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RESUMO 

Objetivos: estudos tem apontado que multitarefa de mídia, o ato de realizar mais de uma 

tarefa ao mesmo tempo (ex: usar o computador e checar o Instagram no celular), pode ter 

impactos negativos ou mesmo positivos se congruente ou incongruentes com a tarefa 

central. Desta forma, este estudo objetiva verificar os possíveis efeitos da multitarefa de 

mídia, congruente e incongruente, durante a navegação de páginas de vendas e seu 

impacto nas intenções de compra. Ainda, estudos têm demonstrado efeitos positivos do 

uso de cores quentes (ex: vermelho) na atenção e propensão de compra. Desta forma, 

objetiva verificar o impacto conjunto da multitarefa de mídia (congruente e incongruente) e 

da temperatura de cor (quente vs. fria) nas intenções de compra. Design/metodologia: 

Este estudo envolveu três experimentos online com uma amostra não-probabilística, 

realizados por meio de questionário na plataforma Qualtrics. Os experimentos emularam 

sites/páginas de vendas da internet (exp1 – marca neutra; exp2 e 3 marca conhecida) com 

produtos sendo ofertados (exp1 – celular; exp 2 e 3 - televisão) em que foram manipulados 

a multitarefa (exp1, 2 e 3), a temperatura de cor (exp 1 e 2) mensurando os efeitos nas 

intenções de compra, atenção e variáveis de checagem/controle. Resultados: Não foi 

corroborada a hipótese que a multitarefa congruente teria impacto positivo nas intenções 

de compra, apenas corroborada que a multitarefa incongruente apresenta um efeito 

negativo. Além disso, foi refutada a hipótese dos efeitos da temperatura de cor nas 

intenções de compra, assim como sua interação com os tipos de multitarefa e; também foi 

refutada a hipótese de mediação da atenção com o anúncio/página. Originalidade/ valor: 

Os resultados apontam que a multitarefa de mídia em uma mesma tela, quando congruente 

tem pouco ou nenhum impacto nas intenções de compra, enquanto se incongruente pode 

prejudicar as intenções de compra. Isto sugere que muitos anúncios em gif, vídeos e 

imagens dentro da mesma tela do site de compras podem prejudicar consideravelmente as 

intenções de compra, propiciando distrações que impactam negativamente nas vendas. 

Ainda, e com resultados diferentes de estudos anteriores, a paleta de cor quente (muito 

usada na prática) não apresentou um impacto significativo e com isto, as empresas podem 

em suas páginas explorar diferentes cores, aliando esse elemento a suas campanhas de 

marketing.  

Palavras-chave: Multitarefa de mídia, temperatura de cor, mídia congruente, mídia 

incongruente.   
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ABSTRACT 

 

Objectives: studies have pointed out that media multitasking, the act of performing more 

than one task at the same time (e.g., using the computer and checking Instagram on the cell 

phone), can have negative or even positive impacts if congruent or incongruent with the 

central task. Thus, this study aims to verify the possible effects of media multitasking, 

congruent and incongruent, during sales page navigation and its impact on purchase 

intentions. Furthermore, studies have shown positive effects of the use of warm colors (e.g., 

red) on attention and purchase propensity. Thus, this paper aims to verify the joint impact of 

media multitasking (congruent and incongruent) and color temperature (warm vs. cold) on 

purchase intentions. Design/methodology: This study involved three online experiments 

with a non-probabilistic sample, conducted using a questionnaire on the Qualtrics platform. 

The experiments emulated internet sites/sales pages (exp1 - brand neutral; exp2 and 3 

known brand) with products being offered (exp1 - cell phone; exp 2 and 3 - television) in 

which multitasking (exp1, 2 and 3), color temperature (exp 1 and 2) were manipulated 

measuring the effects on purchase intentions, attention and check/control variables. 

Results: The hypothesis that congruent multitasking would have a positive impact on 

purchase intentions was not corroborated, only corroborated that incongruent multitasking 

has a negative effect. In addition, the hypothesis of the effects of color temperature on 

purchase intentions as well as its interaction with multitasking types was refuted and; the 

hypothesis of attention mediation with the ad/page was also refuted.  Originality/value: The 

results point out that media multitasking on the same screen, when congruent has little or 

no impact on purchase intentions, while if incongruent it can harm purchase intentions. 

This suggests that too many gif ads, videos, and images within the same screen of the 

shopping site can considerably impair purchase intentions, providing distractions that 

negatively impact sales. Still, and with different results from previous studies, the warm color 

palette (widely used in practice) did not show a significant impact and with this, companies 

can explore different colors on their pages, combining this element with their marketing 

campaigns. 

 

Keywords: Media multitasking, color temperature, congruent media, incongruent media. 
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1 INTRODUÇÃO  

1.1 TEMA  

 

Todos os dias, pessoas enquanto escutam música, assistem televisão, ou checam 

seus e-mails, realizam múltiplas tarefas. Entre elas estão: olhar sites de compra, ao clicar 

em um e-mail, redirecionados por anúncios, banners ou apenas curiosidade. Para Xu e 

Wyner (2008) o processo de compra inicia com a tomada de decisão por comprar algo, mas 

no primeiro momento não significa que a opção de não comprar foi descartada. Ou seja, o 

consumidor pode entrar em um site, mesmo com interesse em algum produto, mas não 

comprar nada. Para evitar isto, sites de venda são potencializados para impulsionar as 

compras, mas a tendência de as pessoas realizarem a multitarefa de mídia em suas 

pesquisas na web, indica um impacto negativo em geral, principalmente nas compras 

(SPINK, OZMUTLU; OZMUTLU, 2002).   

A tecnologia tem se desenvolvido em um processo cada vez mais acelerado, como 

consequência, existe um acesso maior das pessoas a dispositivos eletrônicos, como 

também uma dependência maior desses aparelhos (SEDDON et al. 2018). A facilidade dos 

dispositivos em serem usados a qualquer hora e em qualquer lugar propiciou o aumento do 

consumo simultâneo de conteúdo de mídia e seu uso cotidiano (DUFF; SEGIJN 2019). Esse 

comportamento de consumir vários conteúdos de mídia ao mesmo tempo é denominado 

multitarefa de mídia (SU; CHEN, 2020). Diferentes motivações podem levar ao 

comportamento da multitarefa de mídia. Como por exemplo: necessidade do usar redes 

sociais (ZHONG; HARDIN; SUN, 2011), busca por gratificação (SU; CHEN, 2020) e 

otimização do tempo (SANBONMATSU et al., 2013) além de outros fatores, como busca 

por informações, economia de tempo (HWANG; KIM; JEONG, 2014) e, mesmo mudanças 

de comportamento gerados pela pandemia do Covid-19, como o trabalho home office, as 

demandas de aulas online e o aumento do consumo online. Além das motivações, outros 

fatores indicam que a multitarefa de mídia está presente no dia a dia das pessoas, como 

questões socioeconômicas, tecnológicas e democráticos (KONONOVA, 2013), com a 

multitarefa de mídia como uma prática cada vez mais comum entre jovens (FOEHR, 2006), 

mas também encontrados em todas as idades (CAIN et al. 2016; LUO et al.2018; CARRIER 

et al. 2008).  
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Comumente a multitarefa de mídia ocorre com tarefas com foco totalmente diferentes 

(incongruente), devido as diferentes motivações (HWANG; KIM; JEONG, 2014).  Essa falta 

de relação entre as tarefas durante a multitarefa tem afetado negativamente o processo 

cognitivo, podendo também afetar o processo de decisão de compra em geral. A tendência 

dos estudos é apresentar consequências negativas do comportamento da multitarefa, como 

impulsividade (SHIN; WEBB; KEMPS 2019; KÖNIG; OBERACHER; KLEINMANN, 2010), e 

diminuição da aprendizagem (EDWARDS; SHIN, 2017). Outras consequências associadas 

a esse comportamento é o aumento do esquecimento (MADORE et al 2020; UNCAPHER, 

THIEU; WAGNER, 2016), e a menor capacidade de atenção (OPHIR; NASS; WAGNERC, 

2009) assim como menor memorização de conteúdo de publicidade (ANGELL et al. 2016) 

que afetaria negativamente as compras dos consumidores.  

Por outro lado, nem toda multitarefa deve ser considerada prejudicial. Existe uma 

perspectiva positiva associada à multitarefa de mídia, por meio da sinergia de canais. A 

utilização de dois meios de mídia diferentes alinhados a multitarefa mostrou ter efeitos mais 

positivos sobre o reconhecimento da marca (VOORVELD, 2011). Essa relação entre as 

mídias em prol de um único objetivo pode contribuir para um maior reconhecimento da 

marca ou produto, o que pode impulsionar uma decisão de compra. Estudos apontam que 

informações congruentes do anúncio com o local onde ele está sendo exibido podem 

apresentar respostas mais positivas para a publicidade (MOORNAN; NEIJENS; SMIT, 

2002; ANGELL et al. 2016). Ainda, segundo Lui e Wong (2012), quando existe uma relação 

entre estímulos visuais e auditivos estes corroboram para uma melhor absorção das 

informações. Ou seja, quando existe uma congruência entre as informações derivadas de 

diferentes canais estes podem contribuir para maior proveito do conteúdo exposto.  Assim, 

o uso simultâneo das mídias faz com que seja fundamental rever como a mídia pode ser 

usada para se comunicar com os consumidores (PILOTTA et al. 2004). Torna-se então, 

relevante atentar-se a multitarefa de mídia, pois ela pode afetar o comportamento do 

consumidor. 

Dentro do contexto online, uma multitarefa incongruente (anúncio) tende a chamar 

mais atenção dentro de um site, desfocando o usuário da informação principal/produto 

(MOORE; STAMMERJOHAN; COULTER ,2005). Contudo, os efeitos de uma multitarefa de 

mídia congruente sobre a atenção podem apresentar um impacto favorável. Pois, as 
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associações das informações podem favorecer o reconhecimento do produto (MOORNAN; 

NEIJENS; SMIT, 2002) e consequentemente contribuir para o processo de compra. 

Ainda, atrair de forma visual e emocional os usuários é um fator essencial para 

interfaces da web (SILVENNOINEN; JOKINEN, 2016). Uma das formas de atrair atenção é 

utilizar elementos visuais (como cor, tamanho, forma e outros), pois podem gerar efeitos de 

diferentes maneiras. A cor é um elemento que pode gerar efeito na experiência do usuário 

com a interface da web (MOORE; STAMMERJOHAN; COULTER, 2005). Existe uma 

relação das cores com as respostas emocionais e fisiológicas nos indivíduos (SUTTON; 

WHELAN, 2004). As cores podem afetar o humor e consequentemente afetar a intenção 

de compra, como também podem auxiliar na memorização das pessoas sobre conteúdo do 

site (PELET; PAPADOPOULOU, 2012). A legibilidade, retenção, percepção estética e aqui, 

a intenção de compra, podem ser influenciadas pelas cores de uma página (HALL; HANNA, 

2004). 

As cores podem sugerir uma sensação de temperatura, como calor e frio, e afetar a 

atenção (SUTTON; WHELAN, 2004). A denominação de cores quentes e frias está 

relacionada à questão térmica, mas, também é uma forma de uso prático na publicidade 

por resultarem em respostas psicológicas dos indivíduos, além das reações fisiológicas. 

Por exemplo, no contexto online cores quentes podem prender mais a atenção dos usuários 

e criam uma sensação de passagem rápida de tempo durante a interação com um site, ao 

contrário de cores frias (KIRITANI; SHIRAI, 2003). Devido este e outros efeitos que serão 

relatados, propõe-se estudar os efeitos na temperatura da paleta de cor do fundo da página 

da web, minimizando efeitos negativos do comportamento da multitarefa de mídia 

incongruente e, maximizando as congruentes nas intenções de compra. 

Portanto, considera-se que conforme a cor predominante dentro de um site pode, 

além de modificar o design, pode afetar a experiência do usuário e assim, as intenções de 

compra potencializando os efeitos positivos da multitarefa congruente, e minimizando os 

efeitos negativos da multitarefa incongruente.  

 

1.2 FORMULAÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

O estudo pretende responder o seguinte problema de pesquisa: Qual o efeito da 

multitarefa (congruente e incongruente) e da temperatura de cor (cores quentes x 



11 
 

frias) produto presentes nas paletas de cores de um site sobre a atenção ao produto 

e suas as intenções de compra? 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 Objetivo geral  

O estudo tem como principal objetivo: Verificar se em sites de vendas a atenção 

sobre o produto e as intenções de compra são afetadas pela multitarefa de mídia 

(congruente e incongruente) e pela paleta de cor. 

 

1.3.2 Objetivo específico  

Para obter o objetivo geral, este estudo pretende buscas os seguintes objetivos específicos: 

1. Verificar os efeitos de multitarefa de mídia congruente e incongruente nas intenções 

de compra.  

2. Verificar os efeitos da temperatura de cor (quentes x frias – das paletas de cores dos 

sites) nas intenções de compra.  

3. Verificar os efeitos conjuntos da multitarefa de mídia (congruente e incongruente) e 

temperatura de cor na atenção e, estes, nas intenções de compra. 

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICO-EMPÍRICA  

2.1 MULTITAREFA DE MÍDIA  

 

Os avanços tecnológicos e a facilidade ao acesso de dispositivos eletrônicos têm 

impulsionado os indivíduos a consumirem mídia de forma simultânea, o que é conhecido 

como multitarefa de mídia (SHIN; WEBB; KEMPS, 2018; CARRIER et al. 2015; EDWARDS; 

SHIN, 2017; WAGNER; BACK, 2017). A vida cotidiana apresenta várias situações de 

multitarefa de mídia, como por exemplo, verificar as redes sociais no celular enquanto se 

estuda no notebook ou assiste TV (ANGELL et al. 2016).  
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A multitarefa de mídia é vista como um caminho que possibilita alcançar vários 

objetivos ao mesmo tempo, embora possa ser algo desgastante fisicamente e 

cognitivamente (SANBONMATSU et al., 2013). Os avanços tecnológicos e a maior 

acessibilidade aumentaram a dependência que as pessoas possuem nos dispositivos 

eletrônicos (SEDDON et al. 2018), assim como o uso das redes sociais tem demostrado 

uma forte relação com o fato dos indivíduos realizarem a multitarefa (ZHONG; HARDIN; 

SUN, 2011). A busca por bem-estar social, relacionamento e popularidade, ou seja, a busca 

por um sucesso social pode vir a impulsionar a prática da multitarefa. Da mesma forma, o 

medo de perder (FOMO - Fear of missing out) que causa ansiedade e preocupação em 

perder eventos, experiências, notícias relacionadas ao grupo social, gera influência para 

que se dividia a atenção em várias tarefas (SU; CHEN, 2020).  

Pesquisas indicam que a multitarefa de mídia afeta o processo cognitivo e entre as 

questões que são associadas a esse comportamento está: o aumento da impulsividade 

(SHIN; WEBB; KEMPS, 2018), prejudica a formação e resgate memória (MADORE et al. 

2020) assim como o aprendizado implícito (EDWARDS; SHIN, 2017) e a capacidade de 

atenção (OPHIR; NASS; WAGNERC, 2009). Ralph et al. (2018) aponta que a multitarefa 

de mídia trata de vários fluxos de mídia e, seus resultados mostraram que ao inserir outra 

tarefa ao mesmo tempo tem prejudicado o desempenho das pessoas em relação a tarefa 

principal.  

De acordo com Ophir, Nass e Wagnerc (2009), conforme a frequência com que as 

pessoas fazem o uso simultâneo de mídia, diferente será seu processamento das 

informações, o que consequentemente afeta a capacidade de atenção. O estudo mostrou 

que indivíduos que se envolvem em uma grande quantidade de multitarefa de mídia, ou 

seja, multitarefa de mídia pesada (HMMs – heavy media multitaskers) possuem maior 

dificuldade em filtrar estímulos supérfluos (ex. possuem dificuldade de identificar 

distradores, de ignorar representações irrelevantes na memória e são menos eficientes na 

troca de tarefa), como também são mais distraídos com o fluxo de mídia do qual estão 

consumindo. Diferente dos resultados apresentados em relação a pessoas que se 

envolvem com uma quantidade menor de mídia, ou seja, multitarefa de mídia leve (LMMs 

– light media multitaskers), que mostraram ter mais capacidade de concentração diante as 

distrações do ambiente. Ainda, pessoas que apresentam um grau de multitarefa pesada, 

podem apresentar desempenho cognitivo inferior, devido a lapsos de atenção que pode 
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gerar impactos negativos na memória (UNCAPHER; WAGNER, 2018). Assim, os 

resultados apontam que na LMMs, existe um maior nível de controle da atenção, isso 

sugere uma facilidade maior em alocar o foco em uma única tarefa, mesmo diante de 

distrações.   

Os avanços tecnológicos propiciaram aos dispositivos de mídia meios que atraem a 

atenção dos indivíduos, como por exemplo, efeitos de pisca-pisca em páginas da web, 

bipes ou vibração de notificações nos smartphones (CARRIER et al. 2015). A atenção pode 

ser afetada conforme o nível de relação entre as tarefas que estão sendo executadas, e 

pode vir a diminuir conforme as tarefas começam a ser alternadas. No entanto, algumas 

pessoas podem aprimorar suas habilidades de atenção mesmo no meio da multitarefa, 

como por exemplo os jovens comparados a pessoas mais velhas (FOEHR, 2006). 

A memória é outro aspecto cognitivo observado em pesquisas de multitarefa de 

mídia. Madore et al (2020) mostram que a HMMs tem uma maior associação com lapsos 

de atenção e de esquecimento. A prática simultânea de tarefas, pode resultar em perda de 

memória em relação a tarefa principal. No experimento de Hembrooke e Gay (2003), os 

alunos foram incentivados a utilizarem seus laptops durante uma palestra para o 

complemento do conteúdo, no entanto observou-se que o aparelho também era utilizado 

para verificar e-mails, chat e outras tarefas não relacionadas a aula. O teste aplicado para 

retenção das informações apontou um rendimento menor dos alunos que utilizaram o laptop 

durante a palestra. No entanto, foi observado que o uso do computador ao longo do curso 

não prejudicou as notas dos alunos, dando indícios que, quando o aluno controla seu 

comportamento durante a navegação é possível fazer uso da multitarefa sem que afete 

bruscamente a sua nota final de forma prejudicial.  

Ainda, conforme o nível de multitarefa de mídia, os indivíduos podem ter sua a 

formação e resgaste da memória prejudicada (MADORE et al. 2020) assim como também 

os vários fluxos de mídia podem interferir no desempenho da tarefa principal (RALPH et al. 

2018). De forma semelhante a Hembrook e Gay (2003), Viacava et al (2016) verificaram 

que utilizar o celular durante uma prova simulada impactou significativamente a 

performance de alunos. 

O estudo de Angell et al. (2016) indica que a memória do consumidor pode ser 

afetada quando existe a multitarefa, na maioria dos casos leva a uma piora na recordação 

e a reconhecimento da publicidade. No entanto o estudo mostrou que a lembrança e o 
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reconhecimento da publicidade foram maiores dos anúncios congruentes com a atividade 

primaria (ou seja, o jogo de futebol), ligado a um alto nível de responsabilidade social, na 

medida que as pessoas enviavam mensagens e tweets quanto assistiam a partida. 

Moornan, Neijens e Smit (2002), em um estudo de campo, apresentaram diferentes 

anúncios em algumas revistas selecionadas e observaram que os anúncios tematicamente 

congruentes com as revistas foram mais lembrados do que os anúncios incongruentes. 

Segundo esses resultados, os autores consideram que a congruência pode ser uma 

estratégia relevante de mídia. Kamis, Marks e Skinner (1991), mostraram que quando o 

programa de televisão era de caráter mais alegre, a publicidade congruente com esse 

humor apresentou avaliações mais positivas ao anúncio, da mesma forma, programas 

tristes tiveram resultados mais favoráveis a publicidade, quando a mesma era de caráter 

triste.    

A forma com que as pessoas enxergam a publicidade no ambiente online, é diferente 

da visualização dos anúncios impressos. Os usuários tendem a ver os anúncios de forma 

conjunta ao site, e não necessariamente como algo separado. Anúncios incongruentes 

acabam chamando mais atenção do que anúncios congruentes ao conteúdo do site, mas 

podem não afetar necessariamente a lembrança do anúncio (MOORE; STAMMERJOHAN; 

COULTER ,2005).  

A congruência/anúncio pode gerar resultados mais positivos em relação as atitudes 

sobre a publicidade. Putrevu e Lord (2003) sugerem que a exposição de banners 

publicitários congruentes ao site onde estão hospedados geram nas pessoas uma menor 

capacidade de discriminar as características do produto e do anúncio. O estudo de 

Belanche, Flavian e Perez (2017), mostrou dentro de um contexto de exibição de vídeos 

online, que os anúncios com alta excitação (que atraem os usuários exigindo o uso maior 

de processamento mental, atendendo suas expectativas) apresentam um desempenho 

melhor quando congruentes ao contexto que foram inseridos, ou seja, maior foi o tempo de 

exibição, melhores foram as atitudes em relação ao anúncio e a marca. Assim, sugere se 

que uma publicidade mais instigante terá maior eficácia em contextos congruentes. 

Anúncios congruentes com o contexto podem ser considerados mais agradáveis, 

quando o indivíduo tem um baixo envolvimento com o produto. Já a pessoa com alto 

envolvimento, entende o anúncio incongruente com mais clareza (PELSMACKER; GEUNS; 

ANCKAERT, 2002). O comportamento da multitarefa incongruente pode influenciar de 
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forma negativa quando decisão de compra não está estabelecida, no entanto, quando o 

objetivo de compra está mais consolidado, a multitarefa incongruente não apresenta 

impactos que desfavoreçam a tarefa de compras. (ATALAY; BODUR; BRESSOUD, 2017). 

O estudo de Zhou, Zhang e Wang (2016) analisou diversas sessões de pesquisa na 

web, os resultados mostraram a maioria da multitarefa realizada nas pesquisas não era 

relacionada, no entanto, 20% das sessões de pesquisa, a multitarefa seguia uma hierarquia 

e faziam parte de tarefas com relação.  Desta forma, apontou que a multitarefa incongruente 

leva a maiores distrações, podendo desfavorecer a intenção de compra.  

Assim, é verificado que o comportamento da multitarefa de mídia, tem estado cada 

vez mais presente na vida das pessoas (SEDDON et al. 2018), se tonando um hábito, e 

sendo considerado necessário para otimização do tempo (HWANG; KIM; JEONG, 2014). 

Considerando que a multitarefa na internet realizada com tarefas sem relação, podem 

prejudicar o reconhecimento na marca ou produto na web (ZHOU; ZHANG; WANG, 2016) 

assim como processos que podem afetar o processo de compra. Por outro lado, uma 

multitarefa de mídia congruente teria um efeito contrário, pois o uso correto de outros canais 

pode vir impactar de forma positiva (LUI; WOUNG, 2012; BARDHI; ROHM; SULTAN, 2010), 

reforçando mensagens do produto, aumentando as intenções de compra. Desta forma é 

proposto: 

  

H1: A multitarefa de mídia congruente (incongruente) durante a navegação de um 

site de compra resulta em maiores (menores) intenções de compra.  

 

O aumento da multitarefa pode deixar as pessoas mais propensas a distrações, 

diminuindo a atenção (OPHIR; NASS; WAGNERC, 2009) e reduzindo a capacidade da 

memória (MADORE et al. 2020). Entretanto, ambos os fatores podem ser revertidos de 

forma positiva quando a multitarefa é congruente (PELSMACKER; GEUNS; ANCKAERT, 

2002), pois as relações entre as informações podem ressaltar a mensagem principal 

(BARDHI; ROHM; SULTAN, 2010). Ou seja, a combinação de um produto relacionado com 

o anúncio dentro da página de venda, tende a direcionar a atenção a mensagem principal 

(produto), favorecendo o processo de compra.  Portanto, é proposto:  

 



16 
 

H2: a multitarefa congruente (incongruente) aumentará a atenção ao anúncio, e em 

seguida aumentará as intenções de compra.  

 

 

2.3 ELEMENTOS DE WEB DESIGN  

 

Atualmente, atividades do dia a dia tem ficado cada vez mais dependentes de 

dispositivos eletrônicos, diversas atividades podem, por exemplo, ser feitas através da tela 

de um celular. Com isso, a interface dos programas precisa se comunicar com o usuário e 

atrai-lo. Para isso, os elementos visuais (como cor, tamanho, forma e outros) têm sido 

projetados de inúmeras formas, conforme o contexto do conteúdo que será projetado, para 

influenciar de diferentes maneiras os usuários (SILVENNOINEN; JOKINEN, 2016). Bleier, 

Harmeling, e Palmatier (2019) apresentam que as interfaces das páginas podem ser 

divididas por (1) elementos verbais que envolvem palavras escritas, (2) elementos visuais 

que tratam de fotográficas, ilustrações e símbolos e (3) a combinação de ambos, podendo 

influenciar na credibilidade da marca, produto ou serviço oferecidos na página e fazer com 

que os usuários se tornem compradores e não apenas visitantes. Nisto, os elementos 

visuais podem gerar respostas atitudinais, afetando a experiência geral do usuário. O 

design de interfaces é dividido em fatores que relacionam esses elementos, como equilíbrio, 

estrutura, proporção e ritmo e, aqui o foco do trabalho, características visuais, como forma, 

textura, tamanho e especificadamente as cores (SILVENNOINEN; JOKINEN, 2016).  

 

2.3.1 As Cores  

 

Todas as cores podem ter algum efeito (positivo ou negativo) e que podem ser 

contraditórios, como por exemplo o amarelo - pode ter um efeito caloroso ou irritante. Do 

mesmo modo, todas as cores possuem algum significado que pode variar conforme fatores 

culturais, religiosos, simbolismos universais entre outros (HELLER, 2008). 

A cor é um elemento relevante para qualquer meio visual de comunicação, e pode 

vir a afetar os indivíduos e seu processo cognitivo. A percepção da cor passa por três 

fatores:  



17 
 

(1) A Matiz, que consiste na cor que é percebida derivada de um estilo espectral, 

ou seja, é a tonalidade cromática da qual é possível distinguir as cores, por 

exemplo a impressão de vermelhidão, amarelado, azulado e etc (LONG; 

YANG; PURVES, 2006); 

(2) O Saturação, trata da sensação visual da proporção de quanto uma cor 

cromática é pura. Em outas definições significa o quanto é o afastamento da 

cor cinza (AKR, 2014); 

(3) O Brilho, que é o nível geral percebido, podendo variar do escuro ao 

deslumbrante, ou seja, a emissão de mais ou menos luz (SHEVELL, 2003). 

 

Para Pelet e Papadopoulou (2012) essas características influenciam a forma com 

que os indivíduos percebem e interagem com a interface da web. Os autores também 

apresentaram em seu estudo que o contraste de cores entre o fundo e a cor de primeiro 

plano, auxilia na memorização. Além disso, tons cromáticos, ou seja, a matriz pertencente 

ao círculo cromático, induzem melhor a memorização, quando a matiz está combinada de 

forma adequada com o brilho. Mas, por exemplo, ao utilizar em primeiro plano tons de verde 

com o fundo em tons de amarelo resultou em uma percepção de aumento de brilho, 

diminuindo intenções de compra.  

Hall e Hanna (2004) mostram que a cor do fundo da página pode influenciar na 

legibilidade, retenção, percepção estética e intenção compra. De acordo com o estudo que 

explorou um site educacional, o contraste elevado das cores tende a uma maior legibilidade, 

mas a combinação de cores não levaria necessariamente a uma maior retenção da 

informação. Páginas em preto no branco, foram consideradas mais legíveis pelos 

participantes, porém a preferência por cores cromáticas, (como o azul escuro com azul claro 

utilizadas no estudo) apresentaram a taxas mais altas de qualidade estética. A pesquisa 

aponta que quanto mais agradável e estimulante era a percepção do participante em 

relação a página, maior era a intenção de compra. Isso sugere que as combinações de 

cores cromáticas, que podem até mesmo vir de uma paleta de uma única cor - mas com 

diferentes tonalidades - conseguem favorecer um efeito positivo na intenção de compra por 

apresentar cores mais contrastantes. Em vista disso, Hall e Hanna (2004) sugerem que 

sites comerciais usem combinações cromáticas (coloridas) entre texto e fundo para 

favorecer uma intenção de compra. 
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Os sites de venda estão constantemente reformulando suas interfaces, ou seja, 

estão constantemente alternando a paleta de cores utilizada, seja por questões de 

campanhas, promoções, data comemorativas, entre outros aspectos em envolvem 

questões de marketing e comerciais. A paleta de cor consiste em uma ferramenta para 

análise das cores (DELON et al.,2005), é a seleção de um conjunto de cores definidas para 

determinada finalidade visual. Existem diferentes bases para a construção de paletas de 

cores, como cores quentes ou frias, cores monocráticas, complementares, entre outras, 

que variam conforme o objetivo visual almejado. Por exemplo, no final de 2021 o site das 

lojas americanas apresentou por um período sua interface com uma paleta de cor com a 

predominância de cores quentes, especificamente em tonalidades de vermelho e depois 

alterou para a predominância de cores neutras. Outro exemplo de site com a predominância 

em cores quentes é o da empresa MLABS, voltado a serviços de marketing, que adotou a 

predominância de cores quentes como laranja, amarelo e vermelho. 

Kiritani e Shirai (2003) verificaram a influência da cor no site para o usuário. 

Considerando a experiência como um processo, o estudou focou na percepção e avaliação 

do tempo durante a leitura do site, para mensurar a experiência gerada. Os resultados 

mostraram que a percepção de um tempo maior nas cores como branco, verde e azul em 

comparação com as cores vermelho e amarelo. Cores mais frias como branco, verde e azul 

apresentaram a sensação de tempo maior que as cores quentes, como vermelho e amarelo. 

Outro resultado encontrado, mostrou que as cores de fundo exerciam impactos na leitura 

do site, na busca visual e na compreensão do conteúdo, o que sugere que fundo de cores 

frias podem proporcionar uma experiencia mais tranquila e uma leitura não tão ativa dentro 

do site. O estudo de Moore, Stammerjohan e Coulter (2005) mostrou que o fundo de 

anúncios na cor vermelha, apresentou atitudes mais favoráveis quando incongruentes com 

o site, do que o fundo na cor azul.  

A cor pode capturar a atenção dentro de um papel de distrator, ou em forma de alvo 

principal (ANDERSEN; MAIER, 2019). Segundo Sutton e Whelan (2004) as cores têm 

capacidade de persuasão conforme sua disposição no ambiente. Um sinal puramente 

cromático, ou seja, a base da cor pode atrair a atenção automaticamente, o que demonstra 

que as cores podem exercer um papel na orientação do comportamento visual (SNOWDEN, 

2002). No estudo de Andersen et al. (2017) o vermelho se mostrou capaz de captar a 
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atenção de forma mais significativa que as demais cores. Logo, a atenção visual pode sofrer 

efeito da cor exibida na interface. 

Na comunicação a cor é um fator relevante para reter a atenção e aumentar a 

memorização. A memória também ser impactada pela cor, dentro do marketing o uso das 

cores pode ajudar a memorização de uma marca e/ou reconhecimentos de produtos. 

Mesmo que o usuário não se concentre especificamente na cor, a atenção gerada pela cor 

pode automaticamente gerar impactos visuais na memória de longo e curto prazo 

(TAVASSOLI, 2001). 

A publicidade por exemplo, faz uso de cores e suas combinações para direcionar o 

comportamento visual do consumidor, mediante a concorrência visual, como por exemplo 

a disputa de atenção entre embalagens, banners e outdoors (FARINA; PERES; BASTOS, 

2011). Cores quentes, como vermelho e amarelo demandam mais energia para serem 

visualizados, por isso dão a sensação de ressaltar mais aos olhos. Diferentemente de cores 

frias, como azul e verde que entram mais facilmente nos olhos, por isso provocam um efeito 

relaxante (SUTTON; WHELAN, 2004). De forma semelhante, foi identificado que cores 

quentes dão uma percepção menor de permanência no site do que cores frias (KIRITANI; 

SHIRAI, 2015), o que sugere que cores como vermelho e amarelo prendem mais atenção 

sem consciência do usuário. O vermelho por exemplo tem a capacidade de atrair a atenção 

de forma imediata, tem a capacidade de induzir a uma sensação térmica de calor e traz ao 

primeiro plano objetos e imagens. O amarelo, é uma cor perceptível que se destaca 

visualmente, e conforme a combinação de cores pode auxiliar na retenção da memória 

(SUTTON; WHELAN, 2004). 

A descoberta de Snowden (2002) mostra que a visão das cores pode desempenhar 

um papel vital na orientação do comportamento visual. A teoria da capacidade de atenção 

prevê a interferência entre tarefas, será decorrente da demanda de esforço e atenção das 

atividades concorrentes, ou seja, atenção pode ser o fator para a mudança ou permanência 

da tarefa (KAHNEMAN, 1973).  

Logo, devido a estes apontamentos se espera que paletas de cores com 

predominância de cores quentes (como vermelho e amarelo) podem influenciar o processo 

de compra junto com a multitarefa de mídia, afetando as intenções compra devido maior 

atenção. Portanto, proponha-se: 
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H3: Páginas da web com paletas de cores quentes aumentam a atenção aos 

produtos demonstrados, e com isto aumentam (diminuem) os efeitos positivos (negativos) 

da multitarefa congruente (incongruente) nas intenções de compra. 

 

 

3 METODOLOGIA  

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA 

Para o presente estudo foi definido um delineamento experimental. O experimento 

possibilita estudar uma ação e o efeito decorrente dessa ação. Além disso, esse método 

quantitativo é considerado adequado para o teste de hipóteses pois proporciona identificar 

a causa do efeito gerado (BABBIE, 2016). Os experimentos irão permitir mensurar qual o 

impacto da variável independente (multitarefa de mídia – congruente vs incongruente vs 

controle/sem) e da moderadora temperatura de cor (quentes vs frias) sobre as intenções 

de compra. 

3.1.1 Modelo Proposto 

Figura 1 – Modelo Hipotético de Pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

H3 
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3.2 MÉTODO 

 3.2.1 Design Experimento 1 

 

Este experimento foi constituído em um design 2 (multitarefa congruente X controle) 

x 2 (temperatura de cor “quente” x “fria”) sobre as intenções de compra durante a navegação 

online. O experimento foi realizado através de um questionário na plataforma Qualtrics 

distribuído pelo Instagram, WhatsApp e e-mail. Para o experimento foi criada uma 

simulação de parte de uma página (marca fictícia PORTAL DE COMPRAS) de vendas de 

celular (Smartphone Samsung Galaxy S20 Fe 128GB Cloud Navy). O layout da página foi 

criado utilizando como base a página da empresa Magazine Luíza, mantendo as 

características dela (produto, informações, etc), alterando a marca do site e a paleta de 

cores de fundo. Foi escolhido este produto por ser um aparelho que está constantemente 

sendo usado em vários períodos do dia, assim como é comum a sua troca.  

Este questionário primeiro passou duas fases de pré-teste. Na primeira, distribuído 

a cinco respondentes apenas para caráter de avalição técnica. Em seguida, foi repassado 

a mais 20 respondentes para verificação das manipulações e checagens. Para a 

manipulação da multitarefa o experimento baseou-se no estudo de Ralph et al. (2018), 

adicionando em uma mesma tela duas atividades diferentes. No caso desse estudo, uma 

página de e-commerce e um vídeo na mesma tela, fazendo que a pessoa precisa-se dividir 

sua atenção. Porém, devido a novas regulamentações dos navegadores presentes nos 

celulares, nessa etapa percebeu-se que não era possível aplicar a reprodução automática 

do vídeo, para assegurar com mais afinco o comportamento de multitarefa. Por conta disso, 

foi acrescentado um aviso solicitando ao participante que acionasse o vídeo – realizando 

em si a multitarefa de mídia. Após os ajustes de layout referente ao vídeo e alterações de 

algumas questões, o questionário foi distribuído a um novo e maior grupo de respondentes. 

No mais os respondentes apontaram boa compreensão das questões, assim como as 

checagens prévias das manipulações indicaram resultados satisfatórios.  

Desta forma, o questionário - versão final do experimento – iniciava com uma 

introdução dos objetivos gerais da pesquisa, e logo seguia para perguntas de perfil e idade 

(questão filtro <14anos). Em seguida, era solicitado ao participante que analisasse de forma 

geral uma página de venda de celulares (interface, cores, etc) sendo direcionado 

aleatoriamente a uma das quatro condições. Nas Figura 2 e 3 são apresentados exemplo 
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de página de venda de celular com paleta de cor quente/vermelha e fria/azul (as condições 

sem multitarefa não possuíam a mensagem de “atenção” e tampouco o vídeo em si – a 

imagem aqui foi “quebrada” em partes, mas era demonstrada como uma só na rolagem da 

página). 

 

Figura 2 – Reprodução da tela de compras - SEM Multitarefa / Cor Quente 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 
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Figura 3 – Reprodução da tela de compras utilizada - COM Multitarefa / Cor Fria 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Depois de analisar a página eram direcionados para a variável dependente (3 itens 

sobre intenções de compra, adaptadas de Coyle e Throson (2001) e Prendergast, Ko e Yin 

(2010), 07 questões de atenção (características do produto – RAM, tipo de memória, marca, 

tipo de tela, cor do celular - e da página – cor do botão de compra, vezes para pagamento). 

Em seguida, foram aplicadas duas perguntas de checagem da temperatura de cor: 

Qual era a paleta de cores fundo da página de compras? (que apresentava o celular) e; 

Qual foi sua percepção quanto a sensação térmica da página? Trazia percepção de calor 

ou de frio? (1-muito quente / 7-muito frio), adaptação do estudo de Wang et al (2018) que 

indica que cores quentes trazem maior sensação térmica e de calor. 

Na sequência, perguntas para a percepção do participante sobre a página, produto 

e marca foram aplicadas. As questões variavam de objetivas e discursivas. Após as 

questões de checagem, foram aplicadas 8 questões envolvendo a questão do vídeo 

apresentado, e assim mensurarmos se houve ou não o comportamento da multitarefa. As 

perguntas, englobaram questões se a pessoa prestou atenção ao vídeo, se escutou ou 

assistiu ao vídeo, de qual marca se tratava o vídeo, entre outras. Além disso, questões 
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sobre quais atividades e aparelhos externos estavam sendo utilizados na hora que os 

participantes estavam respondendo foram aplicadas a pesquisa.  

Por fim, foi questionado a predisposição/interesse de compra de um celular (“Antes 

de responder esta pesquisa, qual era previamente seu nível de interesse em comprar um 

celular?”) (1-Nenhum interesse / 7-Total interesse).  

 

Amostra:  

 

Neste estudo 333 pessoas iniciaram o questionário, sendo que 238 o finalizaram 

(72,7% mulheres; 27,3% homens). A arte padrão para o estudo foi elaborada para a 

projeção em tela de celular, por isso foram excluídas todas as respostas realizadas em 

computadores ou tablets, restando então 180 respostas válidas. Foram excluídas todas as 

repostas na checagem que não eram compatíveis com as cores apresentadas (checagem 

de cor azul ou vermelha), restando 156 respostas. Também, após a checagem da 

multitarefa (se haviam visto o filme) restaram 150 respondentes válidos (74,7 mulheres, 

idade média 30,46 DP=9,836).  

Checagens:  

O teste t foi aplicado para checagem da temperatura de cor demonstrando que o 

grupo que viu a cor quente (vermelho) teve maior sensação térmica (1-Muito quente / 

7=Muito frio) (Levene p<0,001 / t(1,148)=15,698 p<0,001 Mfria=4,66 DP=1,57 

Mquente=1,38 DP=0,65) (teste U de Mann-Whitney = 279,000 p<0,001). Dos participantes 

que realizaram a multitarefa de mídia 58,3 % sinalizaram que assistiram ao vídeo até o final 

e 41,7% visualizaram parcialmente o conteúdo do vídeo.  

Resultados:  

Um teste two-way ANOVA indicou não haver efeito da Multitarefa (p=0,613), da 

temperatura de cor (p=0,706) ou interação sobre a intenção de compra (M=3,04 DP=1,62), 

refutando as hipóteses.  

Foi verificada uma correlação de INTENÇÃO PRÉVIA de compra do celular com a 

intenção de compra (Alpha de Cronbach = 0,861) (r=0,394 p<0,001) indicando que, quanto 
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maior a intenção prévia, maior era a intenção de compra. Desta forma, optou-se por analisar 

o impacto das variáveis independentes controlando a intenção prévia. 

Para isto foi utilizado o modelo 01 do módulo PROCESS (Hayes, 2018 – 10.000 

Bootstrapping) com os fatores (Tarefa: 0= sem Multitarefa, 1=Multitarefa Congruente / Cor: 

0=cor fria 1=cor quente) a Intenção de Compra como Variável Dependente, e a intenção 

prévia como covariável. Os resultados (F(4,145)=6,9045 p<0,0001 R²=0,1600) indicaram 

apenas uma relação significativa da intenção prévia (Coeff=0,3418 p<0,0001 LLCI=0,2105 

ULCI=0,4731) (todos demais p>0,6984), incialmente refutando o efeito da multitarefa e, da 

temperatura de cor.  

Entretanto, e no sentido da hipótese 1, foi verificado com o Modelo 1 (Hayes, 2018 

– 10.000 Bootstrapping) (F(3,146)=12,5462 p<0,0001 R²=0,2050) uma interação entre as 

intenções prévias e a multitarefa (Coeff=0,3661 p=0,0040 LLCI=0,1190 ULCI=0,6131) em 

que, quando a intenção prévia era moderada (M=4,9292) a multitarefa congruente passava 

a ter efeito significativo (Coeff=0,8147 p=0,0500 LLCI=0,000 ULCI=1,6294). Ou seja, 

indicando um possível efeito da multitarefa, e apenas para consumidores que já tem 

intenções prévias moderadas, ou mesmo altas. Entretanto, mesmo com produto como 

celular, 76% da amostra aqui indicou não ter intenção prévia de compra (1 até 3 na escala) 

o que pode ter prejudicado os resultados. 

Discussão: 

Dados os resultados apresentados no primeiro experimento, algumas limitações 

foram levantadas. Não só a intenção prévia teve impacto nas intenções de compra, mas 

que, a baixa intenção prévia apresentada em geral indica um baixo interesse no produto. 

Como consequência, esse baixo interesse pode ter afetado significativamente o teste das 

hipóteses. 

Outra limitação pode estar no fato do efeito da multitarefa de mídia também se 

apresentar quando as informações são incongruentes, aqui não testado, onde a distração 

do vídeo prejudicou a intenção de compra.  

Outro fator que pode ter afetado os resultados é a questão estética, pois o visual das 

páginas de venda pode exercer um grande papel na tomada de decisão na hora de compra. 

Ainda, pode ter afetado a intenção de compra a utilização de uma marca genérica de site 
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on-line, que pode ter impactado negativamente as intenções de compra pois este segmento 

depende do construto confiança. 

3.2.2 Design Experimento 2 

 

O experimento foi constituído em um design 3 (multitarefa “congruente” vs 

“incongruente” vs controle/sem) x 2 (temperatura de cor “quente” vs “fria”) sobre as 

intenções de compra após a navegação de uma página de compra online simulada na tela 

do celular. O experimento foi realizado através de um questionário na plataforma Qualtrics, 

distribuído de forma presencial para alunos do curso de marketing e contabilidade da 

PUCPR, todos acima dos 18 anos de idade. Para o experimento foi criada uma página on-

line de vendas, utilizando a marca das lojas CASAS BAHIA, sendo o aparelho de televisão 

(Smart TV LED 43” 4K UHD LG) o produto escolhido para este experimento. No layout da 

página foi realizado algumas alterações no design e paleta de cores, mas mantendo as 

características básicas da página (fonte, botões, disposição de conteúdo, etc) e 

características reais do produto.  

Primeiro o questionário foi submetido a uma fase de pré-teste para caráter de 

avalição técnica, com cerca de 30 respondentes. As respostas recolhidas nesta fase foram 

incluídas na amostragem final, pois não houve a necessidade de modificação no 

questionário. Semelhantemente ao primeiro experimento, a manipulação da multitarefa do 

experimento se baseou no estudo de Ralph et al. (2018), adicionando em uma mesma tela 

duas atividades diferentes, fazendo que a pessoa precise dividir sua atenção.  

Foram disparadas 6 telas ao total, divididas em 3 grupos: 2 telas sem a presença da 

multitarefa de mídia (Figura 6), 2 telas com a multitarefa de mídia congruente (Figura 7) e 

2 telas com a multitarefa de mídia incongruente (Figura 8).  Em todos os grupos continha 

uma tela com a paleta de cor quente (vermelho) ou uma tela na paleta de cor fria (azul). As 

telas foram distribuídas de forma aleatória, onde cada respondente visualizou apenas uma 

das seis telas disponíveis.  
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Figura 4 - Reprodução da tela de compras utilizada - SEM Multitarefa / Cor Fria 

 

Fonte: Elaborada pelo autor. 

 

Para que existisse uma relação do produto mostrado e a multitarefa, foi escolhido 

um anúncio da plataforma de streaming ‘Netflix’, tendo em vista que é um aplicativo 

atribuído ao aparelho de televisão e utilizado no Brasil e mundialmente. Já na questão do 

grupo com a incongruência na tarefa, o vídeo escolhido foi um comercial sobre facas da 

marca ‘Tramontina’, com objetivo de dissociar o conteúdo exposto ao produto apresentado.   
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Figura 5- Reprodução da tela de compras utilizada - COM Multitarefa / Cor Quente 

 

Fonte: Elaborada pelo autor. 
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Figura 6 – Reprodução da tela de compras utilizada - COM Multitarefa / Cor Fria 

 

Fonte: Elaborada pelo autor. 

 

Em seguida os participantes responderam a variável dependente, sobre as intenções 

de compra, utilizando a escala adaptada de Coyle e Throson (2001) e Prendergast, Ko e 

Yin (2010), 7 questões de atenção (características do produto – Tamanho da televisão, 

consumo médio, número de parcelas, botão de compra, marca, cor e valor). 

Logo após, foi aplicado as perguntas de checagem referente a temperatura de cor: 

“Qual era a paleta de cores fundo da página de compras? (que apresentava a televisão); 

“Qual foi sua percepção quanto a sensação térmica da página? Trazia percepção de calor 

ou de frio?”; e “Qual foi sua percepção quanto ao conforto térmico? (sensação que a cor de 

fundo lhe dava)” (1-muito quente / 7-muito frio) (adaptação do estudo de Wang et al, 2018).  
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Depois, as perguntas foram sobre a percepção dos participantes sobre a página, 

produto e marca, variando entre perguntas discursivas e objetivas. Em seguida, foi aplicado 

questões de checagem para mensuramos se ocorreu ou não o comportamento da 

multitarefa, por meio da visualização do vídeo. 

Por último, foi perguntado a respeito da predisposição/interesse de compras da 

televisão, (“Antes de responder esta pesquisa, qual era previamente seu nível de interesse 

em comprar uma televisão?”) (1-Nenhum interesse / 7-Total interesse). 

 

Amostra:  

 

Neste estudo foram 231 pessoas deram início ao questionário, sendo que 168 

finalizaram. Foram excluídos da amostra, outliers de tempo para finalizar o questionário (< 

de 300 segundos), como também as respostas que não condiziam com a aparição do vídeo 

(respondentes que disseram que viram o vídeo quando o mesmo não tinha ou contrário). 

Assim, restaram de forma válidas 156 respostas (sendo 42,3% homens e 57,7% mulheres) 

e idade média 25,56 (DP=8,43).  

 

Checagens: 

 

 Todos os indivíduos responderam corretamente sobre qual era a cor da paleta de 

fundo (azul ou vermelha). Para checagem da temperatura de cor, foi aplicado um teste t 

demostrando que o grupo que viu a cor quente (vermelho) teve maior sensação térmica (1-

Muito quente / 7=Muito frio) (Levene p<0,001 / t(1,154)=13,085 p<0,001 Mfria=4,64 

DP=1,410 Mquente=2,06 DP=1,035) (teste U de Mann-Whitney = 595,000 p<0,001).  

Não foi verificada diferença quanto a sensação de conforto (Levene p=0,038 / 

t(1,154)=1,486 p=0,139 Mfria=4,30 DP=1,619 Mquente=3,94 DP=1,364) (teste U de Mann-

Whitney = 2685,500 p=0,199). Tampouco foram verificados efeitos da temperatura de cor 

sobre a percepção da página (p=0,787) ou da marca (p=0,0334), indicando que a única 

diferença, e aqui pretendida, era a de sensação térmica. Dos participantes que realizaram 

a multitarefa de mídia 69,88% sinalizaram que assistiram ao vídeo até o final e 30,12% 

visualizaram parcialmente o conteúdo do vídeo. 

Resultados:  
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Um teste two-way ANOVA verificou que, apesar das médias estarem no sentido da 

hipótese 1 (Mmulti_cong=4,34 DP=1,50; Mmulti_incong=3,90 DP=1,55; Msem_multi=3,78 DP=1,26), 

estas diferenças não foram significativas em relação à multitarefa (p=0,245), tampouco a 

temperatura (p=0,182) ou interação (p=0,436).  

Seguindo a lógica do experimento anterior, foi verificada uma correlação entre a 

intenção prévia e a intenção de compra (Alpha de Cronbach=0,647), mas um pouco inferior 

(r=0,340 p<0,001). Desta forma, optou-se mais uma vez por analisar o impacto das 

variáveis independentes controlando a intenção prévia. 

Para isto foi utilizado o modelo 01 do módulo PROCESS (Hayes, 2018 – 10.000 

Bootstrapping) com os fatores (Tarefa: -1= Multitarefa Incongruente / 0= sem Multitarefa 

+1=Multitarefa Congruente / Cor: 0=cor fria 1=cor quente) a Intenção de Compra como 

Variável Dependente, e a intenção prévia como covariável.  

Os resultados (F(6,149)=4,5976 p=0,0003 R²=0,3952) indicaram que uma relação 

significativa da intenção prévia (Coeff=0,2957 p<0,0001 LLCI=0,1640 ULCI=0,4274). Foi 

verificado apenas impacto, e marginalmente significativo, da interação dos fatores 

(Coeff=0,9236 p=0,0864 LLCI=-0,1338 ULCI=1,9811) da situação de multitarefa e as 

demais, com interação com a temperatura de cor (todos demais relações e interações 

p>0,230). Análises seguintes indicaram que, quando indivíduos viam a página vermelha/cor 

quente, não existiam diferenças entre a multitarefa Congruente e a condição sem 

Multitarefa (p=0,6154), apenas em comparação às multitarefas entre si (p=0,0069) (Figura 

7), corroborando a hipótese 1.   

 

Figura 7 – Relação da paleta de cor com a multitarefa 
Fonte: Elaborada pelo autor (2022) 
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Não foram verificadas relações ou interações significativas do modelo sobre a 

Atenção (F(6,149)=0,5976 p=0,7263 R²=0,0238) (todos p>0,2089) e, tampouco da atenção 

com a intenção de compra (r=0,107 p=0,184). Ou seja, indicando que os efeitos, neste 

experimento, sobre as intenções de compra não são resultados de efeitos de atenção e/ou 

memória, refutando a hipótese 2 e hipótese 3. 

Ainda, diferente do experimento anterior, não foi verificado uma interação simples 

entre a intenção prévia e quaisquer condições de multitarefa (p>0,4810).  

Discussão:  

Neste experimento foi verificado mais uma vez o impacto da intenção prévia, 

entretanto, ao controlar seus efeitos inserindo-a como covariável, as médias apresentadas 

na intenção de compra foram no sentido da hipótese 1 – ainda que sem diferença 

significativa em geral. Foi verificado efeito da multitarefa no sentido da hipótese 1 apenas 

para o grupo de paleta quente, e apenas entre os tipos de multitarefa (congruente vs 

incongruente), mas não em relação ao grupo de controle. Ainda, quando a paleta era de 

cor fria, ela anulou todos os efeitos das multitarefas. Também não foi verificado impacto na 

atenção, nem da multitarefa ou mesmo da paleta de cores, como a literatura usualmente 

aborta estes aspectos, refutando a hipótese 2. Desta forma, como dois experimentos 

diferentes refutaram a hipótese 2 quanto aos efeitos da paleta de cores, e parecem estar 

afetando os resultados sobre a multitarefa, decidiu-se realizar um terceiro experimento 

apenas testando estes efeitos. 

3.2.3 Design Experimento 3 

 

O terceiro experimento foi semelhante ao segundo, no entanto foi analisado o efeito 

da multitarefa (multitarefa “congruente” vs “incongruente” vs controle/sem) sobre a intenção 

de compra. O experimento também foi realizado de forma questionário na plataforma 

Qualtrics, sendo distribuído presencialmente para alunos da PUCPR, maiores de 18 anos. 

A marca da loja de venda e produto permaneceram os mesmos do experimento anterior, 

com a diferença que o fundo era construído com uma única cor neutra (cinza). Isso, pois 

como a cor nos experimentos anteriores não mostrou efeito sobre a intenção de compra, a 
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utilização da cor neutra teve como objetivo analisar se de fato o efeito da multitarefa era 

semelhante aos apresentados anteriormente.  

Foram disparadas 3 telas, onde uma apresentava o conteúdo sem anúncio, a 

segunda apresentava a multitarefa congruente e por última uma tela com a multitarefa 

incongruente. Todas as telas foram distribuídas de forma aleatória onde cada participante 

visualizou apenas uma das 3 telas disponíveis.  

 

Figura 8 -  Reprodução da tela de compras utilizada - SEM Multitarefa / Cor neutra 

 
Fonte: Elaborado pelo autor. 

 

Aplicação do comportamento da multitarefa de mídia (congruente e incongruente) foi 

igual ao segundo experimento, onde os mesmos vídeos foram utilizados (anúncio da Netflix 

e Tramontina). Tendo em vista que se tratava do mesmo produto, as perguntas do 

questionário também eram as mesmas do segundo experimento, abordando a intenção de 

compra, características do produto e checagem da multitarefa. 
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Figura 9 – Reprodução da tela de compras utilizada - COM Multitarefa congruente / Cor neutra 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Figura 10 – Reprodução da tela de compras utilizada - COM Multitarefa incongruente / Cor neutra 

 
Fonte: Elaborado pelo autor 
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Amostra:  

Neste experimento 185 pessoas participaram, sendo que 131 finalizaram todo o 

questionário. Com a exclusão dos outliers de tempo (demoraram mais de 300 segundos) 

da amostra e checagem da tarefa de vídeo, restaram 94 respostas validas. Sendo 44,7% 

homens e 55,3% mulheres, com idade média de 25,73, DP= 8,51. 

Checagens:  

 

Todos os indivíduos responderam corretamente sobre qual era a cor da paleta de 

fundo (cinza). Dos participantes que realizaram a multitarefa de mídia 76,60% sinalizaram 

que assistiram ao vídeo até o final e 23,40% visualizaram parcialmente o conteúdo do 

vídeo. 

Resultados:  

Encontrou-se uma correlação entre intenção prévia de compra da televisão, com a 

intenção de compra (Alpha de Cronbach = 0,677) porém semelhante ao segundo 

experimento apresentou uma diminuição dessa correlação (r=0,217 p<0,05).  

Um teste ANCOVA verificou que um efeito significativo da intenção prévia 

[F(1,92)=4,396; p=0,039], e da multitarefa [F(2,92)=4,736; p=0,011] (Mmulti_cong=4,56 

DP=1,56; Msem_multi=4,58 DP=1,38; Mmulti_incong=3,77 DP=1,25). Testes post-hoc Scheffe 

demonstraram diferenças significativas entre a multitarefa incongruente em relação ao 

controle (sem multitarefa) (p=0,022) e também em relação a multitarefa congruente 

(p=0,039), não havendo diferença entre multitarefa congruente e o controle (p=1,000). Isto 

corrobora parte da hipótese 1, que a multitarefa incongruente exerce efeito prejudicial sobre 

a intenção de compra, se comparado a ausência do comportamento. Porém, ao contrário 

do esperado a multitarefa congruente não exerce efeito sobre a intenção de compra. 

De forma semelhante, não foi verificada correlação entre o escore de atenção e as 

intenções de compra (p=0,313), e um teste ANCOVA também apontou que a atenção 

tampouco foi afetada pela multitarefa (p=0,540), nem pela intenção prévia (p=0,585), 

refutando a hipótese 2 e 3. 

Discussão: 



36 
 

 Uma possível limitação para esse experimento – e para os demais - pode ser que 

os participantes não tenham identificado de forma consciente a relação, do conteúdo 

exposto como multitarefa com o produto selecionado. Ou seja, acreditou-se que a relação 

de congruência, seria facilmente identificada, mas ela não foi mensurada. Ainda que seja 

de baixa probabilidade (considerando características da amostra), alguns indivíduos podem 

ter tido uma compreensão diferente do proposto na manipulação (congruência X 

incongruência) e isso pode ter interferido nos resultados. 

Outra possível limitação, se encontra no fato que, a atenção pode ter sido 

concentrada na multitarefa e, poderia ter sido feitas questões sobre a atenção dos vídeos 

(multitarefa em si) que poderia impactar na intenção de compra. Ou seja, ao invés do 

indivíduo focar no produto, pode ter focado em si no vídeo. No caso da multitarefa, quanto 

maior a atenção no vídeo pode ter resultado positivo com a intenção de compra, enquanto 

na incongruência impacto negativo. 

CONCLUSÃO 

Esta pesquisa procurou investigar os efeitos da multitarefa de mídia, a temperatura 

de cor e a interação de ambas nas intenções de compra. Por meio de questionários online, 

o estudo buscou analisar a multitarefa congruente versus incongruente (versus controle) 

emulando páginas de compra vistas no celular de mais de um produto.  

Os efeitos encontrados, não foram de acordo com os esperados. Era previsto que 

os resultados atitudinais, apresentassem alguma ação notória que favorecesse o processo 

de compra. Como também, o impacto positivo sobre atenção não foi encontrado. A literatura 

apresenta, em grande parte dos estudos abordados, questões da multitarefa ligada ao 

desempenho de uma tarefa principal (OPHIR; NASS; WAGNERC, 2009; UNCAPHER; 

WAGNER, 2018; MADORE et al 2020), com isso conjectura se que no presente estudo a 

falta de delimitação como tarefa de compra, pode não ter favorecido a intenção de compra.  

No entanto, por meio dos resultados encontrados percebe-se que, foram alcançados 

os objetivos propostos, ainda que os resultados não tenham sido os hipotetizados. 

Verificou-se que existe um efeito da multitarefa de mídia sobre as intenções de compra, 

porém apenas na multitarefa incongruente. Ou seja, ainda que a literatura apresentada, que 

embasou hipótese de efeito positivo na congruência da multitarefa – devido sinergia e 

reforço de mensagem (VOORVELD, 2011) – foi verificado que, este efeito é positivo apenas 
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em comparação à multitarefa incongruente, e sem diferenças significativas ao controle. Ou 

seja, de acordo com estes resultados, as estratégias de “complementar” a mensagem 

principal ao mesmo tempo que o indivíduo processa a página de compra pouco tem pouco 

efeito – e se percebidas como incongruente, apenas negativo.  

Outro objetivo, que não teve o resultado esperado, foi a falta de efeito da temperatura 

de cor nas intenções de compra. Apesar das cores apresentarem efeitos sobre a atitudes 

das pessoas (SUTTON; WHELAN, 2004; PELET; PAPADOPOULOU, 2012), este estudo 

não conseguiu constatar uma diferença significativa do impacto que a cor (quente x fria) 

pode gerar na intenção de compra. Ainda, não foi verificado a interação da temperatura de 

cor com a multitarefa e tampouco efeitos sobre a atenção. Ao contrário do esperado, onde 

as cores quentes teriam uma maior capacidade de chamar atenção (TAVASSOLI, 2001; 

SUTTON; WHELAN 2004; ANDERSEN et al. 2017) 

Os resultados do estudo 1 mostraram que a intenção prévia favorecia a intenção de 

compra (assim como nos demais), porém, ao controlá-la não apresentou indícios de efeitos 

significativos da multitarefa e da temperatura de cor, contrapondo as hipóteses. Entretanto, 

a baixa intenção prévia de compra geral da amostra pode ter afetado os resultados. Ainda 

sobre o experimento 1, acredita-se que aspectos estéticos das páginas possam ter afetado 

o interesse dos usuários pelo produto e até mesmo pelo conteúdo da página (HALL; 

HANNA, 2004) – aspecto solucionado nos demais. Ainda, pode ter afetado a intenção de 

compra a utilização de uma marca genérica de site on-line, que pode ter impactado 

negativamente as intenções de compra pois este segmento depende do construto 

confiança. 

No estudo 2 foi escolhido outro produto e a foi reproduzido uma página real de venda, 

para tentar apresentar algo mais real e confiável. A intenção prévia estava relacionada mais 

uma vez com a intenção de compra e, aparentemente o aparelho de televisão se mostrou 

mais atrativo aos participantes do que no experimento anterior. Os resultados indicaram 

que para a página de cor quente (vermelho) houve efeitos das multitarefas, porém não foi 

encontrado uma relação significativa da cor quente em si. No entanto, o efeito relativo da 

multitarefa congruente, que tenderia a favorecer a publicidade (PUTREVU; LORD 2003; 

BELANCHE; FLAVIAN; PEREZ, 2017) e assim aumentar a intenção de compra não foi 

verificado ao comparar com o grupo de controle (apenas com a tarefa incongruente). Mas, 
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foi identificado apenas o efeito negativo da multitarefa incongruente prejudicando a intenção 

de compra, portanto corroborando parcialmente a hipótese 1.  

Também no experimento 2 buscou-se verificar uma relação existente da temperatura 

de cor sobre a atenção (KIRITANI; SHIRAI, 2003; SUTTON; WHELAN, 2004), que por 

consequência um efeito da sua interação na intenção de compra. No entanto, não foi 

encontrado nenhuma relação significativa que mostrasse que a intenção de compra fosse 

impactada pela atenção, ou mesmo sendo afetada pelas variáveis independentes. Por tanto 

hipótese 2 e 3 foram refutadas, percebemos que a cores não exerceram efeito sobre a 

atenção, tão pouco sobre a intenção de compra.  

O experimento 3 foi aplicado de forma semelhante ao segundo experimento. O único 

diferencial foi a utilização da cor neutra (cinza) aplicada na página de vendas. O objetivo foi 

verificar o efeito da multitarefa sobre a intenção de compra (SPINK; OZMUTLU; OZMUTLU, 

2002), sem a influência da temperatura de cor. Mais uma vez os resultados indicaram a 

existência de um efeito prejudicial para a intenção de compra quando a multitarefa é 

incongruente (ZHOU; ZHANG; WANG, 2016) em relação ao controle (sem multitarefa), com 

isso reafirma a hipótese 1, mas isso não atingiu o resultado hipotetizado pois não houve 

efeito por parte da multitarefa congruente na intenção de compra.  

Muitos estudos focam na eficiência da publicidade e sua recordação (PUTREVU; 

LORD, 2003; BELANCHE, FLAVIAN; PEREZ, 2017; MOORE; STAMMERJOHAN; 

COULTER ,2005), mas não abordam os impactos do anúncio em relação ao conteúdo 

principal da página. O presente estudo tentou analisar essa relação, tendo em vista que a 

multitarefa de mídia está presente até mesmo quando o usuário divide sua atenção com 

conteúdos diferentes na mesma tela (RALPH ET AL. 2018; ZHOU; ZHANG; WANG, 2016), 

mas não encontrou tal relação.  

Para a distinção entre as multitarefas de mídia foram aplicados anúncios (vídeos) na 

mesma tela da página de vendas. Um vídeo com o assunto totalmente incongruente e um 

outro vídeo relacionado com o produto ofertado. No entanto, o vídeo congruente apesar de 

ter sido sobre um serviço acoplado ao produto, não abordava o produto de forma explicita. 

Talvez, teria sido interessante que a mídia congruente tivesse uma conexão mais clara com 

o produto realizando uma multitarefa de sinergia (VOORVELD, 2011), como por exemplo 

um vídeo sobre o produto apresentado, deixando notório sua conexão com a mensagem 

principal (produto). Desta forma, poderiam ser outros os resultados encontrados.  
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No presente estudo o fato de ser solicitado ao usuário assistir o vídeo, fez com que 

o mesmo permanecesse mais tempo na página, porém as intenções de compra foram 

prejudicadas. Isso, mostrou que a multitarefa acabou dificultando a realização da tarefa 

principal (UNCAPHER & WAGNER 2018; MADORE et al. 2020; RALPH et al. 2018). Como 

sugestão para estudos futuros, analisar se dentro de um contexto real qual seria o impacto 

da multitarefa, com uma variável dependente diferente. Desta forma, verificar se realmente 

a permanência da página pode ser favorecida/desfavorecida por meio da multitarefa 

(congruente ou incongruente).   

Com a ausência de um efeito significativo da temperatura de cor nesse estudo, 

acreditamos que a percepção estética de forma geral da página influencie mais as 

intenções de compra, limitando a identificação do impacto individual da cor (HARMELING; 

PALMATIER, 2019). Por mais que as cores resultem em algum tipo de percepção visual, 

não seria então assertivo esperar que apenas as cores sejam suficientes para impactar o 

consumidor. Assim, seria interessante que as marcas a partir da sua estratégia de 

marketing explorassem diferentes cores (MOORE; STAMMERJOHAN; COULTER, 2005; 

SILVENNOINEN & JOKINEN, 2016), não apenas aquelas da sua identidade visual. Como 

é o caso do site das lojas americanas (vermelho – cor quente), casas bahias (azul – cor 

fria), ponto frio (cor neutra - preto) e outras que fizeram em determinadas temporadas o 

forte uso das cores da sua identidade, mas em outras exploraram diversificar conforme a 

campanha principal. Como também, se mostra importante construir páginas de vendas que 

possuem todo um layout com aspectos de web design que facilite e agrade o público-alvo 

(HARMELING; PALMATIER, 2019).  

Mediante os resultados obtidos, seria interessante observar no futuro se existe 

diferença entre aqueles que tem mais intenção prévia com aqueles com baixa intenção 

prévia sobre o produto, mesmo manipulando esse fator. O processo de compra inicia com 

a tomada de decisão por comprar algo, mas no primeiro momento não significa que a opção 

de não comprar foi descartada (XU; WYNER JR, 2008), com isso estudos poderiam 

investigar que o mind-set do usuário poderia influenciar dentro do contexto de multitarefa 

no meio online, como também buscando avaliar o impacto da perspectiva estética dos 

usuários. Pois, conforme o mind-set de deliberação ou implementação a multitarefa por não 

exercer impacto na tarefa de compra (ATALAY; BODUR; BRESSOUD, 2017).  
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Outro fator, que pode ser explorado é a sensação de permanência dentro do site, 

que pode ser impactado pela cor (KIRITANI; SHIRAI, 2003) e a percepção de perda de 

tempo durante a navegação dentro do site consequentemente pode vir a influenciar a 

intenção de compra, como levar o indivíduo a realizar a multitarefa de mídia (HWANG, KIM 

& JEONG, 2014). Desse modo, sugere- se que outros possíveis mediadores, podem ter 

influenciado as relações, podendo gerar impactos pouco explorados na interação entre o 

comportamento da multitarefa de mídia, a intenção de compra online e a percepção estética 

nesse contexto.   
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APÊNDICE  

 

QUESTIONÁRIO USADO NO PRIMEIRO EXPERIMENTO. 
 
olá participante! 

 
Meu nome é Ester Antunes sou Mestranda em Administração na PUC-PR e estou realizando um estudo sobre os impactos 
dos elementos de design em sites de compra. 
Para dar continuidade a este estudo conto com sua participação, que será de forma anônima e levara apenas alguns 
minutos. 
Sei que seu tempo é muito precioso, por isso fico muito grata com sua participação! 
Os resultados estarão presentes em minha dissertação final, e em caso de dúvidas fico a disposição através do contato: 
esterantunes24@gmail.com 
Atenciosamente  
Ester Antunes de Lima 
Orientador: Profº Dr. Juan José Camou Viacava 
 
Seu sexo: 

 Masculino 

 Feminino 
 
Qual sua idade: 
 
Cidade/Estado que reside: 
 
Grau de escolaridade: 

 Analfabeto/Fundamental 1 Incompleto 

 Fundamental 1 completo/Fundamental 2 incompleto 

 Fundamental 2 completo/Médio incompleto 

 Médio completo/superior incompleto 

 Superior completo 
 
Em diferentes momentos do dia, estamos constantemente mexendo em nossos celulares. Seja jogando, verificando as 
redes sociais ou as horas. Sabendo disso suponha que uma empresa busca aumentar o número de compras em seu site. 
  
Para isso, ela busca investigar se alguns elementos de sua interface possam contribuir para esse objetivo. Pensando 
nisso, a empresa após uma pesquisa de público encaminhou a diversas pessoas diferentes interfaces do seu site para 
que avaliassem. 
  
Pense por um momento, que você se enquadra dentro do público alvo dessa empresa. Com isso, pedimos por gentileza 
que analise e em seguida responda o questionário de avaliação sobre a página apresentada. 
 
Essa é uma etapa muito importante, pedimos por gentileza que se concentre até o fim do questionário, análise o anúncio 
e responda as perguntas com atenção. Durante esse curto período não realize outras atividades como ver televisão ou 
acessar em suas redes sociais. 
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Opções de visualização: 
  

Página de vendas 
Cor fria – S/ Multitarefa 

Página de vendas 
Cor fria – C/ Multitarefa 

Página de vendas 
Cor quente – S/ Multitarefa 

Página de vendas 
Cor quente – C/ Multitarefa 

  
  

  
 
Imagine agora que você está precisando trocar de celular. Desta forma, responda as questões a seguir. 

Por favor, responda a seguir: 

Pensando que você precisa de um novo celular, classifique as afirmações abaixo relacionadas ao produto que estava na 
página que analisou.  

 
Você deve responder algumas perguntas sobre o produto e a página avaliados. Não se preocupe se errar algumas, 

responda da forma que puder. 
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Quanto (aproximadamente) você pagou no seu celular atual? 

Quanto (aproximadamente) estaria disposto a pagar no próximo celular? 
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QUESTIONÁRIO UTILIZADO NO SEGUNDO E TERCEIRO EXPERIMENTO. 

 

Olá participante! 
 
Meu nome é Ester Antunes sou Mestranda em Administração na PUC-PR e estou realizando um estudo sobre os impactos 
dos elementos de design em sites de compra. 
Para dar continuidade a este estudo conto com sua participação, que será de forma anônima e levará apenas alguns 
minutos. 
Por favor, leia o termo abaixo, e se concordar clique em continuar. 
 
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO 
Você está sendo convidado(a) como voluntário(a) a participar do estudo Uma análise da temperatura de paletas de cores 
de páginas da web e da multitarefa de mídia nas intenções de compra, que tem como objetivo qual o efeito da temperatura 
de cor (cores quentes x frias) presentes nas paletas de cores interfaces de um site e da multitarefa sobre o processo 
inicial da intenção de compra?. Acreditamos que esta pesquisa seja importante para auxiliar as marcas na sua criação de 
web site mais eficazes e campanhas que exerçam mais impacto nos consumidores no meio online. 
 
 PARTICIPAÇÃO NO ESTUDO 
 A sua participação no referido estudo será por meio de um questionário online, com tempo de duração aproximado cerca 
de 4 minutos para ser respondido. Procure olhar com atenção o conteúdo exposto e as orientações contidas na pesquisa. 
 
  RISCOS E BENEFÍCIOS  
 Através deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido você está sendo alertado de que, da pesquisa a se realizar, 
não se vislumbram benefícios aos respondentes, pois se trata de um estudo para análise de comportamento focado em 
compreender como as marcas podem aperfeiçoar suas interfaces. Bem como, também que é possível que aconteçam os 
seguintes desconfortos ou riscos em sua participação, tais como desconforto em responder alguma questão ou a visualizar 
as artes apresentadas na pesquisa devido o contraste das cores. Para minimizar tais riscos, nós pesquisadores 
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tomaremos as seguintes medidas: o participante poderá encerrar a pesquisa em qualquer momento. Ainda, pode entrar 
em contato ao final da pesquisa para relatar seu possível desconforto em relação a pesquisa. 
 
SIGILO E PRIVACIDADE 
 Nós pesquisadores garantiremos a você que sua privacidade será respeitada, ou seja, seu nome ou qualquer outro dado 
ou elemento que possa, de qualquer forma, lhe identificar, será mantido em sigilo. Nós pesquisadores nos 
responsabilizaremos pela guarda e confidencialidade dos dados, bem como a não exposição de informação em qualquer 
formato que possa indicar sua identidade.  
 
  AUTONOMIA 
 Nós lhe asseguramos assistência durante toda pesquisa, bem como garantiremos seu livre acesso a todas as 
informações e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas consequências, enfim, tudo o que você queira saber 
antes, durante e depois de sua participação. Também informamos que você pode se recusar a participar do estudo, ou 
retirar seu consentimento a qualquer momento, sem precisar justificar, e de, por desejar sair da pesquisa, não sofrerá 
qualquer prejuízo à assistência que vem recebendo. 
 
  RESSARCIMENTO E INDENIZAÇÃO 
 Todo processo da pesquisa será de forma online, garantindo que os participantes não tenham nenhum gasto como 
transporte ou alimentação. O objetivo da pesquisa é que ela seja feita de forma anônima para que nenhum participante 
venha sofrer danos a sua imagem ao seu nome. No entanto, se por ventura o participante relatar algum desconforto ou 
dano ao final da pesquisa, será solicitado seu contato, assim o caso seja analisado para que ocorra o ressarcimento ou 
indenização via transferência bancaria ou pix. Caso ocorra algum dano decorrente de sua participação no estudo, você 
será devidamente indenizado, conforme determina a lei. 
 
  CONTATO 
 Os pesquisadores envolvidos com o referido projeto é o Professor Juan José Camou Viacava, do curso de Marketing e 
PPAD (Programa de Pós-Graduação em Administração) da Escola de Negócios e com ele você poderá manter contato 
pelo telefone 41 99944-9078. e com eles você poderá manter contato pelos telefones.  
  O Comitê de Ética em Pesquisa em Seres Humanos (CEP) é composto por um grupo de pessoas que estão trabalhando 
para garantir que seus direitos como participante de pesquisa sejam respeitados. Ele tem a obrigação de avaliar se a 
pesquisa foi planejada e se está sendo executada de forma ética. Se você achar que a pesquisa não está sendo realizada 
da forma como você imaginou ou que está sendo prejudicado de alguma forma, você pode entrar em contato com o 
Comitê de Ética em Pesquisa da PUCPR (CEP) pelo telefone (41) 3271-2103 entre segunda e sexta-feira das 08h00 às 
17h30 ou pelo e-mail nep@pucpr.br. 
 

 

Seu sexo: 

 Masculino 

 Feminino 
 
Qual sua idade: 
 
Cidade/Estado que reside: 
 
Grau de escolaridade: 

 Analfabeto/Fundamental 1 Incompleto 

 Fundamental 1 completo/Fundamental 2 incompleto 

 Fundamental 2 completo/Médio incompleto 

 Médio completo/superior incompleto 

 Superior completo 
 
A televisão é um objeto que comumente está presente na casa das pessoas. Por gerações este aparelho se tornou peça 
fundamental dentro dos lares. Com o avanço da tecnologia como as plataformas de streaming, as TV’s precisaram se 
atualizar para não perder o espaço, para tablets, notebooks e para o próprio celular. Sabendo disso suponha que uma 
empresa busca aumentar o número de compras em seu site. 
  

mailto:nep@pucpr.br
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Para isso, ela busca investigar se alguns elementos de sua interface podem auxiliar para esse objetivo. Pensando nisso, 
a empresa após uma pesquisa de público encaminhou a diversas pessoas diferentes interfaces do seu site para que 
avaliassem. 
  
Pense por um momento, que você se enquadra dentro do público dessa empresa. Com isso, pedimos por gentileza que 
analise e em seguida responda o questionário de avaliação sobre a página apresentada. 
 
Essa é uma etapa muito importante, pedimos por gentileza que se concentre até o fim do questionário, analise o anúncio 
e responda as perguntas com atenção. Durante esse curto período não realize outras atividades como ver televisão ou 
acessar em suas redes sociais. 
 
Opções de visualização para o SEGUNDO EXPERIMENTO: 

Página de vendas 
Cor fria – S/ Multitarefa 

Página de vendas 
Cor fria – C/ Multitarefa 

incongruente 

Página de vendas 
Cor fria – C/ Multitarefa 

congruente 

   
Página de vendas 

Cor quente – S/ Multitarefa 
Página de vendas 

Cor quente – C/ Multitarefa 
incongruente 

Página de vendas 
Cor quente – C/ Multitarefa 

congruente 
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Opções de visualização para o TERCEIRO EXPERIMENTO: 

Página de vendas 
Cor neutra– S/ Multitarefa 

Página de vendas 
Cor neutra – C/ Multitarefa 

incongruente 

Página de vendas 
Cor neutra – C/ Multitarefa 

congruente 

   
 

Imagine agora que você está precisando/pensando trocar de Televisão. Desta forma, responda as questões a seguir. 

Por favor, responda a seguir: 

 

Você deve responder algumas perguntas sobre o produto e a página avaliados. Não se preocupe se errar algumas, 

responda da forma que puder. 
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Quanto (aproximadamente) você pagou em sua televisão atual? 

Quanto (aproximadamente) estaria disposto(a) a pagar na próxima televisão? 

Mais uma vez, de extrema importância para o estudo, responda de forma mais sincera possível. Não existem respostas 

corretas ou erradas. 
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Gostaríamos de agradecer por sua participação! 

Coloque aqui seu e-mail se desejar participar do sorteio de R$100,00 ou caso queira saber mais informações sobre a 

pesquisa. 
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