Diante do exposto, o presente estudo teve o intuito de investigar a influéncia dos
atmospherics de cor nos padrdes de comportamento do consumidor durante a avaliacdo de
produtos. De modo mais especifico foi investigado como diferentes tipos de cores, uma fria
(i.e., azul) e uma quente (i.e., laranja) afetaram essa avaliacdo.

A influéncia das cores foi verificada pelos escores atribuidos por consumidores aos
produtos em funcdo dele ser apresentado em fundo dominante por uma determinada cor.
Além do escore geral, também foi investigado se os escores atribuidos a aspectos sociais (i.e.,
informativos) ou utilitarios dos produtos foram influenciados de modo diferente por tais
cores. Por fim, também foi verificado se o tempo empregado pelos consumidores em tais

avaliacOes também foi afetado pela presenca de cores distintas.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O e-commerce, consolidado com o advento da internet, simplificou o modo de
funcionamento do comércio, fazendo com que as pessoas comprem e vendam produtos de
grande e pequeno porte com mais dinamicidade. A cada dia, esse tipo de comércio vem
ganhando destaque, pois possui potencial para superar as vendas convencionais efetuadas
em lugares fisicos. Além disso, € uma das formas usadas por pequenos empreendedores
para alcancar uma gama maior de clientes, coisa que uma loja fisica ndo alcancaria. Os tipos
sites de servicos nesse meio virtual podem variar a depender do tipo de consumidor. Nesse
sentido, o e-commerce pode facilitar as transacGes realizadas por esses consumidores,
podendo ser feitas de forma instantanea (de Mendonga, 2016).

Baseado nesses preceitos, é possivel entender que existem fatores que influenciam
no ambiente de compra online. Varidveis demograficas, como: faixa etaria, género, estrutura
familiar, classe social, etnicidade e estilo de vida, sdo determinantes quando se fala em
intengdo de compra. Além disso, existem fatores internos que sao determinantes para a
atitude de compra dos consumidores, que sdo caracterizados por questdes de necessidade
pessoal, influéncia cultural ou até mesmo influéncias perceptuais (Solomon, 2016).

Lucchese e Ribeiro (2011) afirmam que o comportamento do consumidor ocorre por
meio dos processos emocionais e de pensamentos formulados a partir de uma situacao de

compra. Nesse sentido, é evidente que o ambiente em que ocorre o ato de compra pode ser
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de extremo impacto no momento de escolha de um produto ou servico. Além disso, fatores,
como propagandas, o tipo de canal, as informacdes presentes nele e outros, sao influéncias
diretas e indiretas na escolha de compra. Entende-se que a percepcao do sujeito pode ser
alterada a depender da forma como um produto é apresentado. Logo, com as novas
mudancas de consumo online, como o e-commerce, devem ganhar destaque, pois mudam os
moldes de consumo antes conhecidos ja que é possivel comprar de forma instantanea, com
uma percepcao diferente dos produtos e também realizar suas compras de forma mais
autébnoma em multicanais (Janakiraman, Lim & Rishika, 2018).

Nota-se, ainda, que os individuos aprendem integralmente com a cultura e com os
aspectos relacionados a suas vidas. Dessa maneira, os processos psicologicos estdo
sincronizados com a cultura em que o sujeito esta inserido. Logo, um fenbmeno, como o
consumo, pode ser alterado a depender desse aspecto cultural. Percebe-se que quando se
compara sociedades individualistas e coletivistas o0 modo de consumo pode ser variado, ja
que existem diferentes formas de publicidades que podem mudar a intencdao de compra dos
consumidores (Reis Junior & Torres, 2018).

De acordo com Menezes (2010), as exigéncias psicoldgicas sdo fruto da caréncia de
reconhecimento, valor ou integracao social. Portanto, o0 modo como uma pessoa escolhe
consumir é determinado pela percepcdo que ela tem sobre certa situacdo. Nessa
perspectiva, os fatores ambientais s3ao de extrema importancia na pratica do consumo, ja
gue as condicoes do local podem ser manipuladas. Pode-se notar, entdo, que os efeitos de
atmosfera do ambiente sdo manipulados para fornecer um ambiente propicio a compra, isto
é, um ambiente que faca com que os individuos tenham uma percepg¢do positiva do
ambiente.

Assim, percebe-se que cada vez mais o ser humano vive em ambientes artificiais e de
facil manipulacdo. Consequentemente, o Marketing utilizard dessas técnicas para influenciar
no ambiente de mercado. Decerto, as pessoas irdo perceber primeiramente as varidveis
ambientais, ao realizar uma compra, antes do produto em si. Um destes fenémenos esta
relacionado intrinsecamente ao local em que se consome, pois sera uma das caracteristicas
mais significativas e mais influentes em uma compra. Ademais, pode-se entender que o
ambiente de loja é definido por diversos fatores, como iluminacgao, layout, aroma, musica e
outros. Concomitantemente, essas caracteristicas sdo denominadas de Atmospherics e

podem ser compreendidas de forma mais especifica como o esforgo feito pelos profissionais
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para manipular os ambientes de compra e, assim, produzir um emocional especifico que seja
capaz de gerar efeitos em um comprador, fazendo com que haja uma melhor probabilidade
de consumo naquele mesmo local (Kotler, 1973).

Nessa perspectiva, os atmospherics podem ser usados como uma estratégia no
mercado para influenciar o comportamento de compra no meio virtual. Isso ocorre porque o
meio virtual vem ganhando destaque nas op¢bes de compra dos consumidores. Além disso,
as marcas também o utilizam por ter um baixo custo e, assim, podem possuir mais recursos
para entrar em contato com os clientes, por exemplo (de Oliveira, dos Santos & Rodrigues,
2019). Loureiro e Roschk (2014) mostram que os atmospherics podem ser compostos pelo
design grafico, como cores, layout e estilo. Assim, os elementos graficos estdao associados aos
componentes visuais que compdem o site. Ademais, também podem ser constituidos pelo
design de informacdo, em que detém as informagdes mais pertinentes no momento da
compra, como os precos exibidos, botdes para ajuda e outros. Logo, esses dois design podem
ser encontrados em ambientes de compra virtual.

O marketing ganha destaque ao dispor da consciéncia e do interesse na relagao entre
consumidor e empresa. A partir do momento em que essa relacdo é estreitada, os
consumidores irdo estar mais expostos ao marketing digital. A partir dessas a¢bes foi dado
origem ao marketing 4.0 que mescla tanto o marketing digital quanto o tradicional. Nesse
sentido, procura por mais engajamento dos clientes e, consequentemente, acaba gerando
mais interacdo tanto online quanto offline. Para isso, sdo utilizados os meios virtuais e
presenciais para fortalecer o envolvimento com o consumidor (Kotler, 2021). Sendo assim, a
escolha de compra é determinada pelo histérico de consumo anterior e o atual. Essa maneira
de consumir define o comportamento do consumidor. Assim, esse comportamento pode ser
determinado por motiva¢des operacionais, sendo que as consequéncias podem parecer mais
ou menos punidas quando se entra em contato com os estimulos discriminativos que podem
ser motivadores ou ndo (Foxall, 2010).

Para estudar esse tipo de comportamento e suas varidveis, Foxall (1990, 2002, 2010,
2016) desenvolveu uma teoria chamada Behavioral Perspective Model (BPM). Essa hipdtese
foi baseada na Analise do Comportamento, que enfatiza os aspectos do ambiente como
grande influéncia para o comportamento humano. Uma diretriz importante para estuda-la é
assimilar que o comportamento operante podera aumentar ou diminuir as chances de uma

resposta ser reforcada ou, contrariamente, punida (Skinner, 1974). Nesse sentido, o BPM



9

buscara compreender os fatores ambientais que podem influenciar o comportamento
voltado para a area de Marketing, isto é, o comportamento do consumidor. Portanto, é
possivel perceber que a varidvel dependente dos estudos voltados para esta area é
decorrente do percurso de aprendizagem de cada pessoa e esse deve ser relacionado com
determinado tipo de estilo de compra ou consumo (Foxall, Oliveira-Castro, James &
Schrezenmeir, 2011).

Assim, os Atmospherics, citados anteriormente, estdo diretamente ligados ao estudo
do BPM, pois todos os fatores que influenciam no comportamento do sujeito nesse contexto
de obtencdo de produtos serdo estudados por ele. Kotler (1973) afirma que ha uma cadeia
de causas que podem influenciar no comportamento dos individuos. O primeiro fator sera a
forma como o produto serd disposto pelo vendedor ou no ambiente de forma que favoreca
suas qualidades por meio dos sentidos. Além disso, a pessoa que estda consumindo pode
notar apenas certas caracteristicas positivas no espaco, pois serda manipulada por meio da
atencdo seletiva e pelo ocultamento de certos aspectos. Um outro aspecto importante serd a
forma como a pessoa sera afetada emocionalmente pelos Atmospherics, podendo ocorrer de
forma positiva ou negativa. Por fim, o estado emocional que o comprador esta pode
interferir de maneira direta na sua necessidade de compra. Assim, um estabelecimento pode
se favorecer ao usar cores, sons e outros em um ambiente de compra.

Além disso, para o BPM o comportamento do consumidor pode ocorrer em
diferentes cenarios que sdo constituidos por uma gama de varidveis situacionais que moldam
o papel dos estimulos discriminativos que podem reforcar ou punir respostas de
comportamento de consumacao com determinado produto ou servico. Assim, pode-se
classificar a acdo dos estimulos discriminativos como: fisicos, sociais, temporais e
regulatdrios. Logo, esses estimulos sdo de extrema importancia para compor um cenario de
consumo (Nalini, de Melo Cardoso & Cunha, 2013).

Nessa perspectiva, os cendrios podem ser classificados entre aberto e fechado,
podendo variar entre maior ou menor grau de abertura ou fechamento. Os cendrios abertos
sdo caracterizados por uma quantidade significativa de modificacao entre a quantidade de
variaveis presentes no meio. Neste tipo de cendrio havera diferentes estimulos que
influenciam o consumo e o comprador possui mais autonomia em relacao as formas que ira
consumir ou ndo um objeto. Ja no cendrio fechado as respostas de consumo sdo controladas

e, consequentemente, limitadas. Desse modo, as varidveis ambientais e as opgdes de compra
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sdao pré-determinadas, o que inviabiliza a possibilidade de independéncia do consumidor
(Nalini, de Melo Cardoso & Cunha, 2013).

De acordo com o BPM, o comportamento de consumo pode ser influenciado por dois
tipos de reforco, sdo eles: utilitario e informativo. O reforco utilitario diz respeito a utilidade
daquele produto, ou seja, os beneficios econdmicos e funcionais que aquele objeto possui.
Ja o reforco informativo esta atrelado, principalmente, a autoestima do sujeito ao adquirir
algum produto e aos sistemas de concepg¢des particulares derivados do ambiente de
consumo nos diferentes meios sociais. Dessa maneira, o objeto de consumo pode ter
diferentes significados, mas para que a recompensa informativa ocorra é necessario que
esses significados estejam atrelados aos itens de valor social, ou seja, itens de prestigio
social, como marcas famosas (Foxall, 2010).

Cavalcanti, Oliveira-Castro e Foxall (2013), mostram que esses tipos de reforco podem
ser afetados, por exemplo, pela marca. Em seu estudo, os participantes mostraram grande
elasticidade quando entravam em contato com um produto de marca conhecida pelo
mesmo. Logo, os resultados mostraram que o histérico de compra anterior pode fazer com
gue a experiéncia de compra do sujeito possa ser alterada.

Nesse sentido, as cores utilizadas em um ambiente de varejo sdao Atmospherics que
podem influenciar o comportamento de compra, principalmente em um cendrio fechado,
citado anteriormente, descrito pelo BPM. Pode-se entender que a cor é, na realidade, um
comprimento de onda transportado pela luz que sera interpretado e convertido em uma
coloracdo por nossos olhos e cérebro. As principais ondas sdo representadas pelas seguintes
cores: vermelho (comprimento de onda mais longo), laranja, amarelo, verde, azul e violeta
(comprimento de onda mais curto). E importante salientar que para cada cultura a cor
detém de um significado e percep¢dao diferentes e essas devem ser conhecidas pelos
varejistas de cada uma das culturas (Verma & Prashar, 2017). Nesse viés, o comportamento
do consumidor pode ser alterado de acordo com a tonalidade que se encontra em
predominancia no ambiente. Os estudos a seguir vdo mostrar a variancia entre as
preferéncia de cores com tons quentes e tons frios e como isso afeta o tempo de escolha de
um produto e a qualidade de um produto em si.

Putri e Balgiah (2017) investigaram a influéncia do atmospherics de cor em visitas a
um site. Para isso, foram utilizados dois fatores: a imagem do produto usado por uma

pessoa, sendo que poderia haver um modelo da peca ou ndo, e a cor utilizada no site,
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podendo ser uma cor fria ou uma cor quente. Nessa pesquisa, as varidveis dependentes
foram as emocdes, atitudes e intencGes de compra dos visitantes ao entrar no site. Além
disso, existem outras varidveis que podem influenciar no comportamento do consumidor
gue sdo: o conteudo, os produtos, e as informacdes de cada produto que foram
disponibilizados no site. A partir dessas varidveis foram criados quatro sites diferentes. Foi
realizado um pré-teste com 30 pessoas para ser feita a escolha da melhor com quente e fria,
de acordo com o sistema de cores Munsell. Apds isso, a cor quente e fria escolhida foram,
respectivamente, verde (#COCC3F) e azul (#6ABCB7). A partir disso, sdo criados quatro
estimulos que envolvem a presenca ou ndo de um modelo e a troca das cores. Para a
obtencao de participantes foi realizada uma técnica de amostragem intencional.

Assim, foi possivel obter 120 pessoas com idade variando entre 31 e 40 anos, sendo
que 56,7% possuem ensino superior e 81,7% tem costume de comprar em lojas online.
Utilizou-se uma escala likert adaptada de Bellizzi e Hite (1992) para investigar a manipulagdo
das cores. Além disso, o estimulo emocional foi medido a partir de 16 itens do estudo de
Mummalaneni (2005). A intencdo de compra foi medida pelos itens adaptados de Kraft et al
(2005), a atitude por oito itens e, por fim, foi utilizada a ANOVA e a regressdao multipla para o
teste das hipdteses. A partir dos resultados, os autores conseguiram verificar que os
consumidores se sentiram mais confortaveis ao fazer compras quando havia um modelo
humano. Ademais, quanto maior o nivel emocional ao acessar o site, maior a atitude
positiva. Assim, a pessoa fica mais estimulada a comprar. Quanto mais as pessoas se sentem
confortaveis ao comprar, mais chances de voltar ao local (Putri & Balgiah, 2017).

O estudo de Ettis (2017) teve como objetivo verificar se hd alteracdo no
comportamento do consumidor em um site de compras quando o sujeito estd sob o efeito
de determinada cor de fundo. Para a escolha das cores, o pesquisador se atentou a utilizagao
de cores que ndo apresentassem variacdo de tonalidade quando utilizados em diferentes
navegadores e placas graficas. Para isso, as duas condi¢bes experimentais escolhidas
utilizaram: azul (00, 99, FF) e amarelo (FF, FF, 00). Ambas as condi¢des usaram o brilho e as
cores em nivel 100%. Nesse sentido, o site ofertava produtos tecnoldgicos em que era
alterada apenas a cor de fundo e a cor do texto escolhida foi acromdtica (cinza) para nao
influenciar nos resultados. O estudo contou com a participacdo de 342 pessoas apds a
eliminacdo de respondentes inapropriados, sendo que 51% eram do sexo masculino, com

idade média de 30 anos, ndo poderiam ter alteracdes visuais e deveriam ter computador e
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acesso a internet. Cada participante recebeu um e-mail com as instrugdes para simular a
compra de um produto eletronico. Eles deviam clicar no link que os levava para o site de
pesquisa. Apds navegar no site por um determinado tempo e escolher o produto de sua
preferéncia, a pessoa era instruida a clicar em outro link que o direcionava para um
guestionario.

Apds o fim da pesquisa o participante poderia ganhar um cupom de desconto. Foi
utilizado um arquivo de log para verificar o tempo que o visitante permaneceu no site e o
numero de paginas visitadas. Além disso, foi solicitado que o participante ndo realizasse
nenhuma atividade durante a visita ao site. Se a pessoa permanecesse mais de 30 minutos
no site ou visitasse menos de 3 pdginas ela seria excluida da pesquisa. Foram utilizadas trés
escalas: a primeira com quatro itens para verificar o prazer e concentragdo, a segunda sobre
intencdo de compra com quatro itens e, por fim, a terceira com dois itens para verificar a
intencdo de revisitar o site. Os resultados a cor azul possui mais influéncia no prazer e
concentracdo que a cor amarela. A intencao de compra foi equivalente nas duas condigdes.
Por fim, a concentracdo foi influenciada pelo nimero de paginas visitadas e pelo tempo
gasto (Ettis, 2017).

Tendo em vista a discussdao acima, o presente estudo busca compreender a influéncia
das cores, mais especificamente, uma cor fria (i.e., azul) e quente (i.e, laranja), quando o
sujeito avalia um produto. Além disso, também serd investigado a influéncia das cores nos
reforcos informativos e utilitarios apresentados no BPM. Por fim, o tempo de cada um dos

consumidores foi avaliado.

3 METODO

Participantes

A pesquisa contou com 95 participantes, sendo que cinco foram excluidos por nao
atenderem aos requisitos minimos de qualidade de internet. Os 90 participantes validos
tinham idades entre 18 e 60 anos (M = 23,5 DP = 6,69). Cerca de 65% dos participantes se
identificaram como do género feminino, 72,2% possuiam ensino superior incompleto, 58,9%
com renda de 6 saldrios minimos ou mais e 73% dos participantes faziam compras online
ocasionalmente e frequentemente. Os participantes foram divididos entre o grupo branco,

azul e laranja, sendo assim foram selecionadas 30 pessoas para cada grupo.
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Além disso, por se tratar de um estudo na qual a acuidade visual para cores é um
fator relevante da pesquisa, individuos que possuiam alguma disfuncdo visual em relacdo as
cores, tal como daltonismo e acromatopsia, ndo comportavam a amostra. As cores
visualizadas durante o teste poderiam mudar de acordo com o sistema operacional, monitor,
placa grafica e o navegador utilizado (Ettis, 2017). Por esse motivo, foram selecionadas
pessoas que utilizavam apenas o navegador google chrome, para que essas interferéncias
fossem minimizadas. Os participantes também deveriam ter uma velocidade de download

minima de 10 MBps para que nao ocorresse prejuizos durante a realizacdo da pesquisa.

Local

O experimento foi aplicado por videoconferéncia e realizado em um cenario fechado
a fim de que a manipulacdo ocorresse com mais facilidade. Foi solicitado que o participante
estivesse em um ambiente com uma cadeira e uma mesa para apoiar o aparelho eletrbénico,
para que conseguisse visualizar o formuldrio online. Além disso, o som do ambiente
escolhido era equilibrado para que o participante se sentisse confortdvel e ndo ficasse
disperso no momento da aplicacdo e para que ndo ocorresse variacdao entre iluminacao
artificial e natural nos espacos. E importante salientar que durante a execugdo da tarefa, ndo
ocorreu dialogos ou interrupcdes.

Adotando critérios semelhantes aos explicitados anteriormente, o ambiente da
pesquisadora contou com uma cadeira e uma mesa para apoiar o notebook, cronémetro e
prancheta. Tais procedimentos foram adotados devido ao contexto de pandemia por conta
do virus Covid-19 e com o intuito de manter o distanciamento social foi necessario a

realizacao do experimento de forma virtual.

Materiais e Instrumentos

Houve a elaboragdo de um site de simula¢ao de compras, criado por um engenheiro
de Software e pela pesquisadora, exclusivamente para a pesquisa. Nele continham
informacdes acerca de cinco produtos com fotos e descricao de cada um deles. No site havia
um link indicando o google formulario que deveria ser aberto apds a visualizacdo do site pelo
participante. Assim, eram no total cinco formularios.

A partir do site google formularios os participantes deveriam responder um

questiondrio de avaliacdo de produtos. Além disso, também havia um formuldrio
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disponibilizado no inicio do experimento com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) e para responder os dados sociodemograficos. Os produtos avaliados eram: tablet,
smartphone, notebook, smartTV e smartwatch.

Assim, os participantes deveriam ler as afirmacgdes e a avaliar a percepc¢do quanto aos
produtos. As afirmacdes foram elaboradas em uma escala tipo likert variando de 1 “discordo
totalmente” a 10 “concordo totalmente”. Tais afirmativas abordaram oito atributos distintos.

Uma descricdo mais detalhada das caracteristicas do questiondrio e de sua aplicacao
pode ser verificada na secdo de procedimento “avaliagdo de produtos”. E importante
ressaltar que as duas questdes finais de cada formulario se referiam a intencdo de compra,
em que o participante deveria julgar a afirmacao “compraria este produto” e inferir um valor
para 0 mesmo.

A Figura 1, apresenta as alegacdes do questionadrio.

Figura 1

Modelo de alegagcdo empregada no questiondrio.

Utilitarias:
Este produto & atil.
Este produto € confidvel,
Este produto ¢ durdvel.

Este produto & versatil.
Alegaghes

Informativas:
Este produto apresenta um design bonito
Este produto ¢ valorzado socialmente.

Este modelo de produto & conhecido,

Este produto ¢ de qualidade.

Foram empregados trés modelos deste formulario, cada um destinado a um dos
grupos do experimento. A partir do estudo de Putri e Balgiah (2017) foram selecionadas as
cores indicadas a partir do sistema Munsell de cores e foram convertidas em um cdodigo
hexadecimal utilizado na tabela de cores HTML do site utilizado para criar o formulario.

Assim, as cores selecionadas foram: laranja (cf. codigo hexadecimal #FF8CO00), azul (cf.
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codigo hexadecimal #00C3FF) e branco (cf. codigo hexadecimal #FFFFFF) para a condicdo

controle. A partir das figuras a seguir é possivel visualizar um exemplo das cores utilizadas:

Figura 2

Cores utilizadas em cada um dos sites e formuldrios.

#FF8C00

#00OC3FF

#FFFFFF

Figura 3

Layout do site utilizado para o grupo branco.

Pague em até 12 parcelas ou economize 10% nos pagamentos 2 vista. Saiba mais agui!

Smartphone

Quantidade: - 1

ADICIONAR NO CARRINHO

Esse Smartphone ¢ ideal para vocé. Ele possui 32GB de meméria interna e 2GB de
RAM. Além de tudo, tem uma camera traseira de 8MP e frontal de SMP. Com design
fino € muito mais moderno e atraente. Além disso, é possivel tirar selfies incriveis e
muito nitidas. A bateria de 3000mAh & outro diferencial. Vocé poderé jogar por muito
mais tempo e carregar em muito menos.

CCOMPRAR AGORA

Avaliagao do

produto

Para avaliar o produto desta
pagina, por favor

Figura 4

Layout do site utilizado para o grupo azul.

Pague em até 12 parcelas ou economize 10% nos pagamentos a vista. Salba mais aqui!

Smartphone

Quantidade: - 1 +

ADICIONAR NO CARRINHO

CCOMPRAR AGORA

Esse Smartphone ¢é ideal para vocé. Ele possui 32GB de memodria interna e 2GB de
RAM. Além de tudo, tem uma cémera traseira de 8MP e frontal de SMP. Com design
fino € muito mais modemo e atraente. Além disso, € possivel tirar selfies incriveis e
muito nitidas. A bateria de 3000mAh é outro diferencial. Vocé podera jogar por muito
mais tempo e carregar em muito menos.

Avaliagao do

produto

Para avaliar o produto desta
pégina, por favor
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Figura 5

Layout do site utilizado para o grupo laranja.

INicIo v COMPRAS v PRODUTOS v SOBRE BLOG v Q v

Jo

Pague em até 12 parcelas ou economize 10% nos pagamentos a vista. Saiba mais aqui!

Smartphone

Esse Smartphone ¢ ideal para vocé. Ele possui 3268 de memoria interna e 2GB de
RAM. Além de tudo, tem uma camera traseira de 8MP e frontal de SMP. Com design
fino é muito mais moderno e atraente. Além disso, é possivel tirar selfies incriveis e
muito nitidas. A bateria de 3000mAh & outro diferencial. Vocé podera jogar por muito
mais tempo e carregar em muito menos.

Quantidade: - 1

Avaliagado do
produto

Para avaliar o produto desta
pagina, por favor

Por fim, também foi empregado um formulario de registro e um celular na funcdo de
crondbmetro para obter o tempo de resposta total e por pergunta de cada participante
durante a execu¢do do questiondrio. Além disso, a partir do google formularios, foi

elaborado o TCLE.

Procedimento

A pesquisa foi submetido ao Comité de Etica da Faculdade de Ciéncias da
Educacdo e Saude (FACES) do Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB) com Parece n°
5.128.242 CAAE n° 52846321.7.0000.0023 apds ser aprovado o experimento foi iniciado. A
divulgacdo foi feita por meio das redes sociais, como Instagram e Twitter, a partir de
postagens e compartilhamentos que tinham como foco o recrutamento de pessoas de forma
espontanea para participar do experimento. Apds essa divulgagdo, as pessoas que se
interessaram foram convidadas e submetidas ao TCLE no dia da realizacdo do teste e apds o
consentimento foi dado inicio as atividades de pesquisa.

O experimento foi realizado com trés grupos e consistiu em uma fase, que se refere a
realizacdo de um formulario de avaliacdo de produtos, tal como esta representado na Figura
2. Cada grupo deveria responder um questiondrio, em que a Unica distincdo seria a cor de
fundo. A divisdo serd feita a partir da selecdo das cores laranja ( #FF8C00), azul ( #00C3FF) e
branco (#FFFFFF) . Cada cor estava em predominancia em cada um dos formularios e dos

sites. Portanto, a varidvel independente se referia a manipulacao das cores e da selecdo dos
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objetos e a varidvel dependente se referia a classificacdo que cada participante daria aos
produtos e o tempo que demora para realiza-la.
Figura 6

Esquema de representacgdo de grupos e fases do experimento.

Grupo | == Sjie e formulério com
cores de fundo laranja

Participantes —————> Grupo2 ——= Site e formuldrio com

cores de fundo azul

Site e formulirio com

Grupo 3 === .qres de fundo branco

A divisdo de participantes em cada grupo ocorreu de forma aleatdria, sendo que
cada um foi composto por 30 pessoas. O experimento foi feito de forma individual, pois era
necessario cronometrar o tempo estimado que cada pessoa levou ao decorrer do
experimento. O participante estava em uma sala sozinho com uma cadeira e mesa para que
ocorra a chamada de video com a pesquisadora que estava em uma sala com as mesmas
caracteristicas que a citada. Em seguida, como dito anteriormente, a pesquisadora enviou
um link do TCLE para que o participante compreendesse e apds esse procedimento e a
aceitacdo do Termo o experimento foi iniciado. E importante salientar que a pesquisadora fez
um teste antes com cada um dos participantes para que eles entendessem a dinamica do
experimento e para que tirassem suas duvidas.

Desse modo, a pesquisadora deu as seguintes instru¢des: “Primeiramente vocé ira
clicar nesse link que que vou enviar assim que eu autorizar. Nele vocé serd direcionado(a)
para um site. No site terd algumas informacdes sobre o produto e vocé deve ler atentamente
e visualizar cada uma das fotos. Apds fazer isso, vocé deve clicar na parte inferior direita da
tela que indica o item de avaliacdo do produto e serd levado a um formuldrio em que vocé
devera julgar as afirmativas a partir de uma escala de 1 a 10, em que o 1 seria o ‘discordo

totalmente’ e o 10 ‘concordo totalmente’. E importante lembrar que vocé deve julgar como
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se fosse a primeira pessoa avaliando e também deve utilizar todas as informacgdes contidas
no site. Se tiver qualquer duvida pode tirar neste momento. Quando der inicio vocé nao
podera trazer nenhuma questao.”

Avaliacao de produtos. No momento em que o cronOmetro foi iniciado pela
pesquisadora, cada participante deveria clicar no link do site disponibilizado e responder ao
formulario composto por dez questdes. Os formularios foram divididos para cada um dos
produtos totalizando cinco formuldrios. E importante frisar que para controle de vieses em
relacdo a ordem de apresentacao, os itens foram organizados de forma aleatéria para cada
formulario.

Seguindo tais critérios, os participantes foram instruidos a classificar as afirmacdes
dos produtos em uma escala tipo likert de 1 a 10 quanto a seis caracteristicas, sendo 1
considerado “discordo totalmente” e 10 “concordo totalmente”. Quatro das afirmacdes sdo
referentes a caracteristicas relacionadas a reforcadores informativos (cf. Foxall 2010, 2016):
(1) qualidade; (2) prestigio/status social; (3) aparéncia; (4) influéncia. Outras quatro
afirmagOes relacionam-se com caracteristicas de reforcadores utilitarios: (1) durabilidade;
(2)funcionalidade; (3)confiabilidade; (4) versatilidade.

Além disso, a pessoa classificou também sua intencdo de compra a partir de duas
guestdes, uma na mesma escala que as afirmacOes anteriores e a outra como multipla
escolha para indicar o preco inferido para o produto. A pesquisadora cronometrou o tempo
gasto para avaliacdo de cada produto, ou seja, o tempo empregado para responder as dez
questdes relativas ao produto (i.e., tempo por se¢do). Apds o término da avaliacdo de
produtos, a pesquisadora encerrou o crondmetro e fez o registro do tempo total para a
avaliagao dos dez produtos. Ressalta-se que as opgOes de prego foram calculadas a partir da
média dos produtos de trés dos sites de vendas eletronicas mais conhecidas do Brasil com a
variacdo de 50% do valor em cada uma das opc¢des (Americanas.com, Magazine Luiza e

Submarino).

Analise de dados

Foram obtidas trés medidas a partir das respostas dos participantes: (1) Nivel
Informativo, representado pelos itens: este produto apresenta um design bonito; este
produto é valorizado socialmente; este modelo de produto é conhecido; este produto é de

qualidade; (2) Nivel Utilitario, correspondente aos itens a seguir: este produto é util; este
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produto é confidvel, este produto é duravel; este produto é versatil. E, por fim, (3)
Porcentagem de Desvio, retratado no item: compraria este produto. Tais medidas foram
calculadas para cada um dos cinco produtos e também considerando todas as respostas dos
participantes, que sera considerada uma medida geral (e.g., Nivel Informativo Geral).

Os resultados foram analisados a partir dos escores atribuidos aos produtos e ao
tempo gasto durante essa avaliagdo. Desse modo, foram conduzidas analises descritivas e
inferenciais. No que se refere as andlises descritivas, estas visam identificar medidas tais
como: média, o desvio padrdo e a distribuicdo das medidas obtidas.

Ja no que se refere as andlises inferenciais, foram feitas analises entre grupos. Estas
permitiram verificar o efeito da cor nos padrdes de comportamento de consumo dos
participantes. Desta forma, comparou-se os pares de dados dos trés grupos para o as duas
medidas obtidas no teste de avaliacdo. Tal andlise foi conduzida a partir Andlise de Variancia
(ANOVA) (cf. Field, 2009) para verificar se existiam diferencas significativas que podem ser
associadas a presenca da VI (tipo de cor).

Por fim, também foi conduzida uma analise de correlagdo (Pearson) entre o tempo
gasto nas avaliacGes. Tal analise permitiu verificar se esse padrdao de comportamento (tempo

gasto), se generaliza entre diferentes situa¢des de consumo.

4 RESULTADOS

Primeiramente, foram realizadas andlises descritivas a fim de verificar a influéncia dos
atmospherics de cor no comportamento de compra dos participantes. Sendo assim, foi
possivel elaborar 3 tabelas correspondentes aos escores gerais atribuidos para cada um dos
grupos, sendo possivel analisar dados descritivos de cada produto em cada um dos grupos
no Anexo B. Assim, foram analisadas as medidas de natureza informativa, utilitaria,
porcentagem de desvio do valor real do produto e o tempo gasto para realizagdao do
experimento para cada grupo. Logo, essas medidas foram examinadas a partir dos scores
atribuidos a cinco produtos, representados por: (1) smartphone; (2) notebook gamer; (3)
smartwatch; (4) tablet; e (5) smart TV led.

A Tabela 1 diz respeito aos resultados do Grupo Laranja obtidos para os Niveis
Informativo, Utilitdrio e a Porcentagem de desvio para os produtos avaliados pelos

participantes. Assim, o grupo laranja obteve a menor média geral quando comparada aos
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outros grupos, correspondente a 7,75 para informativos e 7,59 para utilitarios. Além disso, a
porcentagem de desvio do valor real é a menor apresentada entre os grupos, representada
por 0,28%. O tempo médio utilizado pelo grupo foi de 524,23 segundos, sendo assim o grupo
com maior média de tempo, e a intencdo de compra média foi de 4,93.

Tabela 1

Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuicdo para Nivel Informativo, Utilitdrio,

Porcentagem de Desvio e Tempo (sem Seqgundos) do Grupo Laranja.

Medida Média DP Minimo Maximo
Informativo 7,75 1,25 4,75 9,40
Utilitario 7,59 1,07 5,25 9,05

% de Desvio 0,28 10,94 -25 25
Temp (Seg) 524,23 164,47 304 1.045
Intencdo de Compra 4,93 1,32 1,67 7,17

A Tabela 2 apresenta as analises descritivas dos Niveis Informativo, Utilitadrio e a
Porcentagem de Desvio para os produtos avaliados pelos participantes do Grupo Azul. Dessa
maneira, a média geral informativa foi de 8,17, a utilitaria de 8,15, mostrando que as
caracteristicas informativas foram melhores avaliadas que as utilitarias. A porcentagem de
desvio é de 2,60%. O tempo médio foi de 449,83 segundos e intencdo de compra de 5,26,
sendo essa a maior em todos os grupos.

Tabela 2
Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuico para Nivel Informativo, Utilitdrio,

Porcentagem de Desvio e Tempo (sem Segundos) do Grupo Azul.

Medida Média DP Minimo Mdximo Amplitude
Informativo 8,17 1,03 5,50 9,65 4,15
Utilitario 8,15 1,10 4,95 9,80 4,85

% de Desvio 2,60 10,95 -22,00 25 47

Temp (Seg) 449,83 180,71 233,00 1.271 1.038
Inteng¢dao de Compra 5,26 1,45 2,00 8,33 6,33

A Tabela 3 apresenta os resultados obtidos para os valores atribuidos a Nivel

Informativo, Utilitdrio e a Porcentagem de desvio para os produtos avaliados pelos
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participantes do Grupo Branco. Desse modo, a média geral foi de, respectivamente, 7,95;
7,78; e 4,31%. Verificou-se, ainda, que o tempo médio do grupo foi de 522,5 segundos e a
Intencao de Compra teve média de 4,79.

Tabela 3

Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuico para Nivel Informativo, Utilitdrio,

Porcentagem de Desvio e Tempo (sem Segundos) do Grupo Branco.

Medida Média DP Minimo Mdximo Amplitude
Informativo 7,95 1,07 5,50 9,90 4,40
Utilitario 7,78 1,23 5,75 9,75 4

% de Desvio 4,31 11,86 -16,67 33,33 50

Temp (Seg) 522,50 155,19 272 1.049,00 777
Intencdao de Compra 4,79 1,71 2 8 6

Além disso, verificou-se que os produtos 1 e 5 apresentaram a menor e a maior
média, respectivamente, entre os produtos analisados, tanto em nivel utilitdrio quanto em
nivel informativo (Anexo B). J& para o grupo branco e azul, o produto com o valor inferido
mais préximo do real foi o 1. Contrariamente, o produto 2, para os mesmos grupos obteve o
valor inferido mais distante do real. O grupo laranja obteve o valor inferido dos produtos 2 e
5 foram os que mais se aproximaram do valor real. Entretanto, o produto 1 foi o mais
distante.

Com intuito de verificar de modo mais claro os padrdes de resposta dos participantes,
foram realizadas analises inferenciais a nivel intragrupo, para cada um dos grupos. Nesse
sentido, foram conduzidas correlagdes (Pearson) entre todas as cinco VD’s apresentadas nas
tabelas 1, 2 e 3. Considerando todas estas analises realizadas, foram verificadas relacGes
consistentes e significativas entre as medidas Informativo, Utilitario e Intencdo de Compra
nos trés grupos. Portanto, atendendo a tais critérios, as Tabela 4, 5 e 6 apresentam uma
matriz de correlagGes entre essas trés medidas para, respectivamente, os grupos: Laranja,
Azul e Branco.

Os dados apresentados na Tabela 4 permitem verificar coeficientes significativos em p
< 0,01 e positivos para todas as medidas. Também se verifica que todos os coeficientes

foram superiores a 0,72, indicando uma forte relacdo entre as medidas. Tais dados permitem
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concluir que os participantes que apresentaram os maiores escores em uma medida,
apresentaram o mesmo padrao nas demais.

Adicionalmente, e tal padrdao foi verificado exclusivamente no Grupo Laranja,
verificaram-se correlagOes significativas entre Tempo e as demais medidas: Informativo, r =
-0,43, p > 0,05; Utilitario, r = -0,53, p > 0,01; Inten¢cdo de Compra, r = -0,48, p > 0,01.
Portanto, os participantes que realizaram a tarefa mais lentamente, foram aqui maiores
escores nas outras trés medidas.

Tabela 4
Matriz de Correlagées (Pearson) Entre as Varidveis Dependentes Informativo, Utilitdrio e

Intengdo de Compra para o Grupo Laranja.

Variaveis Informativo Utilitario Intencdo de compra
Informativo - 0,85 0,75

Utilitario 0,85 - 0,72

Intencdo de compra 0,75 0,72 -

obs. Correlagdes significativas em p < 0,01.

No que se refere aos dados obtidos para os Grupos Azul e Branco (ver Tabelas5e 6 ),
a despeito de algumas variagdes nos coeficientes obtidos, o mesmo padrao geral de
correlagdes foi verificado para o Grupo Laranja. Ou seja, todas com coeficientes
relativamente altos, positivos e significativos em p < 0,01. No entanto, ressalta-se que nao
foram verificadas correlacdes significativas para as medidas de tempo com as demais.
Tabela 5
Matriz de Correlagées (Pearson) Entre as Varidveis Dependentes Informativo, Utilitdrio e

Intengéo de Compra para o Grupo Azul.

Variaveis Informativo Utilitario Intencdo de compra
Informativo - 0,80 0,71

Utilitario 0,80 - 0,66

Intengdo de compra 0,71 0,66 -

obs. Correlagdes significativas em p < 0,01.



23

Tabela 6
Matriz de Correlagées (Pearson) Entre as Varidveis Dependentes Informativo, Utilitdrio e

Inten¢do de Compra para o Grupo Branco.

Variaveis Informativo Utilitario Intencdo de compra
Informativo - 0,85 0,64

Utilitario 0,85 - 0,61

Intencdo de compra 0,64 0,61 -

obs. Correlagdes significativas em p < 0,01.

A figura 7 se refere aos escores obtidos para nivel Informativo, Utilitario e Intencdo de
Compra entre os grupos. A figura permite visualizar de modo mais consistente que os
escores atribuidos para Nivel Informativo sdo ligeiramente maiores aos de Nivel Utilitario nos
trés grupos. Ja no que se refere as comparagdes entre grupos, verificou-se, de modo
consistente, maiores escores para o grupo azul, seguido do grupo laranja e por fim o grupo
branco para as trés medidas.

Para melhor verificar de modo mais consistente as diferengas entre as medidas
obtidas entre os trés grupos, foram conduzidas analise de variancia unilateral (ANOVA). Tais
analises foram conduzidas, inicialmente, considerando as medidas de: (1) Informativo; (2)
Utilitario; (3) Intencdo de Compra, no entanto, nenhuma delas foi estatisticamente
significativa. Todas estas analises foram seguidas por teste post hoc de Tukey.

Figura 7
Comparacgdo entre Escores Obtidos para Nivel Informativo, Utilitdrio e Intengdo de Compra

entre os Grupos.

B [nformativo Utilitario Inteng&o de compra

10

Escore

Laranja Azul Branco

Grupo
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Tais medidas foram obtidas pelo agregado de escores na avaliacdo de 5 produtos,
portanto, para verificar se produtos especificos foram mais influenciados pelas cores do que
outros, tais andlises adicionais foram conduzidas considerando cada um dos produtos nos
trés grupos. Ou seja, as analises compararam as cinco medidas de Informativo, Utilitario, %
de Desvio e Intengao de Compra entre os trés grupos.

Seguindo tais critérios, as analises de variancia, com exce¢dao de dois casos, as
analises ndo apresentaram diferencas significativas entre os grupos. No que se refere as
excecdes, verificaram-se diferencas para Informativo no produto 3: F(2, 87) = 3,32, p =0,04.
O teste post hoc de tukey indicou que a diferenca foi significativa entre os grupos Branco e
Laranja (p < 0,05) no entanto, sem diferencas significativas nas comparacbes especificas
entre o grupo Azul com os demais. Ja para Utilitdrio, a valores significativos foram
constatados para o produto 5: F(2, 87) = 3,02, p = 0,05. Por fim, o teste post hoc indicou
diferenca significativa apenas entre os grupos Azul e Laranja (p < 0,05). Por fim, para
Intengao de Compra, assim como verificado para Utilitario, sé foram constatadas diferencas
significativas para o Produto 5: F(2, 87) = 5,25, p = 0,01. Para tais dados, as diferencas
também foram verificadas entre os grupos Azul e Laranja (p < 0,05).

Como é possivel verificar na figura 8, houve variacdo no tempo gasto na tarefa entre
os grupos, no qual a maior discrepancia foi no grupo Azul no qual os participantes gastaram
menos tempo. Para melhor verificar tais diferencas, e, seguindo critérios semelhantes aos
descritos anteriormente, também foram conduzidas Andlises de Variancia (ANOVA) para
Tempo, as quais, inicialmente, também ndo apresentaram diferencas significativas entre
grupos.

Figura 8
Comparagdo entre o Tempo em Segundos de Permanéncia na Avaliagdo dos Produtos de

Cada Grupo.
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Tempo
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No entanto, uma exploracdo mais ampla destes dados levou a identificar um dos
casos como bastante discrepante em relacdo aos demais. Seguindo um critérios de
tratamento de dados discrepantes (i.e., outliers) descritos por Tabachnick e Fidell (2019) os
valores para tempo foram transformados em escores Z e a partir disso foram retirados os
casos que excedessem o valor de 4 ou -4. Como dito anteriormente, em apenas um dos casos
isso ocorreu, que foi o participante 2 do grupo laranja, como tempo de 1271 segundos, ou
seja, com este gastou mais de 21 minutos na tarefa, quase trés vezes o tempo médio.

Deste modo, a ANOVA foi reconduzida com este dado excluido, e deste modo, os
dados foram significativos: F(2, 86) = 5,05, p = 0,01. Ja os testes post hoc demonstraram
diferencas significativas em p < 0,05 para o grupo azul com os demais, no entanto, ndo foram
constatadas tais diferencas entre os grupos Branco e Laranja, confirmando o que pode ser
visualizado na figura 8.

Por fim, também foram realizadas andlises visando verificar se as consequéncias
ambientais relacionadas ao comportamento de consumo podem determinar a compra, Para
isso, foram conduzidas regressdes lineares empregando as medidas de Informativo e
Utilitario como variaveis independentes e Intencdo de compra como variavel dependente.
Portanto, os parametros obtidos para as regressdes em cada um dos grupos foram os
seguintes: Grupo Laranja, R> = 0,59, F (2, 27) = 19,27 = p < 0,01; Grupo Azul, R> = 0,52, F (2,
27) = 14,84 = p < 0,01; Grupo Branco, R*= 0,42, F (2, 27) =9,94 = p < 0,01.

Tomando em conjunto tais resultados, verificou-se que as varidveis Informativo e
Utilitario explicam boa parte da variacao na Intencdo de compra, a despeito da cor presente
no contexto de compra virtual (i.e. Laranja, Azul, Branco). No entanto, também se constatou
que o R? foi maior para os grupos com cor (i.e., Laranja e Azul) em rela¢do ao grupo controle

(i.e., Branco).

5 DISCUSSAO

A presente pesquisa buscou compreender os efeitos dos atmospherics de uma cor
fria (i.e., azul) e cor quente (i.e., laranja) no padrdo de comportamento do consumidor ao
avaliar um produto. Para isso, foram testados os refor¢os informativos e utilitarios abordados
no modelo BPM. Os resultados indicaram que as medidas de reforcos informativos,

utilitarios e de intencdo de compra dos dados intragrupos possuem uma alta correlagdo, ou
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seja, os padrdes de resposta sdo estaveis entre os individuos. Assim, compreende-se que,
independentemente do Atmospherics de cor utilizado no site, as pessoas tendem a dar uma
maior nota para essas medidas de modo sistematico em todos os grupos. Ou seja, ao avaliar
um produto o sujeito associa os aspectos de valor ou prestigio social as boas funcgGes
desempenhadas por determinado produto e, consequentemente, querem consumi-lo
(Foxall, 2010, 2013).

Nota-se, ainda, que os participantes que avaliaram os itens com altos escores
Utilitarios e Informativos, tenderam a realizar as atividades mais rapidamente. No entanto,
apenas o grupo laranja obteve resultados significativos. Mostrando, desse modo, que a cor
laranja pode afetar na forma de avaliagdo dos produtos. E, ainda, exibe uma relagcao
consistente na maneira como as pessoas percebem as caracteristicas das mercadorias, ou
seja, os padrdes de comportamento dos participantes sdo estdveis. Portanto, conclui-se que
guando um produto aparenta ser bom, o sujeito avalia positivamente tanto em nivel
informativo quanto utilitario.

Desse modo, um dos fatores atrelados a esses resultados sdo os histdricos de
compras anteriores, ou seja, mesmo que o participante ndo tenha um histérico de consumo
anterior com o produto, hd um histérico de consumidor com a marca, por exemplo,
mostrando, assim, que o alto reforco para os padroes de comportamento estdo diretamente
ligados a realizacdo e funcionalidade, pois sera a partir dela que os bens de consumo que
equivalem a um alto status social e suas fungdes ganham forca. Assim, a marca pode estar
atrelada a um significado de prestigio social e qualidade no imaginario coletivo, mesmo os
produtos apresentados no experimento ndo possuirem identificacdo. Logo, o histdrico de
consumo com a marca ganha destaque quando se torna uma conquista pelo consumidor
(Foxall, 2010). Tal resultado pode ser explicado pelo estudo de Cavalcanti, Oliveira-Castro e
Foxall (2013) que mostram a grande influéncia da marca no padrdo de compra do
consumidor.

Além disso, vale ressaltar a interpretacdo da presente pesquisa difere-se da
tradicional, como a demonstrada por Ettis (2017), em que foi visto que os participantes do
grupo de cor azul permaneceram mais tempo no site, compreendendo que quanto maior o
tempo de permanéncia no ambiente de compra melhor experiéncia, pois se passa mais
tempo no site. Entretanto, partindo da interpretacdo do BPM, esse resultado mostra que

ocorre uma puni¢do utilitaria no grupo laranja, ja que o gasto de tempo pode ser
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interpretado como um tipo de resposta que faz a tarefa se tornar mais aversiva. Desse modo,
entende-se que pelo fato da pesquisa ser realizada em um ambiente virtual, os participantes
que tenderam a efetuar a tarefa com mais rapidez procuraram se livrar rapidamente da
atividade.

Logo, foi possivel verificar que as cores quentes tornaram a tarefa relativamente mais
custosa, pois em média os participantes do grupo laranja demoraram um tempo significativo
guando comparados com os outros grupos. J& que os participantes estavam “perdendo
tempo” e poderiam usar esse tempo com outros investimentos. Corroborando, dessa
maneira, com o estudo de Putri e Balgiah (2017), em que foi constatado que as cores frias de
um site podem afetar as emogdes positivas acerca daquele produto e, consequentemente, a
intencdo de compra, o presente estudo mostra que o grupo de cor azul possui resultados
mais positivos quando o tempo é analisado. Resultando também em uma maior intencado de
compra por esse grupo (Tabela 2).

As estatisticas ndo foram estatisticamente significativas pela ANOVA, ainda sim foram
encontradas diferencas das medidas aferidas para utilitario, informativo e intengdo de
compra entre os trés grupos. Desse modo, levanta-se a hipétese de que de fato varidveis
cores possam realmente exercer algum tipo de efeito. No entanto, as condi¢des
estabelecidas no presente estudo podem ndo ter sido suficientes para provocar tais
mudancas. Sendo assim, uma sugestao para pesquisas futuras é o uso de cores mais fortes
ou de outros tons de cor. Além disso, esse efeito pode nao ter sido verificado por conta da
categoria de produtos eletrénicos utilizados neste estudo. Por esse motivo, sugere-se que
sejam investigados produtos de outra natureza, por exemplo eletrodomésticos e roupas.

E possivel perceber, a partir das andlises de regressdo linear, que mais de 50% da
intencdo de compra é determinada por fatores informativos e utilitarios. Nesse sentido, o
nivel informativo tem peso maior que o utilitdrio. Entrando, assim, em consonancia com os
estudos de Oliveira-Castro, Cavalcanti e Foxall (2013), mostra que o refor¢o informativo
possui influéncia na escolha de compra de um produto.

Tomando em conjunto esses dados a cor ndo influenciou de modo significativo.
Portanto, é possivel inferir que o comportamento do individuo é determinado sobretudo por
variaveis utilitarias e informativas. Ademais, as previsdes gerais do BPM se sustentam apesar

da variacdo de cor, mas, aparentemente, algum aspecto da cor pode influenciar nessas
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propriedades informativas e utilitarias, pois houve alguma diferenca mesmo nao sendo

significativa. infere-se, portanto, que outras pesquisas devem investigar melhor esse fatores.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa apresentou algumas limitagdes referentes a amostra. Uma delas
foi a quantidade de participantes, se limitando a 90 pessoas. Em pesquisas futuras serd
necessario ampliar o nimero de participantes. Além disso, ndo foi possivel analisar as
medidas de % de Desvio, j3 que o método utilizado na elaboracdo deste item ndo foi
adequado. Logo, nos préximos estudos serda essencial que o item relacionado ao valor
inferido seja elaborado pensando nas futuras analises. Por fim, as cores de fundo do site ndo
fizeram tanto efeito. Assim, faz-se necessario a utilizacdo de outras cores ou uma cor de
fundo mais vibrante.

Portanto, contribui para demonstrar a aplicabilidade e expansdo do arcabouco
tedrico-metodolégico do BPM para o estudo dos efeitos de varidveis de atmosfera no
contexto de consumo. Colaborou, também, para profissionais da drea de Marketing,
Psicologia e para a industria do comércio eletronico que buscam sobre a tematica e
acrescenta, sobretudo, a literatura nacional, ja que n3do existem muitos estudos brasileiros
com objetivos semelhantes. Além disso, apresenta implicacdes praticas para campos de
aplicacdo, tais como o Marketing e a Publicidade. Isso se verifica na medida em que
evidéncias empiricas acerca de efeitos de atmosfera podem apresentar implicacdes praticas
nas intervencdes planejadas por tais campos.

Por fim, também é importante salientar que a presente pesquisa também apresenta
possiveis implicagdes sociais. Devido ao comportamento de consumo ser um fenédmeno
prevalente e de grande prevaléncia social, ter conhecimento claro acerca de varidveis que
influenciam as decisGes de consumidores. Como varidveis de atmosfera muitas vezes atuam
de modo ndo consciente (cf. Kotler, 1973), torna ainda mais relevante seu estudo. Nesse
sentido, 6rgdos reguladores (e.g., Procon) e os préprios consumidores podem se beneficiar
dos resultados de pesquisas como essa.

Esta pesquisa contribuiu para uma compreensdo maior da influéncia dos
atmospherics de cor na escolha de compra dos consumidores a partir do BPM. Foxall (2010)

afirma que o consumidor pode ser afetado por diferentes fatores, incluindo neles: a
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utilidade, o histérico de compra anterior e os simbolos de determinado produto. Portanto,
os resultados e investigacdes realizadas sugerem que existe um padrdo de avaliacdo de
produtos independente da cor atribuida ao site.

A partir do periodo de Globalizacdo, se tornou evidente o valor que os bens materiais
ganharam. Em decorréncia disso, as pessoas consomem de forma assidua e ndo se dao
conta do quanto estdo gastando e de suas verdadeiras necessidades (Menezes, 2010). Isso
ocorre, principalmente, pela quantidade considerdvel de conteldo midiatico e de varidveis
ambientais apresentadas para esses consumidores durante as compras. Portanto, se torna
necessario a criacdo de estudos nacionais que abordem essa tematica, pois além de serem
fundamentais para futuras andlises desse contexto, podem acelerar a compreensao sobre a
influéncia cognitiva das cores em um ambiente de compra.

Caso a pesquisa tenha éxito, os profissionais das areas do Marketing e Publicidade
poderdo aplicar a teoria, principalmente na criagdo de espagos que sejam propicios para uma
consumacdo responsavel. Dessa forma, serd possivel criar um ambiente que favoreca o
consumo consciente e, consequentemente, mais equilibrado, no qual os individuos tenham a
possibilidade de pensar na razdo de consumir e em suas consequéncias. Além disso, a
pesquisa podera auxiliar na criagdo de um orgao regulador do consumo que podera mediar
conflitos e fiscalizar o ambiente de compra para que os atmospherics utilizados ndo estejam
causando prejuizo ao consumidor.

Um dos fatores que justifica a relevancia do presente projeto de pesquisa se refere a
contribuir para a diversidade tedrica metodolégica do campo de pesquisa referente aos
fendmenos de atmosfera (i.e., Atmospherics). Este fenOmeno tem sido tradicionalmente
abordado pelo Marketing, e , nesse sentido, expandir pesquisas baseadas em uma

perspectiva psicoldgica contribui para a evolugao tedrica e metodoldgica desta area.
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APENDICES

APENDICE A - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

“Varidveis de atmosfera: Efeito da cor do ambiente em padroes de comportamento
consumidor”

Instituicao dos pesquisadores: UNICEUB
Professor responsavel: Dr. Paulo Roberto Cavalcanti
Pesquisadora: Lorena Gongalves Rodrigues

Vocé estd sendo convidado(a) a participar do projeto de pesquisa acima citado. O texto
abaixo apresenta todas as informacgdes necessarias sobre o que estamos fazendo. Sua colaboragao
neste estudo sera de muita importancia para nés, mas se desistir a qualquer momento, isso nao
Ihe causara prejuizo.

Antes de decidir se deseja participar (de livre e espontanea vontade) vocé devera ler e
compreender todo o contetdo. Ao final, caso decida participar, vocé sera solicitado(a) a assina-lo.

Antes de assinar, faga perguntas sobre tudo o que nao tiver entendido bem. A equipe deste
estudo respondera as suas perguntas a qualquer momento (antes, durante e apds o estudo).

Natureza e objetivos do estudo

® A pesquisa tem como objetivo verificar como os consumidores avaliam as caracteristicas
de produtos tecnolégicos em ambientes de compra online.

® Vocé estd sendo convidado a participar por ser um consumidor.

e O presente estudo faz parte de um Projeto de Iniciacdo Cientifica (PIC), vinculado ao Centro
Universitario de Brasilia (UniCEUB).

Procedimentos do estudo
e Decorrente do contexto de Pandemia do Covid-19 a pesquisa sera realizada por meio
virtual. Assim, sua participacao consiste na realizacdo de uma videochamada com a
pesquisadora.
e Durante o encontro vocé devera responder um formuldrio contendo questdes referentes a
avaliacdo de produtos eletrénicos.
e Na3o havera nenhuma outra forma de envolvimento ou comprometimento neste estudo.

Riscos e beneficios

e Caso esse procedimento possa gerar algum tipo de constrangimento, vocé ndo precisa
realiza-lo.
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e Com sua participacdo nesta pesquisa vocé poderd contribuir para maior conhecimento
sobre fatores que influenciam os consumidores na escolha de compra e avaliacao de
produtos.

e Seus dados serdo mantidos em sigilo pelos pesquisadores. Entretanto, os pesquisadores
possuem autonomia dos dados até certo ponto.

e Assim, como é um ambiente virtual, vocé estara sujeito a possibilidades de vulnerabilidade
de dados a qual os pesquisadores ndo conseguem assegurar total protecdo dos dados.

e Para que haja mais seguranca é necessario verificar se vocé esta em uma rede segura, nao
instale programas suspeitos, altere suas senhas regularmente, mantenha seu firewall ativo
e atualize seus antivirus para que essa vulnerabilidade seja minimizada.

e Além disso, poderd ocorrer cansaco nos olhos por conta do uso das telas.

Participagao, recusa e direito de se retirar do estudo

e Sua participacdo é voluntaria. Vocé ndo tera nenhum prejuizo se ndo quiser participar.

e Vocé poderd se retirar desta pesquisa a qualquer momento, bastando para isso entrar em
contato com um dos pesquisadores responsaveis. Também devera ser esclarecido quanto
ao direito do participante de responder qualquer pergunta.

e Conforme previsto pelas normas brasileiras de pesquisa com a participacao de seres
humanos, vocé ndo recebera nenhum tipo de compensacao financeira pela sua
participacao neste estudo.

Confidencialidade

e Seus dados serdao manuseados somente pelos pesquisadores e nao sera permitido o acesso
a outras pessoas.

e Os dados e instrumentos utilizados (questionario) ficardo guardados sob a responsabilidade
de Lorena Gongalves Rodrigues e Dr. Paulo Roberto Cavalcanti de AlImeida com a garantia
de manutencao do sigilo e confidencialidade, e arquivados por um periodo de 5 anos; apdés
esse tempo serao destruidos.

e Os resultados deste trabalho poderao ser apresentados em encontros ou revistas
cientificas. Entretanto, ele mostrard apenas os resultados obtidos como um todo, sem
revelar seu nome, instituicdo a qual pertence ou qualquer informagao que esteja
relacionada com sua privacidade.

e Se houver alguma duvida referente aos objetivos, procedimentos e métodos utilizados
nesta pesquisa, entre em contato com os pesquisadores responsaveis pelo e-mail:

lorena.goncalves@sempreceub.com. ou pelo telefone:(61)99962-4644.

Se houver alguma consideracdo ou duvida referente aos aspectos éticos da pesquisa, entre em
contato com o Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universitario de Brasilia (CEP-UniCEUB), que
aprovou esta pesquisa, pelo telefone 3966-1511 ou pelo e-mail cep.uniceub@uniceub.br. Também
entre em contato para informar ocorréncias irregulares ou danosas durante a sua participagao no
estudo.

Este Termo Assentimento apresentara duas vias, sendo que uma copia sera arquivada pelo(a)
pesquisador(a) responsavel, e a outra ficard com vocé.

Consentimento


mailto:lorena.goncalves@sempreceub.com
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Eu, RG , apos

receber a explicacdo completa dos objetivos do estudo e dos procedimentos envolvidos nesta
pesquisa concordo voluntariamente em fazer parte deste estudo.

Brasilia, de de

Participante

Pesquisadora
Lorena Gongalves Rodrigues - lorena.goncalves@sempreceub.com - (61)99962-4644

Pesquisador Responsavel
Dr. Paulo Roberto Cavalcanti - paulo.cavalcanti@ceub.edu.br
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APENDICE B - Tabelas dos dados brutos de cada grupo:

Tabela 1
Dados Brutos obtidos para Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuicdo para Nivel Informativo,

Utilitdrio e Porcentagem de Desvio do Grupo Branco.

Produto Média DP Min Max Amplitude
1 7,17 1,62 3,75 9,5 5,75
2 8,4 1,14 5,5 10 4,5
Informativo 3 7,8 1,27 5,25 10 4,75
4 7,82 1,64 3 10 7
5 8,55 1,14 5,75 10 4,25
Geral 7,95 1,07 5,5 9,9 4,4
1 7,56 1,47 4,5 10 5,5
2 8,26 1,38 5 10 5
Utilitario 3 7,45 1,52 4,25 10 5,75
4 7,56 1,62 4 9,75 5,75
5 8,08 1,32 5 10 5
Geral 7,78 1,22 5,75 9,75 4
1 -27,50 18,97 -50 0 50
Porcentagem 2 13,33 20,48 -25 50 75
de desvio (%) 3 34,17 19,12 0 50 50
4 -16,67 20,06 -50 50 100
5 22,50 23,07 -25 50 75
Geral 5,17 14,23 -20 40 60
1 5,07 2,64 1 9 8
2 6,9 3,04 1 10 9
Intencdo de Compra 3 5,4 2,86 1 10 9
4 5,44 2,90 1 10 9
5 5,96 2,94 1 10 9
Geral 4,79 1,71 2 8 6




Tabela 2
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Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuicdo para Nivel Informativo, Utilitdrio e Porcentagem
de desvio do Grupo Azul.

Produto Média DP Min Max Amplitude
1 7,27 1,59 3,50 9,50 6
2 8,76 1,05 6,25 10 3,75
Informativo 3 7,79 1,47 4,00 9,75 5,75
4 8,03 1,62 3,00 10 7
5 8,99 1,15 6,25 10 3,75
Geral 8,17 1,03 5,50 9,65 4,15
1 7,73 1,57 4,25 10 5,75
2 8,76 1,29 5,25 10 4,25
Utilitario 3 7,67 1,71 3,25 9,75 6,50
4 8,03 1,35 5,50 10 4,50
5 8,61 1,17 4,25 10 5,75
Geral 8,16 1,10 4,95 9,80 4,85
1 12,50 19,42 0 50 50
Porcentagem 2 37,27 21,26 -32 50 82
de desvio(%) 3 -15,00 25,09 -50 50 100
4 -15,00 25,09 -50 50 100
5 14,17 25,16 -25 50 75
Geral 3,12 13,14 -26,40 30 56,40
1 4,53 2,65 1 10 9
2 7,14 2,98 1 10 9
Intencdo de Compra 3 5,64 2,88 1 10 9
4 6,27 2,65 1 10 9
5 7,96 2,60 1 10 9
Geral 5,26 1,45 2 8,34 6,24
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Média Desvio Padrdo e Medidas de Distribuicdo para Nivel Informativo, Utilitdrio e Porcentagem

de desvio do Grupo Laranja.

Produto Média DP Min Max Amplitude
1 6,97 2,12 2 9,75 7,75
2 8,38 1,37 4,75 10 5,25
Informativo 3 6,90 2,02 2 10 8
4 8,09 1,43 4,75 10 5,25
5 8,39 1,24 4,25 10 5,75
Geral 7,75 1,25 4,75 9,40 4,65
1 7,04 1,51 4 9,5 5,5
2 8,56 1,06 6 10 4
Utilitario 3 6,83 1,79 2,25 9,75 7,50
4 7,71 1,50 4,75 9,75 5
5 7,81 1,34 4,50 9,75 5,25
Geral 7,59 1,07 5,25 9,05 7,59
1 -30,83 18,20 -50 0 50
Porcentagem 2 10 22,36 -50 50 100
de desvio (%) 3 25,83 28,98 -25 50 75
4 -13,33 21,51 -50 25 75
5 10 27,54 -50 50 100
Geral 0,33 13,13 -30 30 60
1 4,37 2,52 1 9 8
2 7,76 1,76 4 10 6
3 4,97 2,90 1 10 9
4 6,47 2,73 1 10 9
5 6,04 2,58 1 10 9
Geral 4,94 1,32 1,66 7,17 5,5




Tabela 4
Média Desvio Padréo e Medidas de Distribui¢do para o Tempo Gasto em segundos dos Grupos.

Tempo Gasto (em segundos)

Branco Azul Laranja

Média 522,50 449,83 524,23

DP 155,19 180,71 164,47
Min 272 233 304

Max 1.049 1.271 1.045

Amplitude 777 1.038 741




