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Resumo 
 
 
Essa dissertação buscou examinar o comportamento do consumidor on-line com base na 

teoria do fluxo (CSIKSZENTMIHALYI, 1975), construto que vem sendo estudado como 

fonte de entendimento do comportamento do consumidor virtual, bem como sua relação com 

as emoções vivenciadas no processo de compras on-line de bens ou serviços, que foram 

medidas pela Escala Diferencial de Emoções - DES (IZARD, 1977). Desse modo, procurou-se 

investigar as emoções do consumidor e a sua relação com o estado de fluxo dentro do 

contexto de compras on-line. Para tanto se utilizou o método de pesquisa exploratória 

descritiva, de corte transversal com a aplicação um survey junto a uma amostra não-

probabilística de 306 consumidores virtuais. Os dados foram coletados através de questionário 

e foram analisados por meio de técnicas estatísticas descritivas e multivariadas. Os resultados 

indicaram que as emoções positivas se relacionam diretamente com o estado de fluxo, 

favorecendo o comportamento de navegação e conseqüente compra pela internet. Foi 

verificado ainda que as emoções positivas tanto influenciam o estado de fluxo, como também 

faz parte do mesmo, visto que o prazer faz parte desta condição. Este estudo, embora ofereça 

uma visão parcial do comportamento do consumidor on-line, é um passo significativo para 

um melhor entendimento do mesmo, contribuindo com o fortalecimento da teoria, 

possibilitando as organizações importante fonte de vantagem competitiva e aos consumidores, 

o entendimento da natureza e funcionalidade do e-commerce, habilitando-os a explorar as 

muitas vantagens oferecidas por este meio, tais como: facilidade, praticidade e rapidez no 

atendimento de suas necessidades. 

 

Palavras-chave: Comércio eletrônico. Comportamento de consumo on-line. Emoções. Fluxo. 
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Abstract 
 

 

This dissertation intended to exam the behavior of on-line consumers based on the flow 

theory (CSIKSZENTMIHALYI, 1975), construct which has been studied as the source to 

comprehend the behavior of the virtual consumer, as well as one’s relation towards the 

emotions experienced in the process of purchasing products or services on-line, which were 

measured up by the Differential Emotions Scale (IZARD, 1977). Thus, it was intended to 

investigate the consumer’s emotions and their relation with the flow state inside the context of 

on-line shopping. In order to do so, the method of descriptive exploratory research, in a 

transverse cut, was used through the application of a survey with a non-probabilistic sample 

of 306 virtual consumers. The data were collected through the questionnaires and were 

analyzed by descriptive and multivaried statistics techniques.  The results indicated that the 

positive emotions are directly related with the flow state, favoring the web surfing behavior 

and therefore, the on-line shopping. It was also verified that the positive emotions not only 

influence the state of flow, as they are also part of it, since pleasure is part of this condition. 

Although this study offers a partial vision of the behavior of on-line consumers, it is a relevant 

step to better understand it. While it contributes to strengthen the theory, allowing the 

organizations to have an important competitive advantage, it also helps the consumers to 

comprehend the nature and functionality of the e-commerce, allowing them to explore the 

many advantages offered by this mean, such as: convenience, practicality and agility in 

meeting their needs. 

 

Key words: E-commerce, Behavior Consumer on-line, Emotions, Flow. 
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Figura 1(1): Estrutura da organização da dissertação – introdução 
Fonte: Elaborado pela autora (2008). 
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1 Introdução 
Neste capítulo são apresentados o problema de pesquisa, a justificativa e os objetivos 

propostos nesta dissertação, que lida com as emoções do consumidor e a sua relação com o 

estado de fluxo dentro do contexto de compras on-line.  

 

 

1.1 Problema de pesquisa 
O ritmo da evolução tecnológica nos últimos anos tem apresentado um grande impacto 

na vida dos consumidores. A tecnologia permite que estes realizem compras sem precisar ir 

até uma loja real, fazendo-se necessários modelos que venham facilitar esta comercialização. 

O setor de comércio eletrônico pela internet tem mostrado um crescimento alto e constante, 

tanto no que diz respeito ao faturamento, quanto ao número de adeptos das compras virtuais.  

Segundo a e-bit (2007), empresa de pesquisa e marketing on-line, o setor atingiu R$ 4,4 

bilhões em faturamento, o que representou um crescimento de 76 % em relação ao ano de 

2005 e cresceu 46% em número de adeptos às compras virtuais em relação ao mesmo período, 

alcançando de 7 milhões de internautas. A previsão de crescimento para o setor do e-

commerce em 2007 é de 45 % em faturamento, devendo-se atingir R$ 6,4 bilhões. 

O e-commerce ou comércio eletrônico possui diferentes definições, conforme a 

perspectiva utilizada para sua análise. O comércio eletrônico, segundo Kalakota e Whinston 

(1997), pode ser definido como a compra e a venda de informações, produtos e serviços por 

meio de redes de computadores, prevê a capacidade de compra e venda de produtos e 

informações utilizando-se a Internet.  

O aumento do número de usuários desse meio tem favorecido o crescimento do setor 

de serviços on-line. Com o crescimento das tecnologias digitais, o consumidor passa a estar 

cada vez mais informado, esperando que as empresas façam mais do que se conectar, mais do 

que satisfazer ou encantar, o cliente passa a ter um meio mais rápido e fácil de comprar 

permitindo comparações entre fornecedores (KOTLER; KELLER, 2006).  

Segundo a e-bit (2007), apesar da evolução do comércio eletrônico e o 

amadurecimento do mercado, o índice de satisfação nas compras por este meio tem se 

mantido inalterado, próximo a 86%, o que pode representar uma necessidade de 

aperfeiçoamento. Na verdade, somente com o incremento do conhecimento do 

comportamento do consumidor na internet, desafio atual dos pesquisadores, esses índices 
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poderão ser melhorados. Recentemente, a teoria do fluxo tem sido utilizada para compreender 

e explicar este comportamento dentro do contexto de ambiente mediado por computador, pois 

o mesmo proporciona a alta concentração, envolve a distorção do tempo e provoca alto nível 

de prazer, o que favoreceria a navegação nos sites de compras (SMITH; SIVAKUMAR, 

2004; CSIKSZENTMIHALYI, 1990).   

Para o desenvolvimento desta pesquisa se faz necessário entender o significado do 

estado de fluxo no ambiente virtual. Csikszentmihalyi (1999; 1990) define o fluxo como 

sendo o total envolvimento de um indivíduo em determinada atividade, de tal forma que o 

nível de concentração permita total absorção com a atividade desenvolvida, de modo a se 

perder a noção de tempo e espaço.  

Atividades que levam ao fluxo cativam completamente uma pessoa por algum período 

de tempo. Quando alguém está em fluxo, o tempo pode parecer passar mais rápido e nada 

mais parece importar. O fluxo tem sido descrito como uma experiência intrinsecamente 

agradável, um estado mental experimentado por pessoas que estão profundamente envolvidas 

em alguma atividade. Como exemplo pode-se citar um atleta profissional quando está jogando 

excepcionalmente bem e alcança um estado mental onde nada mais importa além do jogo. 

Muitas pessoas relatam e se estado mental quando estão jogando, engajados em hobbies, ou 

trabalhando (CSIKSZENTMIHALYI, 1999; 1990). 

No ambiente virtual, Hofman e Novak (1995) afirmam que quando o internauta se 

encontra no estado de fluxo tende a reter as informações transmitidas on-line, desenvolvendo 

uma atitude positiva em relação à navegação na internet. Estando confortável com o site há 

indícios de que o consumidor vivencie o fluxo, ficando de tal maneira absorvido pela 

atividade, favorecendo a sua navegação na rede e conseqüente decisão de compra.  

Wang et al. (2007) sugerem em seu estudo que na interação homem-computador, as 

pessoas tratam a máquina como um ator social, embora tenham a consciência de que estão 

interagindo com o equipamento. Considerando o computador como um empregado amigável, 

os consumidores podem se sentir mais confortáveis e emocionalmente satisfeitos ao interagir 

com os mesmos (SPROULL et al., 1996). 

Segundo Zaltman (2003 apud Wang et al. (2007), as emoções contribuem e são de 

alguma forma essenciais para o processo decisório do consumidor. As emoções são muito 

importantes no comportamento dos indivíduos e se constituem em sentimentos intensos 

direcionados a alguém ou a alguma coisa, não são um traço de caráter, apesar de serem 

influenciadas por ele, mas são reações positivas ou negativas a um objeto ou situação 

(ROBBINS, 2004).  



19 

As emoções têm um papel fundamental na decisão do consumidor. Desde o final da 

década de 80 estudos têm descrito a dimensionalidade e a influência das emoções na satisfação 

ou insatisfação do consumidor (WESTBROOK; OLIVER, 1991).  

Segundo Westbrook e Oliver (1991), as emoções no consumo se referem às respostas 

emocionais desencadeadas durante o uso de um produto ou experiência de consumo. Os 

autores identificaram a emoção como forte influenciadora na avaliação da satisfação ou 

insatisfação, sendo um fator decisivo no comportamento pós-compra.  

Ao optarem por um produto ou serviço, os clientes já possuem expectativas, e a 

diferença entre a expectativa e o efetivamente realizado é que gerará as emoções, que podem 

ser positivas tendo a expectativa atendida ou superada, gerando satisfação ou negativas 

quando os resultados ficarem abaixo do esperado, que desencadeará a insatisfação. No 

ambiente virtual, o fato da página ser de fácil ou difícil acesso e navegação, de ser lenta ou 

rápida para realizar downloads, certamente terá impacto na avaliação do consumidor. 

Hoffman e Novak (1996) sugerem que a criação de um site comercialmente eficiente, 

dependerá do quanto facilitará o estado de fluxo dos consumidores, visto que esse estado se 

caracteriza por uma experiência ótima, agradável e envolvente, o que favorecerá o consumo. 

Conhecer de que modo às emoções que surgem durante o consumo em ambientes virtuais se 

relacionam com este estado é relevante para o avanço do conhecimento na área. 

A escolha do estudo das emoções no ambiente virtual e a sua relação com o fluxo foi 

reforçada pelas afirmações de Sheth et al. (2002), que afirmam que a economia da era 

industrial está rapidamente cedendo lugar para a economia da era digital. Desse modo, esta 

dissertação investigou a seguinte problemática: 

De que modo às emoções vivenciadas durante o processo de compra on-line de 

bens e serviços relacionam-se com o estado de fluxo do consumidor? 

 

 

1.2 Justificativa da escolha do tema 

O conhecimento das características dos compradores desempenha um papel 

importante para o marketing, facilitando decisões tais como: definição do mercado para um 

produto ou a opção por técnicas específicas para determinados grupos de consumidores 

(SOLOMON, 2002). 
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A internet se apresenta com características próprias e grande potencial de utilização, 

levando Kiani (1998) a destacar a necessidade da criação de novos conceitos e modelos para 

que profissionais de marketing possam desenvolver atividades neste âmbito. 

Autores como Wang et al. (2007); Shoham (2004); Smith e Sivakumar (2004); 

Korzaan (2003); Novak et al. (2000); Prabhaker (2000); Kiani (1998); Kalakota e Whinston 

(1997); Maignan e Lukas (1997); Hoffman e Novak (1996); Sproull et al. (1996); Hoffman et 

al. (1995); Ghani e Deshpande (1994) entre outros têm se preocupado em entender como 

funciona o comportamento do consumidor no ambiente mediado pelo computador.  

Com temas como: "o cliente conectado", e “pesquisa de marketing baseada na 

internet”, o Marketing Science Institute (MSI), expõe suas prioridades de pesquisa para o 

biênio 2006-2008, enfatizando ainda mais a relevância do estudo aqui desenvolvido.  Ao se 

conectarem a internet, os indivíduos passam a ter uma variedade de informações sobre 

produtos e serviços. Essa evolução tecnológica cria transparência e aumenta a relevância de 

satisfação do cliente, que enquanto usuário da internet pode mudar o paradigma para 

estratégia de marketing, por isso o MSI está interessado em pesquisas que examinem aspectos 

diferentes desse novo ambiente de marketing (MARKETING SCIENCE INSTITUTE, 2007). 

Nos últimos Encontros da Anpad (Associação Nacional de Pós-graduação e Pesquisa 

em Administração), realizados em 2006 e 2007, e no Ema (Encontro de Marketing) de 2006, 

foram apresentados 15 artigos relacionados com o estudo das emoções no comportamento do 

consumidor, enfatizando o interesse pelos pesquisadores brasileiros, sobre o tema pesquisado 

neste trabalho.  

Com o desenvolvimento da internet, verifica-se uma grande transformação social. No 

âmbito do marketing o impacto tem sido muito mais profundo do que em qualquer outra 

disciplina administrativa, provocando uma reavaliação fundamental das teorias, conceitos e 

práticas. Segundo Sheth et al. (2002), enquanto que na era industrial as empresas exerciam 

maior controle do seu cliente, na era digital são as pessoas que definem quais informações 

precisam, em que ofertas estão interessadas e que preços estão dispostas a pagar.  

O aumento crescente do uso da internet e do e-commerce, justifica o interesse deste 

estudo a partir do momento em que se procura entender o comportamento do consumidor no 

ambiente virtual, suas emoções e a relação destas com o estado de fluxo. Como as 

organizações podem fazer melhor uso desta tecnologia, o que leva as pessoas a utilizarem à 

internet e o que influencia a decisão de compra são algumas das questões que ainda precisam 

de respostas concretas.  
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Pesquisadores de marketing têm procurado compreender a experiência emocional dos 

consumidores em relação a produtos e serviços, reconhecendo que as emoções constituem um 

dos principais fatores no comportamento do consumidor em geral (WESTBROOK, 1987).  

A presente dissertação é relevante para a academia por apresentar uma proposta de 

associação dos construtos emoções e fluxo como fatores de compreensão do comportamento 

do consumidor on-line, favorecendo a construção de uma teoria própria para o ambiente 

virtual. Justifica-se ainda por proporcionar às empresas informações que auxiliarão na escolha 

e utilização de elementos nos sites que possam ir ao encontro dos anseios dos clientes 

permitindo aumento de lucratividade promovida por este canal de vendas. 

Os objetivos desta pesquisa são apresentados a seguir:  

 

 

1.3 Objetivos 

Este estudo busca o entendimento sobre as emoções que surgem em situações de 

compra de bens e serviços on-line e a sua relação no estado de fluxo. Para isso almeja-se 

atingir os seguintes objetivos: 

 

 

1.3.1 Objetivo geral 

• Investigar de que modo as emoções vivenciadas durante o processo de compra on-line 

de bens e serviços relacionam-se com o estado de fluxo do consumidor. 

 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

• Mensurar as emoções vivenciadas no processo de compra on-line de bens ou serviços; 

• Mensurar as dimensões de fluxo relacionadas às compras on-line de bens ou serviços; 

• Definir qual a relação das emoções e o fluxo em processos de compra on-line. 

  

O próximo capítulo apresenta o referencial teórico que serviu de base para esse estudo. 
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Figura 2(2): Estrutura da organização da dissertação – Referencial teórico 
Fonte: Elaborado pela autora (2008). 
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2 Referencial teórico 
Este capítulo apresenta a revisão da literatura sobre os temas centrais da dissertação.  

Inicialmente realiza-se uma síntese do comportamento de compra on-line do 

consumidor, apresentando-se os conceitos de comércio eletrônico de bens e serviços, 

comportamento do compra, perfil do consumidor virtual brasileiro. Em seguida são abordados 

os conceitos de emoções e sua importância na compreensão deste comportamento. 

Posteriormente é apresentada uma revisão do construto fluxo, suas dimensões e sua aplicação 

no ambiente virtual. 

 

 

2.1 Comércio eletrônico 
O crescimento do comércio eletrônico no mundo todo, e em especial no Brasil, que 

apresentou um crescimento de 76% entre os anos de 2005 e 2006, apresentando uma previsão 

de faturamento na ordem de R$ 6,4 bilhões para o ano de 2007, justifica a elaboração de um 

referencial teórico próprio (E-BIT, 2007). 

Prabhaker (2000) afirma que a internet pode ser o avanço mais significativo da história 

empresarial, permitindo que o indivíduo faça compras de bens ou serviços de qualquer parte 

do mundo, executando atividades diversas, tais como: planejamento, comparação e compra no 

conforto de suas casas. 

As principais razões para uma empresa resolver se tornar on-line são: expansão do 

mercado (globalização), visibilidade (tornar-se conhecida), fortalecimento do relacionamento 

nos negócios, poder de resposta (possibilidade de interação com o cliente), redução de custos, 

estoque mínimo, e evitar perdas financeiras (RADZIUK, 2003). 

Albertin (2002) define comércio eletrônico como a realização de toda a cadeia de valor 

dos processos de negócios em um ambiente eletrônico, por meio da utilização de tecnologias 

de comunicação e informação. Segundo este autor, os processos podem ser realizados de 

forma completa ou parcial e engloba as negociações negócio-a-negócio (B2B), negócio-a-

consumidor (B2C) e intra-organizacional. Nesta dissertação optou-se por estudar a relação 

entre as empresas e o consumidor final, buscando conhecer e compreender o comportamento 

deste. 
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Segundo Kalakota e Whiston (1997), o comércio eletrônico provê a capacidade de 

comprar e vender produtos e informações utilizando-se a Internet. Estes autores apresentam 

quatro perspectivas diferentes para o comércio eletrônico:  

a) Comunicação – o comércio eletrônico é a entrega de informação, produto e/ou 

serviço por meio de linhas telefônicas, computadores ou qualquer outro meio 

eletrônico; 

b) Processo de negócio – aplicação da tecnologia para automação de transação de 

negócios; 

c) Serviço – o comércio eletrônico é uma ferramenta para redução de custos de 

serviços, melhoria da qualidade e aumento da velocidade de entrega do serviço; e 

d) On-line – o comércio eletrônico provê a capacidade de comprar e vender produtos, 

informações e serviços on-line. 

Na visão de Albertin (2002; 1999), o comércio eletrônico tem um valor significativo 

para alavancagem do gerenciamento de clientes, principalmente por permitir que compradores 

e vendedores se conectem diretamente através da rede, auxiliando a troca de informações 

entre eles, eliminando os limites de tempo e lugar, apoiando a interatividade e permitindo a 

atualização em tempo real.  Este autor propõe uma revisão em alguns pontos do comércio 

tradicional, que são aplicados no meio virtual, tais como:  

a) Relacionamento com clientes - fator importante tanto no ambiente real quanto no 

virtual, devendo ser disponibilizado um canal que permita o relacionamento entre 

clientes e vendedores, devendo o comércio eletrônico projetar sistemas que 

incorporem oportunidades para compreensão dos indivíduos e para a venda pró-

ativa de novos produtos. 

b) Negociação - Todo o sistema de comercialização deve possibilitar a negociação 

entre compradores e vendedores, de forma a obtenção de satisfação mútua, 

incluindo formas de pagamento, termos da transação, datas de entrega, entre 

outras. 

c) Privacidade e segurança - Outro aspecto importante é a preocupação dos clientes 

com privacidade e segurança, fazendo-se necessário o desenvolvimento de 

transporte e métodos de privacidade, que permitam a realização de trocas 

comerciais seguras.  

d) Pagamento - As transações eletrônicas somente podem ter sucesso, se as trocas 

financeiras entre compradores e vendedores puderem acontecer em ambiente 

simples, universalmente aceito, seguro e barato, como por exemplo: dinheiro 
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eletrônico (e-cash), cheque eletrônico (e-check), cartões inteligentes (smart cards), 

cartões de crédito e cartões de débito. 

e) Aspectos de implementação - Não basta implantar a tecnologia, é importante que a 

organização esteja preocupada com a possibilidade de resistência das pessoas a 

novos conceitos e idéias, de forma a minimizá-las e ao mesmo tempo proporcionar 

um comprometimento necessário para o sucesso do sistema de comércio 

eletrônico. 

Ao possibilitar que a informação seja partilhada eletronicamente entre fornecedores, 

clientes e parceiros, o comércio eletrônico facilita melhorias nas operações, redução de custos, 

aumento da competitividade e eficiência, através da reformulação dos negócios e processos 

administrativos tradicionais (BARTRAM, 1997). 

As organizações que optarem por este novo canal de comercialização precisarão 

construir um relacionamento específico com o seu cliente, que requer confiança, rapidez e 

eficiência. Várias pesquisas têm sido realizadas, devido à importância do risco percebido no 

processo de decisão de compra via internet, por exemplo, para Kovacs e Barbosa (2005) os 

estudos indicam que grande parte dos usuários da internet tem uma série de preocupações 

quanto à utilização deste meio, desencadeando o risco percebido. Cabem as empresas que 

trabalham com o e-commerce reduzirem ao máximo a incerteza ou risco percebido nas 

transações pela internet, oferecendo informações precisas, garantindo os prazos e condições 

apresentadas, com um site objetivo e de fácil compreensão. 

Dentre as diversas características, a interatividade, que permite ao usuário múltiplas 

escolhas na busca de informações de maneiras distintas, faz com que a função de marketing 

transcenda o paradigma do marketing tradicional que pressupõe consumidores passivos. Na 

verdade o profissional de marketing atuante no ambiente virtual precisa estar atento ao 

aumento das vendas, minimização dos custos de se fazer negócio e a ampliação da 

comunicação com todos os consumidores, clientes existentes e em potencial. Além disso, 

segundo Prabhaker (2000), o comércio on-line só prosperará com a formação de confiança e 

aceitação do consumidor, assegurando segurança e privacidade. 

Os desejos dos consumidores são difíceis de serem previstos no mercado eletrônico, 

pois para Albertin (2002) a forma, a estrutura e a população estão nos estágio iniciais. As 

aplicações do comércio eletrônico de sucesso serão as que conseguirem mudar a forma pela 

qual os consumidores pensam e a maneira pela qual eles fazem negócios. 

Na opinião de Janal (1996), o comércio eletrônico, apresenta vantagens e desvantagens 

tanto para os consumidores quanto para os profissionais de marketing. Entre as vantagens 
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pode-se citar: a comodidade de compra de bens ou serviços a qualquer hora e em qualquer 

lugar, o armazenamento de um maior número de informações a cerca dos produtos, a rápida 

possibilidade de atualização, redução dos custos de impressão e postagem e menor desgaste 

entre os participantes, onde os consumidores não precisam manter contato com vendedores 

que tentem pressioná-los. 

Considerando que o varejo eletrônico é basicamente serviço ao consumidor, mesmo 

quando vende bens, o diferencial agregado aos serviços é o que pode gerar a percepção de 

valor para o consumidor. Como o comércio eletrônico prevê a comercialização de bens ou 

serviços pela internet e o setor de serviços vem apresentando grande participação na economia 

mundial e em especial no Brasil, com a representatividade de 57,0% do PIB nacional em 2005 

em termos de valores (IBGE, 2006), se faz necessário uma atenção especial para esta área. 

De acordo com Grönroos (2001), embora haja semelhanças entre serviços e produtos, 

estes têm algumas características básicas que os fazem fundamentalmente diferentes do ponto 

de vista de marketing, podendo ser classificados em três categorias básicas: categorias 

baseadas em pessoas x equipamentos, categorias baseadas em alto contato x baixo contato e 

categorias baseadas no individuo x coletivo. 

No caso desta dissertação, por se tratar de um ambiente de comércio eletrônico on-

line, as categorias de serviços serão baseadas no equipamento (internet), no baixo contato (o 

contato é com a máquina) e no indivíduo (cliente como principal responsável pela 

navegação).  

A internet tem permitido o desenvolvimento de várias categorias de serviços, tais 

como: provedores de acesso à internet, canais de vendas no varejo, suporte técnico, 

transmissão de informações, entre outros (FITZMMONS; FITZMMONS, 2005). 

O serviço on-line, conhecido como e-service, é definido como sendo um serviço 

eletrônico disponível na internet que executa tarefas, soluciona problemas ou realiza 

transações, podendo ainda ser entendido como tarefas intangíveis que satisfaça as 

necessidades do consumidor final (HOFFMAN; BATESON, 2003). 

A internet criou oportunidades para modelos de serviços inteiramente novos, onde o 

consumidor tem o encontro com a organização face à tela, caracterizando um serviço de baixo 

contato, onde a web passa a realizar as interações com o cliente. Nesse novo ambiente de 

negócios o consumidor tem a facilidade de contatar o fornecedor a qualquer hora e em 

qualquer lugar, deixando de depender do ambiente físico para a realização de seus negócios. 

Fitzmmons e Fitzmmons (2005) comparam as características do serviço eletrônico 

com o tradicional no quadro 1(2) a seguir: 
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Características   Serviços eletrônicos  Serviço tradicional 
Encontro do serviço 
Disponibilidade  
Acesso  
Área de mercado 
Ambiente  
Diferenciação competitiva 
Privacidade 

Tela a face  
Qualquer hora  
De qualquer lugar  
Todo o mundo  
Interface eletrônica 
Conveniência  
Anonimato 

Face a face  
Horário da loja  
Deslocamento p/loja  
Local  
Ambiente físico 
Personalização  
Interação social 

Quadro 1(2): Comparação entre serviços eletrônicos e tradicionais 
Fonte: Fitzsimmons e Fitzsmmons (2005, p. 185).  

  

 

Analisando o quadro anterior, pode-se inferir que a personalização também pode ser 

viável no serviço eletrônico, visto que muitos sites permitem a caracterização de sua página, 

de acordo com desejos e necessidades do internauta, bem como a customização do produto 

que poderá ter particularidades definidas pelo consumidor. Os sites possibilitam ainda o 

armazenamento de dados do cliente, de forma a identificar seus interesses e compras 

anteriores. 

  Segundo Lusch et al. (2007), a competição entre as empresas acontecerá no âmbito 

dos serviços, onde a busca do cliente passa a ser pelo benefício disponibilizado, tendo 

implicações para as organizações que desejam alcançar vantagem competitiva sustentável. 

Normalmente a revolução dos serviços é acompanhada pela revolução da informação, onde a 

função da informática é de integração. A internet ampliou as possibilidades de mercado, 

respondendo às mudanças em demanda e provisão, sendo fonte de inovação. 

Como tecnologia de informação incorporada aos processos de negócios, o e-business 

começa a alcançar seu objetivo: pequenas e grandes empresas começam a usar a internet para 

se comunicar com seus parceiros e clientes e para transações comerciais (SPADER et al., 

2001). A internet tem afetado as atividades de marketing, sendo utilizada para fins 

publicitários, de comunicação e ou comercialização e distribuição.  De acordo com Angehrn 

(1997), a internet criou quatro espaços virtuais básicos: informação, comunicação, 

distribuição e transação. 

  Fitzmmons e Fitzmmons (2005) abordam as diferenças entre o processo de compras 

on-line e tradicional, conforme apresentado no quadro 2(2), onde a vantagem do meio virtual 

para o cliente passa a ser a conveniência e redução de tempo, além da redução da compra por 

impulso, o que para as organizações pode ser uma desvantagem, visto que muitas ações do 

varejo tradicional são voltadas para incentivar estas compras.  
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 Compras on-line Compras tradicionais 
Vantagens 
 
 
 
 

Conveniência  
Poupa tempo 
Reduz a compra por impulso 
 

Influência dos cinco sentidos 
Ativação da memória 
Amostragem do produto 
Exposição de novos itens 
Interação Social 

Desvantagens Menos controle de preço 
Menos controle da escolha 
Esquecimento de itens 
Dependência do computador 
Taxa de entrega 

Consome tempo 
Filas de espera e estacionamento 
Ter de carregar as compras 
Compras por impulso 
Segurança 

Quadro 2(2): Comparação entre compras no ambiente on-line e no ambiente tradicional 
Fonte: Fitzsimmons e Fitzsmmons (2005, p. 186). 

 

 

As desvantagens apresentadas por Fitzmmons e Fitzmmons (2005), relacionadas a um 

menor controle de preço e escolha podem ser criticadas, levando-se em consideração que 

apesar de não favorecer a negociação pessoal entre consumidor e vendedor à navegação na 

internet permite comparação de preços e produtos, mediante sites de busca, tais como: 

buscapé e bondfaro, que viabilizam a compra de produtos mais baratos, bem como maior 

possibilidade de escolhas. 

O profissional de marketing atuante no ambiente virtual precisa estar atento ao 

aumento das vendas, minimização dos custos de se fazer negócio e a ampliação da 

comunicação com todos os consumidores existentes e potenciais. As empresas podem, 

mediante o uso da internet, concentrar seu foco no que realmente faz diferença: o cliente. 

 Maignan e Lucas (1997) sugerem três fatores que podem afetar a percepção do 

usuário: a experiência com a rede, a variedade de utilização e o grau de envolvimento, que 

pode ser medido pelo estado de fluxo. O desenvolvimento de sites que permitam uma 

navegação fácil, prazerosa e agradável, permitindo que os usuários entrem em fluxo, tende a 

aumentar o uso da internet como canal de compra e busca de informações, tema a ser 

abordado mais adiante.  

Para entender o uso da internet como canal de busca de informações e compra, se faz 

necessário entender o comportamento do consumidor no ambiente virtual. São três os pilares 

que caracterizam as transações via Internet e que influenciam o comportamento do consumidor 

e as atividades de marketing das empresas como um todo (HOFFMAN; NOVAK, 1996; 

SHETH; SISODIA, 2002; PETERSON, 1997), a saber: 

• Virtualidade – a internet não se configura como uma simulação do mundo real, mas 

sim uma alternativa ao mesmo, no qual os consumidores adquirem uma espécie de 
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liberdade, podendo navegar entre os inúmeros sites, através do recurso do hipertexto 

(HOFFMAN; NOVAK, 1996); 

• Interatividade – capacidade de comunicação bilateral entre duas partes, com tempo de 

resposta similar à comunicação face-a-face (HOFFMAN; NOVAK, 1996; 

PETERSON et al., 1997); 

• Empowerment do consumidor – aumento significativo do controle do indivíduo sobre 

o processo de compra, principalmente sobre a busca de informações, e a escolha dos 

sites a serem visitados (SHETH; SISODIA, 2002). 

O uso da Internet tem beneficiado tanto as organizações quanto os consumidores que 

encontram na rede um meio pelo qual podem encontrar toda a informação de que necessitam 

para adquirir um produto, sem se sentirem obrigados a comprá-lo (VIEIRA, 1999). No 

próximo tópico serão abordados aspectos do comportamento do consumidor on-line. 

 

 

2.2 Comportamento do consumidor on-line 
 O estudo do comportamento do consumidor envolve aspectos tais como: o que, porque, 

quando, onde, e com que freqüência os consumidores compram (SCHIFFMAN; KANUK 

2000). Para responder essas questões se faz necessário conhecer o consumidor em todas as 

suas dimensões. Com o surgimento do comércio eletrônico, o grande desafio para os 

pesquisadores de marketing é identificar até que ponto o referencial teórico relativo ao 

comportamento do consumidor se aplica para os meios virtuais. 

Conhecer o comportamento do consumidor pode beneficiar vários públicos específicos. 

Os consumidores que se beneficiam mediante percepções a cerca de si próprios, bem como 

produtos direcionados para suas necessidades e as empresas e profissionais de marketing que 

passam a entender como se dá esse comportamento, podendo realizar previsões sobre as 

reações de consumo, direcionando assim seus esforços de marketing. 

 A compreensão do consumidor utiliza conceitos do positivismo, que emprega métodos 

de pesquisa tais como: experimentos, técnicas de levantamento e observação, procurando 

prever o comportamento e conceitos do interpretativismo, onde os pesquisadores se envolvem 

em pesquisa qualitativa, em busca do entendimento dos aspectos mais subjetivos do 

consumidor, tais como: efeitos do estado de espírito, emoções, tipos de situações de 

comportamento, considerando cada experiência de consumo única (SCHIFFMAN; KANUK, 

2000). De acordo com esses autores, os dois métodos são complementares, ou seja, a previsão 
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viabilizada pela pesquisa positivista e o entendimento possibilitado pela pesquisa 

interpretativista produzem um perfil mais rico e consistente do comportamento do consumidor. 

Na visão de Blackwell et al. (2005), os consumidores normalmente passam por sete 

estágios na tomada de decisão de compra ilustrada na figura 3(2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 3(2) – Modelo de tomada de Decisão 
Fonte: Blackwell et al. (2005, p. 73). 

 

 

a) Reconhecimento da necessidade – definido como a diferença entre o estado atual das 

coisas e o estado ideal ou desejado; 

b) Busca de informações – Após o reconhecimento é ativado o processo de busca de 

informações, que pode ser interna mediante recuperação de conhecimento na memória 

ou externa, coletando informações entre os pares, familiares e no mercado. Neste 

estágio, a internet tem sido bastante utilizada, pois facilita e agiliza as buscas; 

c) Avaliação de alternativas pré-compra – onde é feita a avaliação das alternativas 

existentes, comparando-as e selecionando-as a partir de vários produtos ou serviços; 

d) Compra – tomada da decisão propriamente dita; 

e) Consumo – pode acontecer imediatamente ou em momento posterior; 

f) Avaliação pós-consumo – consumidores experienciam satisfação ou insatisfação; e 

g) Descarte – descarte total, a reciclagem ou revenda. 

RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE 

BUSCA DAS INFORMAÇÕES 

COMPRA 

CONSUMO 

AVALIAÇÃO PÓS CONSUMO 

DESCARTE 

AVALIAÇÃO DAS ALTERNATIVAS PRÉ-COMPRA 
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Com o surgimento da internet, algumas etapas deste processo puderam ser 

desenvolvidas com maior facilidade. A navegação na rede possibilita uma busca de 

informações mais rápida, apresentando um maior número de alternativas em um espaço de 

tempo muito menor, além de promover um aumento significativo no controle do indivíduo 

sobre o processo de compra (HOFFMAN; NOVAK, 1996), haja vista a sua decisão de se 

dirigir ou não a determinados sites.  

O uso que o consumidor faz da internet também pode determinar o seu 

comportamento. O tempo de conexão, a utilização da mesma para levantar informações sobre 

produtos e serviços e que benefícios procuram. Morgado (2003) apresenta ainda as atitudes do 

consumidor como inibidoras ou facilitadoras das compras on-line, ou seja, a forma como o 

indivíduo se relaciona com a percepção do risco percebido, a necessidade de ver e pegar os 

produtos, a relação com o site, com a segurança e privacidade, e com a propaganda pela 

internet, deverá definir sua decisão de compras. 

Os consumidores têm a oportunidade de focar em uma categoria de produto ou serviço 

em qualquer estágio do processo de busca de informações, pode se utilizar a internet para 

aquisição de informações ou ainda para a transação oficial e a aquisição da marca escolhida 

(PETERSON et al., 1997). 

A comodidade e rapidez no acesso às informações vêm contribuindo para o 

crescimento das vendas no ambiente virtual, fazendo com que as empresas presentes neste 

meio procurem entender como os consumidores se comportam no momento da compra. Yang 

et al. (2003) realçam a importância desta compreensão, visto que os consumidores que se 

utilizam da rede para a realização de compras, geralmente são mais exigentes em virtude da 

facilidade de comparação na avaliação de alternativas.  

Os benefícios potenciais promovidos pelas compras on-line de bens ou serviços 

incluem conveniência, variedade, originalidade de serviços e facilidade de acesso entre outros 

(ZHOU et al., 2007). Estes autores identificaram nove fatores que influenciam este 

comportamento de compra: demografia, experiência de internet, convicções normativas, 

orientação para compras, motivação, características pessoais, experiências on-line, percepção 

psicológica e experiência de compra on-line. 

Para Cheung et al. (2005), o modelo do comportamento do consumidor virtual é 

integrado por três fatores chaves: a intenção, relacionada com o interesse, a adoção, ou seja, a 

utilização efetiva do meio e a continuidade, definida pela constância. Estes fatores se dividem 

em cinco áreas de domínio principais ilustradas pelo quadro 3(2): características individuais de 

consumo, influências ambientais, características dos produtos ou serviços, características 
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médias referentes aos atributos tradicionais (uso, segurança, qualidade e confiança), bem como 

fatores específicos da rede (navegação, interface e velocidade de rede), e características 

relativas aos atributos das lojas virtuais. 

  

ÁREA DOMINANTE DESCRIÇÃO CONSTRUTOS CHAVE 
Características individuais 
de consumo 

Refere-se a fatores internos e 
as características individuais. 

Atitude 
Características demográficas 
Fluxo 
Motivação 
Risco percebido 
Personalidade inovadora 
Satisfação 
Confiança 

Influências ambientais Influências estruturais, 
incluindo assuntos 
relacionados ao mercado 
(incerteza, competição e 
concentração), assuntos 
nacionais e internacionais 
(estrutura legal, restrições de 
comércio e cultura). 

Exposição 
Comportamento percebido  
Controle subjetivo das normas 

Características dos produtos 
ou serviços 

Refere-se ao conhecimento 
sobre os produtos, tipos de 
produtos, freqüência de 
compra, tangibilidade e 
qualidade. 

Preços 
Conhecimento dos produtos 
Tipos de produtos 
 

Características medianas Referentes aos atributos 
tradicionais (uso, segurança, 
qualidade e confiança), e 
fatores específicos da rede 
(navegação, interface e 
velocidade de rede). 

Conveniência 
Facilidade de uso 
Qualidade das informações 
Navegação 
Qualidade 
Ajudas nas compras 
Uso em abundância 

Características 
intermediárias dos 
comerciantes (lojas virtuais) 

Características relativas aos 
atributos das lojas virtuais. 

Marca 
Privacidade e segurança 
Controle 
Serviços de qualidade 

Quadro 3(2): Determinantes do comportamento de consumo on-line 
Fonte: CHEUNG et al. (2005, p. 6). 

 

 

Cheung et al. (2005) afirmam que a adoção inicial é só o primeiro passo para o sucesso 

global, e as empresas de sucesso são as que criam uma relação sustentável de longo prazo, 

proporcionando a continuidade deste relacionamento. 

Zhou et al. (2007) apresentam dois conceitos básicos de consumidores relacionados 

com sua orientação para a compra, ou seja, a motivação que leva o indivíduo a realizar a tarefa 

de compras. Esses autores apresentam dois motivos específicos que levam o indivíduo a 
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comprar, são eles: hedônicos ou utilitários, onde no primeiro a experiência de compra é 

direcionada para o entretenimento e prazer, enquanto que no segundo os indivíduos estão 

preocupados em comprar de uma maneira eficiente e oportuna. 

Em seu estudo Zhou et al. (2007) caracterizou os consumidores orientados para a 

compra da seguinte forma: 

• Compradores personalizados – tendem a avaliar as relações pessoais com a loja, dando 

preferência a atendimentos personalizados; 

• Compradores éticos – são leais a uma loja específica ou a uma marca; 

• Compradores apáticos – são consumidores inativos; 

• Compradores recreativos – buscam em especial o prazer, desfrutando do ato de 

comprar; 

• Compradores envolvidos – fazem compras frequentemente por motivos sociais; e 

• Compradores on-line – são inovadores e buscam variedade e conveniência, não são 

sensíveis à marca ou ao preço. 

  De acordo com Lynch et al. (2001) as experiências emocionais vivenciadas na 

navegação influenciam os resultados de compras. Quando as empresas conseguem despertar 

sentimentos positivos durante o acesso à internet, melhoram sua oportunidade de 

desenvolverem as intenções de compras e associações favoráveis à marca, bem como a 

lealdade de seus consumidores. Hernandes (2003) afirma ainda que quanto maior o tempo e a 

intensidade de utilização da internet maior o número e diversidade das compras feitas por esse 

canal.  

Apesar de muitos consumidores ainda terem certa resistência à utilização da internet 

como meio de compra, em função do risco percebido ainda ser elevado, fatores como falta de 

tempo e a conveniência de poder comprar sem sair de casa vêm se apresentando como 

decisivos na escolha deste canal. 

Vários fatores parecem influenciar o comportamento de compras on-line, desde 

experiências anteriores, percepção dos benefícios, até a percepção do risco. O conhecimento 

sobre esses fatores pode ajudar a desenvolver estratégias de marketing apropriadas para atrair 

e reter esses consumidores (ZHOU et al., 2007). 

Com o objetivo de proporcionar um maior entendimento do consumidor virtual, se faz 

necessário conhecer o perfil do mesmo, próximo tópico a ser abordado.  
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2.2.1 Perfil do consumidor on-line 
Em pesquisa recente, Zhou et al. (2007) apresentam algumas características do 

consumidor virtual, entre elas a predominância dos indivíduos do sexo masculino. As próprias 

características do meio, onde a aceitação da informática, o envolvimento com o produto e a 

disponibilização inicial de produtos tipicamente masculinos, tais como softwares, hardware e 

produtos eletrônicos favoreceram esta liderança.  

Com relação à idade, Zhou et al. (2007), afirmam que diferentemente do início da 

internet até a década de 90, onde os consumidores eram da meia-idade, atualmente a idade 

parece não fazer diferença na intenção de compra, e sim no tipo de produto adquirido. 

 Para apresentação do perfil do internauta brasileiro foi utilizada pesquisa realizada 

anualmente pela e-bit, empresa de consultoria, especializada em pesquisas no ambiente virtual. 

Os dados apresentados foram coletados no relatório apresentado ao final do 1º semestre de 

2007.  

Ao final de julho de 2007 cerca de 8 milhões de pessoas realizaram pelo menos uma 

compra em loja virtual brasileira, o que representou um crescimento de 1,1 milhões de 

consumidores. A e-bit (2007) afirma que este crescimento no número de e-consumidores “é 

conseqüência da expansão do acesso à internet, facilitada por políticas governamentais que 

incentivam a venda de computadores por um preço mais baixo e com um financiamento 

facilitado a pessoas com renda familiar mais baixa”. 

Conforme apresentado pela e-bit (2007), o perfil do internauta brasileiro é formado por 

70 % de consumidores na faixa entre 25 e 49 anos, sendo 55 % do sexo masculino com 73 % 

das compras realizadas via cartão de crédito. A renda média dos internautas brasileiros é de 

R$3.692,00. Com relação à escolaridade, 22% possuem nível superior incompleto, 30% são 

graduados e 19 % possuem pós-graduação.  

Vale a pena ressaltar que não são as características demográficas ou econômicas que 

explicam isoladamente o comportamento do consumidor, outras variáveis tais como: falta de 

tempo, estilo de vida, nível de conhecimento e treinamento em computadores são variáveis 

importantes para o entendimento deste comportamento (MORGADO, 2003). 

O fato das mulheres participarem mais ativamente das decisões nos lares brasileiros (e-

bit, 2007), fez com que o comércio eletrônico se tornasse uma alternativa para ganhar tempo 

nas compras para o lar, sejam relacionadas ao supermercado ou presentes para a família. O 

consumo feminino tem sido direcionado para as áreas de saúde e beleza, vestuário e 

acessórios, enquanto que o público masculino é responsável por 68% das compras de 
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eletrônicos e 75% de produtos de informática, provavelmente pelas características próprias de 

cada gênero, conforme apresentado no quadro 4(2) que faz comparação entre a participação 

masculina e feminina nas compras virtuais: 

 

Produtos Participação feminina Participação masculina 
Saúde e beleza 63 % 37 % 
Vestuário e acessórios 57 % 43 % 
Eletrônicos 32 % 68 % 
Informática 25 % 75 % 

Quadro 4(2): Consumo masculino x feminino nas compras on-line (volume de pedidos) 
Fonte: e-bit (2007). 

 

 

Apesar do aumento da participação feminina no e-commerce, suas compras ainda 

estão concentradas em produtos de baixo valor agregado, tais como: secadores, chapinhas, 

barbeadores, moda e acessórios de cama, mesa e banho.  

A participação de e-consumidores prevista para o ano de 2007 é de 9,5 milhões de 

pessoas, enquanto que o faturamento previsto deverá alcançar 6,4 bilhões de reais, 

representando um aumento de 45% em relação ao ano anterior. Com relação à participação da 

venda por produtos no comércio eletrônico até o ano de 2005 observa-se que CD´s e DVD´s 

ainda estão em 1º lugar, porém com queda progressiva, o que acontece também com a 

participação nas vendas de livros e revistas, conforme quadro 5(2) a seguir: 

 

Produto 2003 2004 2005  
CD´s e DVD´s 32% 26% 21% 
Livros e Revistas 26% 24% 18% 
Eletrônicos * * 9% 
Saúde e Beleza 3,3% 7,2% 8% 
Informática 4,7% 6,0% 7% 
Outros * * 37% 
* Dados não contemplados pela pesquisa 
Quadro 5 (2): Participação da venda por produtos no comércio eletrônico no Brasil 
Fonte: e-Bit (2007). 

 

 

 Como já citado anteriormente, as mulheres têm sido as principais responsáveis pelas 

compras de produtos de saúde e beleza, o que justifica o crescimento da participação nas 

vendas deste tipo de produto ao longo do tempo, já que o público feminino também tem 

crescido, alcançando 45% de participação neste canal de vendas. Apesar de alguns itens 
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apresentarem queda nas vendas, o varejo vem aumentando com o incremento de outros itens, 

que já representa 37% do total vendido pela web.  

 O tópico a seguir apresenta as emoções como fator influenciador do comportamento 

de compras. 

 

 

2.3 Emoções no consumo 
As emoções desempenham papel fundamental na vida dos seres humanos (UGALDE; 

SLONGO, 2006).  Elas são muito importantes no comportamento dos indivíduos e se 

constituem em sentimentos intensos direcionados a alguém ou a alguma coisa, não são um 

traço de caráter, apesar de serem influenciadas por ele, mas são reações positivas ou negativas 

a um objeto ou situação (ROBBINS, 2004). 

Ding et al (2005) efetuaram uma revisão na literatura sobre a importância das emoções 

como fator influenciador no processo decisório de compras. Os autores afirmam que o estado 

emocional do indivíduo afeta diretamente a sua resposta de compra e as emoções são um 

componente integrante do estado de decisão do indivíduo, podendo afetá-lo de forma positiva 

(excitação) ou negativa (frustração). 

As pessoas utilizam processos emocionais, racionais e intuitivos para tomar suas 

decisões. Segundo Mehrabian-Russell (1974), as respostas emocionais de permanecer mais 

tempo em um ambiente (aproximação), a vontade de conversar com outros clientes 

(aproximação) ou a necessidade de ficar isolado (afastamento), podem ser influenciados pelos 

estados emocionais do indivíduo. Os comportamentos de aproximação ou de afastamento em 

um ambiente são mediados por três estados fundamentais de reações emocionais: 

prazer/desprazer, excitação/sonolência e dominância/submissão. 

 

 
                                              ESTADOS EMOCIONAIS                             RESPOSTAS 

   
       Estímulos                                                                                                              Aproximação 
       do ambiente                                       Prazer/desprazer                                   ou afastamento 
                                                                Excitação/sonolência                                   
 

Figura 4(2) – O modelo de Mehrabian-Russell 
Fonte: Mehrabian e Russel (1974). 
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Para Mehrabian e Russell (1974), prazer e desprazer referem-se à medida pela qual a 

pessoa se sente bem, feliz ou satisfeita na interação com o ambiente; excitação e sonolência 

tratam do grau em que o indivíduo se sente alerta e a dimensão de aproximação ou 

afastamento relaciona-se ao desejo de permanecer no ambiente, explorar o meio, movimentar-

se no cenário, retornar outras vezes ao lugar ou, ao contrário, ir embora e não mais voltar. 

Como será apresentado no próximo tópico, o fluxo envolve um estado de prazer resultante de 

uma atividade, criando-se a necessidade de verificar a relação entre os dois construtos objetos 

de estudo desta dissertação. 

Compartilhando seus pensamentos com os de Mehrabian e Russel (1974), 

Csikszentmihalyi (1999) afirma que as emoções focalizam a atenção do indivíduo para um 

comportamento de aproximação ou evitação. Na perspectiva desse autor as emoções 

compartilham de uma dualidade básica: ou são positivas e atraentes ou negativas e repulsivas e 

auxiliam o indivíduo no seu processo de escolhas, especialmente nas escolhas do que 

consideram bom. Ele classifica as emoções como negativas, por exemplo: tristeza, medo, 

ansiedade ou tédio e positivas, tais como: felicidade, força e alerta. 

Antes de terem um serviço realizado, os clientes já possuem expectativas, e a diferença 

entre a expectativa e o efetivo realizado é que gerará as emoções, que podem ser positivas 

(expectativa atendida ou superada) ou negativas (serviço abaixo da expectativa ou não 

realizado). No ambiente virtual o fato da página ser de fácil ou difícil acesso e navegação, de 

ser lenta para realizar download, certamente terá impacto na avaliação do consumidor com 

ralação ao site.  

Segundo Nataraajan e Bagozzi (1999), os estudos relacionados com o comportamento 

do consumidor tiveram seus interesses voltados para os aspectos referentes ao afeto e à 

emoção como parte do processo decisório do consumidor. No entanto, faz-se necessário, 

distinguir emoção de conceitos semelhantes como, por exemplo, o humor, que é mais 

duradouro e de menor intensidade que as emoções. O que diferencia a emoção dos demais 

conceitos é a forma como surge, sendo ela a resposta de uma avaliação do indivíduo sobre um 

evento específico, e essa compreensão que permite reações emocionais distintas a um mesmo 

estímulo (BAGOZZI et al., 1999).  

Na visão de Robbins (2004), sentimentos, emoções e humores são termos que estão 

interligados, porém se definem de forma diferenciada. Por exemplo, sentimento é um termo 

genérico que engloba uma grande variedade de sensações experimentadas pelos indivíduos, já 

as emoções são formadas por sentimentos intensos direcionados a alguém ou alguma coisa e o 
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humor é considerado um sentimento menos intenso e não depende de estímulo contextual, 

sendo caracterizado por um estado de espírito. 

Bagozzi et al. (1999) conceitualizam a emoção pelo estado desejado que os indivíduos 

buscam atingir. Quando os objetivos são atingidos, geralmente se associam a emoções 

positivas, provocando um desejo de continuar com o evento prazeroso, do contrário, o 

descumprimento dos objetivos poderá causar emoções negativas e o desejo de se afastar do 

evento em questão. 

Robbins (2004) apresenta uma pesquisa que identifica seis emoções universais: 

felicidade, surpresa, medo, tristeza, raiva e desagrado conceituados ao longo de um contínuo 

conforme demonstrado na figura 5(2) a seguir: 

 

Figura 5(2) - Continuum de emoções 
Fonte: Robbins (2004, p. 40). 

 

 

Quanto mais próximas às emoções estiverem umas das outras, mas facilmente serão 

confundidas pelas pessoas, ou seja, felicidade e surpresa, raiva e desagrado podem ser 

confundíveis com certa freqüência, mas dificilmente felicidade e raiva serão misturadas 

(ROBBINS, 2004).  

Segundo Izard (1977), uma definição completa de emoção conta com três aspectos 

básicos: uma experiência ou sentimento consciente de emoção, os processos que acontecem no 

cérebro e sistema nervoso, e os padrões expressivos observáveis de emoção. A maioria das 

pessoas sabe que tipo de condições ou situações os interessa ou os repugna. 

De acordo com Westbrook e Oliver (1991), as emoções no consumo se referem às 

respostas emocionais desencadeadas durante o uso de um produto ou experiência de consumo. 

Os autores identificaram a emoção como forte influenciadora na avaliação da satisfação ou 

insatisfação, sendo um fator decisivo no comportamento pós-compra.  

Para Yi e Baumgartener (2004), entender como os consumidores convivem com 

emoções negativas é um assunto importante para o mercado porque pode influenciar no 

comportamento de pós-compra, como reaquisição do bem ou serviço e a comunicação boca-a-

 
 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
     FELICIDADE                     SURPRESA                   MEDO                     TRISTEZA                   RAIVA                   DESAGRADO 
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boca negativa. Bougie et al. (2003) apresentam a raiva e a insatisfação como emoções 

relacionadas à experiência de encontros de serviços falhos, apresentando opiniões 

contraditórias de Oliver (1996) e Roseman et al. (1994), onde o primeiro acredita na 

passividade dos clientes insatisfeitos que preferem não reclamar, enquanto que o segundo 

afirma que protestar parece ser uma resposta bastante comum.  

Yi e Baumgartener (2004) apresentam as pesquisa realizada em 2001 por Luce e 

associados como a mais detalhada na área de comportamento do consumidor, mostrando os 

aspectos negativos das emoções que surgem em situações envolvendo intercâmbios 

emocionais difíceis e as diversas formas de enfrentamento destas emoções. Em função das 

lacunas existentes nas pesquisas relacionadas com as emoções negativas, os autores 

empreenderam uma pesquisa que visou identificar como os consumidores enfrentam 

experiências negativas emocionais relacionadas com situações de compra. Desenvolveram 

uma tipologia de como os consumidores lidam com suas emoções em situações estressantes de 

compras, apresentando oito estratégias: planejamento, confronto (consumidores enfrentam o 

problema, discutindo, mudando de fornecedor, reclamando); busca de apoio social; 

desengajamento mental e de comportamento; reinterpretação positiva, autocontrole e por fim, 

aceitação. Em sua pesquisa, os autores procuraram identificar como os consumidores lidam 

com emoções negativas discretas, que classificaram como: raiva, decepção, pesar e 

preocupação, descritas no quadro 6(2) a seguir: 

 

Raiva A raiva está associada com uma avaliação de um evento prejudicial e frustrante, sendo 
a vingança uma ação natural. 
A raiva é uma emoção negativa que surge quando outra pessoa é culpada pelo 
problema, desencadeando um comportamento de ataque. 

Decepção Sentida quando um resultado é pior do que o esperado. A decepção pode ser com a 
situação ou com uma pessoa ou empresa específica. No caso da decepção com as 
pessoas ou empresa, o consumidor tende a empreender esforços para alterar a situação. 

Pesar Sentido quando alternativas passadas foram uma escolha melhor que a alternativa 
selecionada (ZEELENBERG et al., 2000 apud YI; BAUMGARTENER, 2004). 

Preocupação Emoções relacionadas com medo, ansiedade e a incerteza sobre o que fazer. A 
preocupação surge quando o consumidor não está seguro sobre o que fazer (YI; 
BAUMGARTENER, 2004).  

Quadro 6(2) – Emoções negativas discretas 
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Yi e Baumgartener, (2004).  

 

 

Davitz (1969) apud Westbrook (1987) afirma que existe um grande número de 

palavras no idioma inglês que representam estados de sentimentos diferentes. Izard (1977) 

procurou categorizá-las chegando a uma relação de 10 emoções primárias, que classificou em 
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três categorias segundo seu valor: positivas (interesse e alegria), negativas (raiva, desgosto, 

desprezo, angústia, medo, vergonha e culpa) e uma terceira, considerada de valência neutra, 

chamada de surpresa.  

Analisando as emoções positivas, verifica-se que o interesse é caracterizado pela 

atenção e curiosidade, enquanto que a alegria é desencadeada por diversas causas, entre elas a 

satisfação de necessidades. Já com relação à surpresa, apesar de ser considerada pelo autor 

como neutra, frequentemente é associada ao interesse, sendo um estado transitório 

relacionado com acontecimentos súbitos e inesperados. 

Com relação às emoções negativas, Izard (1977) associa raiva à hostilidade podendo 

ser desencadeada por situações que restringem física ou psicologicamente o indivíduo, 

podendo ser associada a outras emoções negativas. As emoções descritas por Izard (1977) são 

apresentadas no quadro 7(2) a seguir: 

 

Emoção  Natureza da experiência  Valor 
Interesse 
  

Comprometimento, atenção, curiosidade, fascinação; desencadeada 
pela novidade, responsável pelo desenvolvimento de competências, e 
frequentemente surge associado com a alegria e a surpresa. 

Positivo 

Alegria Senso de confiança e significação; desencadeada por diferentes 
causas, que vão desde a satisfação de necessidades básicas até o 
sucesso. 

Positivo 

Raiva Hostilidade, desejo atacar a fonte de raiva; desencadeada por 
situações que restringem física ou psicologicamente o indivíduo. 
Pode surgir associada a outras emoções negativas. 

Negativo 

Desgosto Sentimentos de revulsão; impulsos para escapar ou remover o objeto 
de desgosto de proximidade para a si mesmo; resposta a algo físico 
ou psicologicamente deteriorado, apresenta mais uma dimensão 
instintiva do que psicológica. 

Negativo 

Desprezo Superioridade para outras pessoas, grupos, ou coisas; hostilidade 
(moderado); preconceito; frieza e distância; desencadeada por 
comportamento agressivo.  

Negativo 

Angústia Tristeza; desânimo, solidão e isolamento; sentindo miserável; senso 
de perda, claramente associada ao medo, caracteriza-se por menos 
intensidade, porém com maior durabilidade. 

Negativo 

Medo Apreensão; senso de perigo iminente; insegurança; tensão. Negativo 
Vergonha Autoconsciência; sentimentos de incompetência, indignidade, 

derrota; em forma moderada, desencadeada por situações 
significantes para o indivíduo. 

Negativo 

Culpa  
  

Sentimentos de injustiça associado à responsabilidade pessoal, 
desencadeada pela violação de normas. 

Negativo 

Surpresa Senso passageiro de interrupção de pensamento contínuo; estado 
transitório relacionado com acontecimentos súbitos e inesperados. 

Neutra 

Quadro 7(2): Taxonomia da experiência afetiva 
Fonte: Baseado em Izard (1977, p. 85). 
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Izard (1977) apresenta o princípio da teoria diferencial das emoções (DET), onde cada 

uma das emoções tem propriedades motivacionais distintas e funções adaptáveis. As emoções 

são altamente sensíveis a estímulos do ambiente externo e podem ser rapidamente ativadas 

por processos cognitivos. Uma vez que o componente neural-avaliativo de uma emoção é 

ativado, organiza o comportamento neuronal/avaliativo, neuronalmuscular/expressivo e 

experienciais.  A DET reivindica que emoções estimulam avanços social-cognitivos de vários 

modos. As emoções podem nutrir avanços social-cognitivos incitando uma pessoa a 

expectativas de comportamento e evolução. Por exemplo, raiva normalmente é ativada 

quando nossas metas são obstruídas e nossas expectativas violadas (ABE; IZARD, 1999; 

TORRES; GUERRA, 2003).  

Na revisão da literatura foram identificados alguns modelos de análise e classificação 

das emoções. Mehrabian e Russell (1974), Robbins (2004) e Izard (1977). As emoções citadas 

por Robbins (2004), felicidade, surpresa, medo, tristeza, raiva e desagrado podem auxiliar no 

entendimento das emoções, por apresentarem as mesmas dentro de um contínuo, sem 

necessariamente estarem isoladas. Mas, para esta pesquisa, em função da necessidade de 

identificação das emoções presentes no consumo, optou-se por escalonar as emoções mediante 

a teoria diferencial das emoções (IZARD, 1977). 

Com o objetivo de mensurar as emoções optou-se pelo modelo desenvolvido por Izard 

(1977), conhecido como DES – escala das emoções diferenciais, que possibilita acessar as 

emoções básicas experimentas pelo indivíduo. Esta escala tem sido amplamente utilizada em 

pesquisas anteriores, além de se mostrar adequada para avaliação em experiências de consumo 

(COSTA, 2004, LARÁN; ROSSI, 2003, WESTBROOK, 1987; FARIAS, 1998).  

A escala das emoções diferenciais emprega palavras determinadas que refletem as 

experiências emocionais vivenciadas pelo indivíduo e utiliza uma escala de intensidade de 

cinco pontos, onde o respondente identifica o modo como se sentia no momento do fato 

ocorrido. Considerando o amplo uso da escala DES em pesquisas do comportamento do 

consumidor, esta foi à opção aqui utilizada para mensurar as emoções nas compras on-line de 

bens e serviços. A escala é apresentada no quadro 8(2) a seguir: 
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Emoção Itens Emoção Itens 
Interesse Atento   

Concentrado   
Alerta   

Desgosto Desagradado   
Desgostoso  
Repulsivo   

Alegria Encantado   
Feliz   
Alegre   

Desprezo Desprezado 
Desdenhado   
Menosprezado 

Surpresa Surpreso   
Maravilhado 
Admirado   

Medo   Magoado   
Com medo 
Apreensivo   

Tristeza  Abatido 
Triste   
Desanimado   

Vergonha   Embaraçado 
Envergonhado 
Tímido 

Raiva 
 
 

Irritado 
Enfurecido   
Com raiva   

Culpa 
 

Arrependido   
Culpado       
Acuado 

Quadro 8(2) – Escala Diferencial de Emoções - DES 
Fonte: Baseada em Izard (1977, p. 126). 

 

 

Como já visto anteriormente, se faz necessário verificar se os conceitos relativos ao 

comportamento de compra do consumidor no ambiente real se aplicam no ambiente virtual, 

para tanto, Lynch et al. (2001) propõem que as experiências emocionais vivenciadas na 

navegação influenciam os resultados das compras (COSTA; FARIAS, 2004). Segundo os 

autores, quando sentimentos positivos surgem durante o acesso a os sites, favorecem as 

intenções de compras com associações favoráveis à marca e a lealdade. 

Eroglu et al. (2003) afirmam que embora as qualidades instrumentais de compras on-

line, tais como conveniência e facilidade, é importante compreender os aspectos hedônicos 

que influenciam o comportamento do consumidor. Os autores afirmam que os estados 

internos afetivos, ou seja, as emoções influenciam os resultados de compras do consumidor, 

provocando comportamentos de aproximação ou evitação de acordo com os resultados 

obtidos.    

Em seu estudo, Eroglu et al. (2003) confirmaram que ao aumentar as qualidades 

atmosféricas da loja virtual, o nível de prazer do comprador é influenciado positivamente, 

gerando satisfação e comportamento de aproximação que parecem derivar das emoções 

experimentadas pelo comprador. 

Em função das afirmações de Costa e Farias (2004), Eroglu et al. (2003) e Lynch et al. 

(2001), acerca da influência das emoções no comportamento de compras on-line, e das 

recentes pesquisas que apontam à teoria do fluxo como uma possível forma de explicar o 

comportamento de compra on-line (NOVAK et al., 2000; HOFFMAN; NOVAK, 1996; 
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GHANI; DESHPANDE, 1994), optou-se por estudar relação entre os dois construtos nesta 

pesquisa.  

O próximo tópico apresenta o fluxo, construto que nos anos recentes vem sendo 

utilizado para explicar o comportamento do consumidor on-line. 

 

 

2.4 Fluxo  
O conceito de fluxo foi desenvolvido originalmente na psicologia com o objetivo de 

“descrever a sensação de ação sem esforço experimentada pelas pessoas em momentos que 

destacam como os melhores de sua vida”, onde experimentam sentimentos de prazer ou 

diversão ao realizar determinadas tarefas (CSIKSZENTMIHALYI, 1999, p.36).  

Csikszentmihalyi (1999, 1975) define o fluxo como sendo o estado cognitivo de 

experiência ótima, intrinsecamente agradável, que o indivíduo sente quando interage com o 

ambiente, estando absorvido pela atividade de tal forma que as percepções e pensamentos 

irrelevantes são deixados de lado pela perda da autoconsciência, pela resposta a um objetivo 

claro e a sensação de controle sobre o ambiente. Além disto, o fluxo tende a ocorrer quando as 

habilidades de uma pessoa estão totalmente envolvidas em superar um desafio. 

O fluxo surge quando um indivíduo enfrenta um conjunto claro de metas que exigem 

respostas apropriadas, permitindo a concentração em metas límpidas e compatíveis. Mesmo 

afirmando que qualquer atividade pode levar ao fluxo, o autor argumenta que o estado de 

fluxo normalmente é relatado quando se está realizando uma atividade preferida.  

O fluxo apresenta duas características básicas: concentração na atividade e prazer 

resultante da mesma. Para ser considerado o estado de fluxo se faz necessário que o indivíduo 

perceba a atividade como desafiadora e se sinta no controle da situação (HOFFMAN; 

NOVAK, 1996). 

Koufaris (2002) apresenta duas possibilidades para a ocorrência do fluxo. A primeira, 

denominada como prazer com a compra, considerando-a como atividade de entretenimento e 

a segunda definida como controle percebido, representado pelo nível de controle do indivíduo 

sobre suas ações. 

A figura 6(2) a seguir, proposta por Csikszentmihalyi (1999, p. 38), procura 

demonstrar o estado de fluxo, onde altos desafios requerem alta habilidade. 
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Figura 6(2) – A experiência ótima ou Fluxo  
Fonte: Adaptado de Csikszentmihalyi (1999, p. 38) 

 

 

Csikszentmihalyi (1999) apresenta as possíveis combinações de alta/baixa habilidade e 

desafio, de modo que cada combinação resulta em um significado diferente. Por exemplo: na 

exaltação a pessoa se sente mentalmente concentrada, ativa e envolvida, mas não muito forte, 

alegre ou no controle, para alcançar o estado de fluxo ela necessita aprender novas 

habilidades. Quando o indivíduo se encontra no estágio do controle, onde se sente feliz, forte 

e satisfeito, tende a perder a concentração e o envolvimento, então se faz necessário aumentar 

os desafios para retornar ao estado de fluxo. 

As outras condições são menos favoráveis ao estado de fluxo, tornando-se mais fácil o 

recuo para uma situação menos desafiadora. Assim, o estado de fluxo age de forma a atrair o 

aprendizado e o desenvolvimento de novos desafios e habilidades. São apresentadas no 

próximo quadro as variáveis envolvidas na experiência do fluxo. 

 

 Desafio Habilidade 
Fluxo Alto Alta 
Controle Médio Alta 
Relaxamento Baixo Alta 
Tédio Baixo Média 
Apatia Baixo Baixa 
Preocupação Médio Baixa 
Ansiedade Alto Baixa 
Exaltação Alto Médio 

Quadro 9(2) – Variáveis envolvidas na experiência do Fluxo 
Fonte: Elaborado pela autora, Baseada em Csikszentmihalyi (1999, p.38). 

 

Altos Desafios 

Alta Habilidade 
Relaxamento 

Controle 

FLUXO 

Exaltação Ansiedade 

Preocupação 

Apatia 

Tédio 
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Shoham (2004) afirma que o fluxo apresenta três características básicas: os indivíduos 

devem se perceber como capazes de realizar a atividade (equilíbrio entre habilidade e 

desafio), possibilidade de crescimento pessoal e controle. Para Csikszentmihalyi (1999) o 

fluxo deriva da qualidade da experiência como uma função entre desafios e habilidades, ou 

seja, a experiência ótima, denominada de fluxo, acontece quando as variáveis estão em alta. 

De acordo com Smith e Sivakumar (2004), a teoria do fluxo sugere que uma 

experiência prazerosa e exploratória tende a ser repetida, pois facilita os sentimentos de 

prazer. Os autores sugerem que características pessoais podem interferir no estado de fluxo, 

permitindo que alguns indivíduos sejam mais influenciados que outros, porém, afirmam ainda 

que a habilidade das pessoas em atingir o estado de fluxo pode ser aprendida. 

Conforme Hoffman e Novak (1996), a heterogeneidade do consumidor interfere no 

estado de fluxo do mesmo. Segundo Csikszentmihalyi (1999), o fluxo é uma experiência 

autotélica. Atividades autotélicas tendem a promover o estado de fluxo, pois a característica 

da desta personalidade é a capacidade de enfrentar a vida com envolvimento e entusiasmo. 

A palavra autotélica é composta por dois radicas gregos: auto (relativo ao indivíduo) e 

telos (relativo à finalidade). Uma atividade autotélica seria realizada por si mesma tendo 

como meta principal a experiência. Uma qualidade que distingue os indivíduos autotélicos é 

sua aparente inesgotável energia psíquica (CSIKSZENTMIHALYI, 1999). 

O indivíduo autotélico é aquele que consegue enfrentar a vida de tal maneira, com 

tamanho entusiasmo e envolvimento, de forma a realizar suas atividades por si só, sem 

esperar algo em troca, a atividade por si só já é gratificante. Na perspectiva de Rittie (2001), a 

experiência autotélica é caracterizada pelo senso de satisfação e pelo prazer na atividade. 

Atualmente o fluxo vem sendo estudado na tentativa de uma maior compreensão do 

comportamento de compras on-line (NOVAK et al., 2000), em função de algumas 

particularidades apresentadas pelo meio virtual, como por exemplo, um maior controle sobre 

a busca de informações.  

Segundo alguns autores, a experiência de fluxo em ambientes mediados por 

computador pode levar a um aumento do comportamento exploratório (GHANI; 

DESHPANDE, 1994), das emoções positivas (CHEN, 2000; TREVINO; WEBSTER, 1992) e 

do uso do computador (TREVINO; WEBSTER, 1992), podendo favorecer as atitudes 

positivas dos usuários e conseqüente aumento nas compras virtuais.  
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2.4.1 O fluxo e o processo de compras on-line 
Nos últimos anos, vários pesquisadores têm estudado o fluxo no contexto da 

tecnologia de informação e ambientes mediados por computador, sendo recomendado como 

uma possível medida da experiência de consumo on-line (NOVAK et al. 2000; HOFMAN; 

NOVAK, 1996; GHANI; DESPANDE, 1994; TREVINO; WEBSTER, 1992; GHANI et al., 

1991).  

Ghani e Deshpande (1994) apresentam a teoria do fluxo para explicar como os 

indivíduos aprendem e usam os computadores.  Os resultados da pesquisa realizada pelos 

autores corroboraram com a afirmativa de que tarefas desafiadoras e senso de controle são 

fatores chaves que resultam no estado de prazer e intensa concentração chamados de fluxo 

ótimo.   

Novak et al. (2000) conceitualizam o fluxo como um estado cognitivo experimentado 

durante a navegação na internet, determinado por altos níveis de habilidade e controle, desafio 

e estimulação, foco, interatividade e telepresença. 

Para Hoffman e Novak (1996), a criação de sites comerciais eficientes depende da 

facilidade de promover o estado de fluxo para os consumidores, e sugerem ainda como 

importante objetivo a ser alcançado pelos profissionais de marketing à promoção da 

oportunidade de fluxo, pois, de acordo com Mathwick e Rigdon (2004), o fluxo parece 

aumentar a atitude dos consumidores com relação a compras on-line. 

Na opinião de Smith e Sivakumar (2004), os ambientes mediados por computador 

facilitam a experiência do fluxo, pois requerem alta concentração, distorção do tempo e níveis 

aumentados de prazer. Já Hoffman e Novak (1996) definem que o sucesso dos mercados on-

line depende da habilidade das empresas em criar oportunidades para os consumidores 

experimentarem o fluxo. Estes autores declaram que a experiência de fluxo em ambientes 

mediados por computador acontece durante a navegação na rede, caracterizada por uma 

sucessão de respostas rápidas facilitadas pela interatividade da máquina, prazer intrínseco, 

perda da autoconsciência e o reforço do ego.  

Vieira (1999) afirma que o fluxo na internet se constitui em um processo que acontece 

durante a navegação na rede quando os usuários se encontram interagindo numa seqüência de 

respostas, divertindo-se, ficando totalmente absorto, sentindo-se cada vez mais no mundo 

virtual. Essa experiência sendo satisfatória faz com que os internautas desejem repeti-la 

inúmeras vezes. Quando o indivíduo encontra-se em fluxo, é provável que retenha as 
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informações transmitidas on-line e retorne ao site posteriormente, desenvolvendo uma atitude 

positiva em relação à navegação na internet (HOFFMAN et al., 1995). 

Korzaan (2003) acredita que o fluxo tem uma influência importante na atitude do 

consumidor em relação às compras na internet e no comportamento exploratório, relacionado 

com a navegação nos sites com o objetivo de saciar a curiosidade e o desejo de vivenciar a 

variedade. Na visão deste autor, os sites devem combinar elementos gráficos e informativos 

que permitam aos usuários perceberem controle, desafio e estímulo, que são facilitadores do 

fluxo, podendo influenciar positivamente as atitudes de compras de bens ou serviços. 

Hoffman e Novak (1996) sugerem ainda que o fluxo possa ocorrer durante o processo 

de navegação na internet, e o definem como um estado caracterizado por uma sucessão de 

respostas facilitadas pela interatividade, intrinsecamente agradável, acompanhada por perda 

da autoconsciência e reforço do ego, ou seja, quando os usuários estão imersos na atividade de 

navegação na internet, estão experimentando o fluxo. Somente quando os consumidores 

percebem que o ambiente da internet desafia suas próprias habilidades o fluxo pode acontecer. 

 Na opinião de Hoffman e Novak (1996), os benefícios do fluxo on-line incluem 

aumento da aprendizagem, comportamento exploratório positivo, experiência subjetiva 

positiva e percepção de senso de controle por parte dos indivíduos.  

Novak et al. (2000) utilizaram teorias do comportamento do consumidor para 

especificar uma gama de hipóteses a serem testadas envolvendo a relação do comportamento 

do consumidor na internet e o estado de fluxo. O ponto de partida da pesquisa realizada pelos 

autores deriva do estudo de Csikszentmihalyi (1997): objetivos claros, avaliação, desafio de 

habilidades, concentração e foco, controle, perda da autoconsciência, transformação do tempo 

e atividades autotélicas. A pesquisa identificou três canais básicos: ansiedade (baixa 

habilidade/alto desafio), fluxo (alto desafio/alta habilidade) e apatia (baixo desafio/baixa 

habilidade).  

Novak et al. (2000) sugerem uma definição de construtos para análise do 

comportamento do consumidor em ambientes mediados por computador. Foram avaliadas a 

influência direta e indireta do fluxo, a conseqüência do fluxo e a relação entre o 

comportamento do consumidor e o uso da internet. 

Ghani e Despanhde (1994) descrevem que a experiência de fluxo em uma atividade é 

no mínimo uma meta desejável, e que um indivíduo que desfruta do fluxo ótimo tende a 

repetir a experiência. Portanto, o que se pretende com o resultado desse estudo é descobrir se 

as emoções se relacionam com o fluxo, promovendo-o, interrompendo-o ou ainda, 
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diminuindo o tempo de uso da internet, ou até mesmo bloqueando o desejo de retorno a sites 

ou empresas que não atenderam as expectativas do consumidor. 

Alguns fatores inibem o fluxo, tais como: experiências negativas, preocupações com o 

uso da internet, fracassos na navegação, buscas mal sucedidas entre outras. Por outro lado, 

Rettie (2001) identificou em sua pesquisa fatores que promovem o fluxo, tais como: 

interatividade, envolvimento e meta, algumas das dimensões do fluxo, próximo tópico a ser 

abordado. 

 

 

2.4.2 Dimensões do fluxo  
O fluxo não é uma variável única. Na verdade, seria melhor definido como um 

construto composto de diversas dimensões. Csikszentmihalyi (1990) apresenta o alto desafio e 

alta habilidade como fatores fundamentais para a ocorrência do fluxo. O autor afirma ainda 

que o fluxo depende tanto de características individuais que o antecedem quanto das 

conseqüências de sentimentos resultantes deste processo.  

Novak et al. (2000) apresentam algumas dimensões que auxiliam no entendimento da 

experiência de consumo on-line, tais como: uso da internet, nível de estímulo, desafio, 

controle, comportamento exploratório, fluxo, atenção, nível de interatividade, grau de 

envolvimento, diversão, habilidades, telepresença e distorção do tempo. Várias destas 

dimensões se misturam com o conceito de fluxo e auxiliam na sua identificação e 

entendimento. 

Segundo Ghani e Deshpande (1994), os dois principais elementos que caracterizam o 

fluxo são: concentração total em uma atividade e o prazer que deriva da mesma.  

Para um melhor entendimento das dimensões do fluxo, estudadas em um ambiente 

virtual, buscou-se basear nas afirmações de Hoffman e Novak (1996) e Novak et al. (2000) e 

Ghani e Deshpande (1994), por já terem testado estas dimensões em estudos anteriores. Os 

autores as dividem em dois grandes grupos, sendo o primeiro denominado de antecedentes do 

fluxo, representado pela telepresença, interatividade, habilidade, controle, desafio, ativação e 

foco e o segundo conseqüentes, onde o comportamento exploratório e o efeito positivo são 

seus representantes.  
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2.4.2.1 Antecedentes do fluxo  

Diversos autores que estudam o estado de fluxo afirmam que se faz necessário alguns 

fatores antecedentes, que permitirão a sua ocorrência, tais como: 

• Telepresença - Pode ser explicada pela capacidade das pessoas se imaginarem dentro 

do ambiente virtual, considerando-o mais real ou dominante que o meio físico 

(COSTA, 2004); 

• Interatividade – Experiência mediada pela rede, sem qualquer interação face-a-face 

com o vendedor (WU; CHANG, 2005). Definida como sendo a facilidade que o 

indivíduo navega pelo site, além da capacidade de resposta do mesmo, ou seja, quanto 

maior for à velocidade de resposta do site, maior a interatividade e consequentemente 

a probabilidade de se alcançar o estado de fluxo (HOFMAN; NOVAK, 1996; 

NOVAK et al., 2000); 

• Habilidade - Se relaciona com a capacidade de navegação, nível de conhecimento do 

indivíduo (HOFMAN; NOVAK, 1996); 

• Controle – Segundo Csikszentmihalyi (1990), para que fluxo ocorra se faz necessário 

se perceber no controle da situação, sem qualquer preocupação com relação à falhas e 

erros; 

• Desafio – Na opinião de Hofman e Novak (1996), o desafio se relaciona com a 

capacidade de ação do indivíduo, devendo estar alinhado a habilidade, ou seja, alta 

habilidade e alto desafio são necessários para que o estado de fluxo ocorra;  

• Ativação - Desafio e ativação são dimensões que atuam em conjunto, pois os 

indivíduos precisam que suas habilidades estejam compatíveis com o desafio 

apresentado para que possa ser levado ao estado de fluxo; 

• Atenção focalizada ou concentração - Para que o fluxo ocorra se faz necessária a 

atenção focalizada em determinados campos. As funções de tela de computador se 

delineiam como um campo de estímulo delimitado e a interação entre as pessoas e o 

computador apresentam características com capacidade hipnótica (HOFMAN; 

NOVAK 1996). Ainda segundo estes autores, a atenção focalizada deriva para o 

envolvimento, formado pela presença relevante do ego; 

Após o conhecimento dos fatores que antecedem o fluxo, e que são condicionantes 

para a ocorrência do mesmo apresenta-se a seguir os fatores conseqüentes do fluxo. 
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2.4.2.2 Conseqüentes do fluxo  

 Ao se estudar o estado de fluxo vivenciado pelos indivíduos, verifica-se que os mesmo 

apresentam dois comportamentos conclusivos: comportamento exploratório e distorção de 

tempo abaixo definidos:  

• Comportamento exploratório - Para Hoffman e Novak (1996) os indivíduos que 

experimentam o fluxo têm maior probabilidade de desenvolver o comportamento 

exploratório, que segundo Koorzan (2003) é a capacidade de “surfar”, percorrer os 

diversos sites, explorando suas possibilidades. Ghani e Deshpande (1994) afirmam 

que quanto maior o comportamento exploratório, maior a extensão de uso da internet. 

Segundo estes autores, o comportamento de busca em si se torna divertido e prazeroso, 

independente a efetivação da compra do produto. 

• Distorção do tempo - Quando se está em fluxo, é normal que o consumidor perca 

noção do tempo. Esta dimensão é denominada distorção do tempo. O estado de fluxo 

reduz a pressão do tempo (HOFFMAN; NOVAK, 1996), que parece passar mais 

rápido que o usual. Na opinião de Rittie (2001) o efeito da distorção do tempo pode 

funcionar como uma “cola”, que mantém os usuários conectados na rede. 

Muitas são as conseqüências positivas que derivam do estado de fluxo. Considerando 

todas as dimensões relativas ao mesmo acontecendo em conjunto, pode-se dizer que a 

atividade passa a ser intrinsecamente divertida, podendo o indivíduo desenvolver o desejo 

efetivo de realizar a compra.  

A diversão se apresenta então como uma conseqüência do estado de fluxo, fazendo 

com que o indivíduo sinta prazer na sua busca (COSTA, 2004; HOFFMAN; NOVAK, 1996).  

Ainda não existe um consenso na forma de mensurar o fluxo. No quadro 10(2) a 

seguir, procurou-se apresentar um resumo das dimensões estudadas nesta dissertação, 

tomando como base para a escolha os estudos de Novak et al. (2000); Hofman e Novak 

(1996); Ghani e Deshpande (1994). Optou-se por não incluir a telepresença em função de 

estudos anteriores relacionados com compras on-line não apresentarem esta dimensão de 

forma específica (COSTA, 2007). 
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Dimensão Conceito Classificação 
Habilidades Relaciona-se com a capacidade de 

navegação e nível de conhecimento do 
indivíduo. 

Antecedente primário 

Desafio Capacidade de ação do indivíduo, 
relacionada à suas habilidades. 

Antecedente primário 

Atenção focada Atenção focalizada em um campo de estímulo 
específico. 

Antecedente 

Controle Definido como a facilidade ou dificuldade 
percebida em executar os comandos 
necessários para a realização da tarefa. 

Antecedente 

Distorção do tempo É normal que o consumidor perca noção do 
tempo quando está em fluxo. 

Antecedente 

Comportamento 
exploratório 

Comportamento de busca, navegação entre 
sites. 

Conseqüente 

Diversão Sentimento de prazer e diversão na atividade 
realizada. 

Conseqüente 

Quadro 10(2) – Dimensões do Fluxo 
Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Costa (2004); Novak et al. (2000); Hoffman; Novak (1996); 
Ghani; Deshpande (1994). 

 

 

Além de mensurar as dimensões do fluxo, optou-se por utilizar a escala que Novak et 

al. (2000) propuseram para mensurar o fluxo de uma forma mais geral, em três itens, por 

julgar que apesar de ser uma forma simplista de mensuração do construto, pode contribuir 

para a confirmação do mesmo. Esta escala é elaborada com perguntas relativas a experiência 

do fluxo, trazendo perguntas referentes a experimentação do estado de fluxo, a freqüência em 

que este estado é experimentado e se a maioria do tempo o indivíduo sente que está em fluxo. 

 Segundo Hoffman e Novak (1996), consumidores que experimentam o estado de 

fluxo são mais propensos ao aprendizado resultante dessa experiência, sendo seguida do 

sentido de controle definido como a facilidade ou dificuldade percebida em executar os 

comandos necessários para a realização da tarefa. 

Com base nas proposições teóricas apresentadas, busca-se no próximo tópico exibir de 

forma ilustrativa o desenho teórico do estudo.  

 

 

2.5 Desenho teórico do estudo 

 Considerando-se as informações obtidas no referencial teórico, elaborou-se uma figura 

para representar as relações entre emoções e o estado de fluxo, ou seja, os caminhos que a 

teoria indica em relação aos construtos investigados. 
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Figura 7(2): Desenho teórico do estudo. 
Elaborada pela autora (2008) 
 

 

De acordo com a figura 7(2), buscou-se encontrar a relação entre as emoções e o 

estado de fluxo no comportamento de compra de bens ou serviços on-line. Como a diversão 

se apresenta como uma conseqüência do estado de fluxo, fazendo com que o indivíduo sinta 

prazer na sua busca (COSTA, 2004; HOFFMAN; NOVAK, 1996), pressupõe-se que as 

emoções positivas favorecem a ocorrência do mesmo. 

Da mesma forma que as emoções positivas podem favorecer o estado de fluxo e a 

diversão ou estado ótimo são conseqüências do mesmo, pressupõe-se que o fluxo possa 

favorecer as emoções positivas.  

Com a ocorrência de emoções negativas, tais como: tristeza, raiva, desgosto, desprezo, 

medo, vergonha e culpa, a possibilidade das mesmas interferir negativamente no fluxo são 

bastante elevadas, visto que a experiência ótima e a diversão são pré-requisitos básicos para se 

considerar o estado de fluxo. 

Em virtude disso, foram trabalhadas três proposições, a saber: 

P1: As emoções vivenciadas na compra on-line são parte do construto fluxo. 

P2: As emoções negativas relacionam-se negativamente com o estado de fluxo. 

P3: As emoções positivas relacionam-se positivamente com o estado de fluxo 

  

O próximo capítulo apresenta o método utilizado na realização da pesquisa. 

( - ) EMOÇÕES ( + ) 

FLUXO 

 P2 (-)  P3 (+) 
P1 
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Figura 8(3): Estrutura da organização da dissertação – Metodologia da pesquisa 
Fonte: Elaborado pela autora (2008). 
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3 Metodologia da pesquisa 
Este capítulo apresenta a natureza do estudo, o desenho metodológico da investigação, 

o instrumento de coleta de dados e as técnicas utilizadas para análise e interpretação dos 

dados coletados. Tem início com a caracterização da natureza da pesquisa. 

 

 

3.1 Natureza da pesquisa  

Este estudo adotou um caráter exploratório e descritivo, sendo de corte transversal, 

onde a coleta de informações de uma dada amostra de elementos da população é feita uma 

única vez (MALHOTRA, 2006). Apesar de reconhecer as limitações deste tipo de estudo, por 

tratar-se de conhecer opiniões de um indivíduo que podem ser mutáveis ao longo do tempo, 

este tipo de pesquisa tem se mostrado apropriada para o estudo de temas que estão iniciando a 

ser investigados (BABBIE, 2001).    

Para Samara e Barros (1997) os estudos exploratórios têm como principal 

característica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade. Já Malhotra (2006) define o 

objetivo da pesquisa exploratória como sendo o de promover a compreensão do problema 

definido pelo pesquisador, sendo utilizada para a descoberta de idéias e dados. 

As pesquisas exploratórias permitem a formulação de um problema, maior precisão na 

sua definição, desenvolvimento de hipóteses e estabelecimento de prioridades entre outras 

possibilidades. Os métodos utilizados são: pesquisa bibliográfica, entrevistas, surveys, 

pesquisas qualitativas, focus grupos e análise de dados secundários (CHURCHIL, 1999; 

MALHOTRA, 2006).  

A finalidade deste estudo foi descrever as particularidades das emoções, em situações 

de compras on-line de bens ou serviços e a sua relação com o estado do fluxo. A pesquisa foi 

realizada a partir da coleta de dados secundários obtidos na revisão da literatura e por meio da 

aplicação de questionários apresentado no apêndice A.  

As pesquisas descritivas são freqüentemente utilizadas por possibilitar enunciados 

descritivos sobre alguma população, permitindo o desenvolvimento de perfis de usuários, 

estimação de percentagens de populações que exibem determinado comportamento, realização 

de previsões (MALHOTRA, 2006; BABBIE, 2001; CHURCHILL, 1999).  

Esta pesquisa foi realizada em duas fases, conforme ilustrado na figura 9(4). Na fase 

exploratória foi realizada a revisão bibliográfica em livros e publicações diversas sobre os 
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temas abordados no referencial teórico, que pudessem trazer suporte para o estudo das 

emoções do consumidor, fluxo e consumo on-line, considerados importantes por serem 

capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema (LAKATOS; 

MARCONI, 1985). Foram realizados levantamentos nos principais periódicos nacionais 

como, por exemplo: RAE, RAC, READ, RAUSP, Gestão.Org e banco de dados 

internacionais (EBSCO Host, Proquest e ScienceDirect), bem como em bases de dados de 

teses e dissertações de programas de pós-graduação em administração de grandes 

universidades do país, além dos anais dos encontros da Associação nacional de Programas de 

Pós Graduação em Administração – ANPAD.  

Na segunda fase, foi realizada uma pesquisa descritiva, com o uso de um survey que, de 

acordo com Malhotra (2006), é um método utilizado para a obtenção de informações que se 

baseia em questionamentos aos participantes, podendo ser realizado verbalmente, por escrito 

ou via computador. Os surveys ou levantamentos são uma das formas empregadas para coletar 

fatos, opiniões e atitudes, tendo alto índice de utilização na pesquisa de marketing, em virtude 

da necessidade que se tem de saber por que tal fato ocorre, como ocorre e quem realiza, 

podendo ser usado para dar uma idéia das forças causais em funcionamento. (McDANIEL; 

GATES, 2003).  

Babbie (2001) apresenta os três objetivos básicos de um survey: descrever, explicar e 

explorar. Este tipo de pesquisa permite investigar um número muito maior de variáveis 

independentes importantes em relação a qualquer variável dependente (LEVIN; FOX, 2004).  

Para Malhotra (2006), a vantagem da utilização do survey é sua simples aplicação, 

confiabilidade dos dados obtidos por limitarem-se as alternativas mencionadas, além de ser de 

fácil codificação, análise e interpretação. 

Como esta pesquisa buscou compreender o comportamento de compra on-line de bens 

ou serviços no ambiente virtual, optou-se inicialmente pela aplicação dos questionários 

estruturados pela internet, método conhecido também como interativo, onde há uma interação 

entre o entrevistado e um computador que, além de promover uma rapidez na coleta dos 

dados, pode minimizar possíveis erros por parte do pesquisador (SÂMARA; BARROS, 

1997). Em um segundo momento, continuou-se a coleta de dados com aplicação direta dos 

questionários pela pesquisadora com o objetivo de ampliar a amostra. 

Segundo McDaniel e Gates (2003), o levantamento realizado pela internet tem se 

tornado cada vez mais atraente, à medida que o número de pessoas conectadas à rede 

aumenta, tendo a vantagem de acelerar os resultados e reduzir os custos da pesquisa. A opção 

foi pelo uso de escalas já desenvolvidas e testadas em estudos anteriores, adaptando-as à 
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realidade investigada, utilizando-se o método de tradução reversa, ou seja, inicialmente 

traduz-se do inglês para o português, em seguida utiliza-se a versão em português para uma 

nova tradução, comparando-se a compreensão (CARVALHO et al., 2007). 

A figura 9(3) a seguir apresenta o desenho metodológico da pesquisa. 

 

 
Figura 9(3) – Desenho Metodológico da Pesquisa 
Fonte: Elaborado pela autora a partir de Churchil (1999, p. 64). 

 

 

O desenho metodológico apresentado se baseou no trabalho de Churchill (1999) 

voltado para a criação de escalas, mas utilizado neste contexto para apresentar os passos a 

serem realizados para a obtenção dos resultados. Conforme apresentado na figura acima, o 

primeiro passo é a definição dos construtos pesquisados, mediante revisão bibliográfica já 

explicitada anteriormente. 

Pretendeu-se ao seguir este desenho metodológico obter um corpo teórico consistente 

que possa contribuir com a teoria relativa ao comportamento do consumidor on-line e a relação 
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entre as emoções o fluxo. Os tópicos a seguir especificam melhor as etapas apresentadas no 

desenho metodológico, tendo início com a população e a amostra da pesquisa. 

 

 

3.2 População e amostra  
O primeiro procedimento para a obtenção dos dados da pesquisa é a definição da 

população e amostra a ser pesquisada. Segundo Malhotra (2006), população é a soma de todos 

os elementos que compartilham características em comum. A população para esta pesquisa foi 

definida como sendo todos os consumidores on-line, homens ou mulheres, com idade igual ou 

superior a 18 anos que tenham realizado compras on-line nos últimos seis meses, a partir do 

início da coleta de dados, considerada neste caso, como infinita.  

Malhotra (2006) define tamanhos de amostra diferentemente de acordo com o tipo de 

estudo a ser realizado. A natureza da pesquisa impacta sobre o tamanho da amostra. No caso 

de pesquisas exploratórias, o tamanho da amostra costuma ser pequeno. Já no caso das 

pesquisas descritivas costuma-se usar um número maior. A amostra aqui utilizada foi de 306 

indivíduos, considerando referências metodológicas que embasassem esta decisão (HAIR et 

al., 2005), assim com estudos anteriores que investigaram estes construtos (GHANI; 

DESHPANDE, 1994; NOVAK et al., 2000). 

De acordo com McDaniel e Gates (2003), uma amostra pequena, mas cuidadosamente 

escolhida, pode refletir com precisão as características da população de onde foi extraída. 

Segundo os autores, a amostra é um subconjunto da população de interesse.  

Malhotra (2006) e Churchill (1999) apresentam duas técnicas de amostragem: 

probabilística, onde cada elemento da população tem a mesma chance de ser incluído na 

amostra e não probabilística, que confia no julgamento pessoal do pesquisador. A amostragem 

não probabilística inclui amostragem por conveniência, julgamento, quotas e do tipo bola de 

neve. Assim, considerando o rápido crescimento desta população, e a quase impossibilidade 

de identificá-los com precisão, optou-se por uma amostra não probabilística, escolhida 

inicialmente por conveniência, em virtude da acessibilidade das unidades amostrais e 

facilidade da medição.  

De acordo com o Ibope-e-rating (2007) o total de pessoas com acesso residencial à 

internet em novembro de 2007 totalizou 32,1 milhões de indivíduos com dois anos ou mais, 

número 45,5% maior que o do mesmo período do ano anterior. O número de internautas 
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residenciais ativos em novembro de 2007 ficou em 21,5 milhões de indivíduos, 49,1% mais 

do que em novembro de 2006, sendo 11,9 milhões de compradores virtuais.  

Após a escolha dos primeiros respondentes utilizou-se a técnica de amostragem tipo 

bola de neve onde, na opinião de Malhotra (2006), após a realização dos primeiros 

questionários solicita-se que os respondentes indiquem outros indivíduos que pertençam à 

população alvo de interesse. Esse processo pode ser executado de forma sucessiva, obtendo-se 

referências a partir de outras referências.   

Churchill (1999) define a amostra do tipo bola de neve como uma amostra que confia 

na habilidade do pesquisador para localizar um grupo inicial de respondentes com as 

características desejadas. Estes indivíduos são então usados como informantes para identificar 

outros respondentes com características similares.  

Considerando o interesse do estudo, e o tipo da população estudada, a amostra foi 

definida a partir de alunos e ex-alunos do PROPAD/UFPE. Em paralelo a esta amostra, foram 

coletados dados juntos a estudantes da Universidade Federal de Pernambuco (cursos de 

administração, secretariado e turismo) e em três faculdades de Campina Grande – PB 

(CESREI – Publicidade e Propaganda, FCM – Sistema de Informações e Direito e FACISA – 

Turismo, Administração e Marketing), bem como amigos e colegas de trabalho da 

pesquisadora em função da acessibilidade e conveniência (amostragem não probabilística por 

conveniência) que atendessem ao requisito. 

Este público foi escolhido em função de representar um segmento de pessoas com 

acesso à educação formal, muitas das quais de nível superior, bem como provável nível de 

renda que permita o acesso à tecnologia digital. A amostra total foi de 321 respondentes, 

tendo 15 questionários invalidados em virtude de falhas no preenchimento ou duplicidade de 

respostas, sendo considerado, portanto, um total de 306 questionários válidos.  

 

 

3.3 Coleta de dados  
Inicialmente procedeu-se o levantamento bibliográfico, que serviu de base para 

estruturar o questionário utilizado na fase descritiva.  
Para Malhotra (2006), a elaboração do instrumento de coleta de dados é de 

fundamental importância para o êxito na obtenção das informações desejadas. O questionário 

deve traduzir a informação de maneira tal que o entrevistado tenha condição de responder, 

devendo ser motivador e minimizando as possibilidades de erro.  
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Malhotra (2006) apresenta diversas formas de apresentação dos questionários, que 

podem ser: entrevistas pessoais, telefônicas, envio pelo correio ou pela internet. 

Considerando-se os objetivos da pesquisa e a população estudada, optou-se pelo método 

pessoal, onde os participantes, na sua maioria alunos da pesquisadora pudessem responder ao 

questionário em sala de aula e pelo envio, por e-mail, sendo aplicado nos meses de setembro e 

outubro, com um tempo médio de preenchimento de 10 minutos. 

O questionário foi composto por 4 blocos, sendo o primeiro referente às informações 

gerais de consumo on-line, o segundo medindo o fluxo e suas dimensões, o terceiro 

mensurando as emoções e o último bloco com a análise sócio-demográfica dos respondentes. 

O questionário foi elaborado a partir das escalas encontradas na revisão teórica sendo 

composto por itens com escalas do tipo Likert objetivando mensurar o fluxo, suas dimensões 

e as emoções e escalas intervalares e nominais para identificar as informações gerais de 

consumo e dados sócio-demográficos. 

Babbie (2001) define uma escala como uma medida composta construída com base 

numa estrutura de intensidade entre os itens. Na construção das escalas, os padrões de 

resposta entre vários itens são ponderados. O valor deste formato é a ordinalidade não 

ambígua das categorias de respostas. De acordo com McDaniel e Gates (2003), a criação de 

uma escala começa com a determinação do nível de mensuração que se quer chegar ou que é 

possível. 

A escala do tipo Likert oferece vantagens quanto à facilidade de aplicação e o rápido 

entendimento dos respondentes, optando-se nesta pesquisa por cinco categorias de respostas 

(concordo plenamente, concordo em parte, nem concordo nem discordo, discordo em parte e 

discordo completamente), sendo atribuídas escalas entre 1 e 5. Esta escala é de construção 

simples e tende a ser mais precisa (MALHOTRA, 2006; MCDANIEL; GATES, 2003). 
As escalas para a medição dos construtos de interesse da pesquisa estão indicadas no 

quadro 11(3) a seguir. Para a medição das emoções foi utilizada a escala de Izard (1977) e 

para o fluxo a de Csikszentmihalyi (1990, 1975), Novak et al. (2000); Hofman e Novak (1996); 

Ghani e Deshpande (1994). 
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Construto Fonte Escalas Formato 
Emoções Izard (1977) 

 
 

DES - Escala da emoção 
diferencial. 
30 itens que para medir as 10 
emoções básicas. 

Tipo Likert 5 
pontos 

Estado de fluxo Novak et al. (2000); 
Hofman e Novak (1996); 
Ghani e Deshpande (1994). 
 

Uso da web, estímulo, 
desafio, controle, fluxo, 
atenção focada, 
interatividade, envolvimento, 
diversão, habilidades, e 
distorção do tempo. 

Tipo Likert 5 
pontos 

Quadro 11(3): Escalas para mensuração dos construtos estudados 
Fonte: Elaborado pela autora, 2008. 

 

 

 Os dados gerais de consumo e dados sócio-demográficos, tais como uso da internet, gênero, 

escolaridade, faixa etária e renda foram coletados mediante perguntas fechadas, tendo como base 

informações colhidas na etapa exploratória. 

Após definição do instrumento de coleta foi realizado um pré-teste com o objetivo de 

averiguar a fidedignidade, validade e operacionalidade do questionário para eventuais ajustes, 

conforme demonstrado no tópico a seguir. 

 

 

3.3.1 Pré-teste do questionário 

O pré-teste tem a finalidade de verificar se os termos utilizados são de compreensão 

dos respondentes, se as perguntas são bem compreendidas, se não há objeções na obtenção de 

respostas entre outros. Malhotra (2006) alerta que todos os aspectos do questionário devem 

ser testados, inclusive o conteúdo da pergunta, o enunciado, a seqüência, formato, leiaute, 

dificuldades da pergunta e instruções.  

De acordo com Babbie (2001), o pré-teste serve para verificar a aplicabilidade do 

questionário, portanto deve ser feito da mesma forma em que será realizado durante a 

pesquisa, além de poder auxiliar na determinação das categorias de respostas apropriadas, 

mediante a utilização de perguntas abertas, que mais tarde pode se tornar em uma pergunta 

fechada. 

O pré-teste foi realizado no mês de agosto de 2007, com 30 estudantes universitários 

das cidades de Campina Grande e Recife. Apresentou-se os motivos da pesquisa e foi 

solicitado aos respondentes que falassem abertamente sobre suas dúvidas e sugestões de modo 

colaborativo, verificando-se a necessidade de alterar alguns pontos conforme descritos a 

seguir: 
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• Problemas com relação à clareza do enunciado das perguntas nos blocos II, III 

e IV; 

• Problemas com a ordem das perguntas nos bloco II e IV que inicialmente 

forma dispostas sequencialmente; e 

• Dificuldades com algumas alternativas confusas das perguntas nos blocos II, 

III e IV. 

Após os devidos ajustes, levando em consideração trabalhos anteriores (FARIAS, 

2005; COSTA, 2004), que também utilizaram as mesmas escalas em suas pesquisas realizadas 

no Brasil, bem como arranjos aleatórios dos itens que compuseram os construtos adotados 

nesta pesquisa, realizou-se então a aplicação do questionário final. 

As informações obtidas na fase descritiva foram analisadas com o objetivo de verificar 

as relações existentes entre o fenômeno estudado e outros fatores, sendo realizada em três 

níveis: interpretação, explicação e especificação (LAKATOS; MARCONI, 1985), conforme 

apresentado no próximo tópico. 

 

 

3.3.2 Indicador de posição do pesquisado em relação a cada 

construto 
 O indicador de posição em relação a cada construto foi definido pela média aritmética 

das perguntas que o definem. Assim, a pontuação global (indicador de posição) de cada 

pesquisado com relação aos construtos foram definidas a seguir. 

Com relação às dimensões do fluxo somou-se cada item que formava a dimensão e 

dividiu-se pelo total, conforme exemplificado abaixo: 

• Fluxo (geral) – (Em geral você tem experimentado o estado de fluxo ao comprar pela 

internet + Você acha que alguma vez experimentou o estado de fluxo durante compra 

pela internet + A maioria do tempo que você usa a web sente que está em fluxo) /3. 

• Habilidade – (De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários sobre o 

uso da web + eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de busca na web + 

eu sei encontrar o que eu quero na web + sou muito habilidoso no uso da internet) /4. 

• Atenção -  (Minha atenção estava focada na atividade de compra + Eu fiquei 

intensamente absorvido por esta experiência + Eu me concentrei totalmente na compra 

+ Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra) /4. 
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• Controle – (Eu me senti confuso + Eu me senti calmo + Eu me senti no controle + Eu 

me senti frustrado) /4. 

• Desafio – (Usar um site de compras é um desafio para mim + Comprar pela web 

oferece um bom teste para as minhas habilidades + Comprar pela web leva minhas 

capacidades ao limite + Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o 

melhor das minhas habilidades) /4.  

• Comportamento exploratório – (Quando fico sabendo da existência de um novo site, 

fico com vontade de conhecê-lo + Eu freqüentemente clico em um link só por 

curiosidade + Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos) /3. 

• Diversão – (Eu me senti sem imaginação + Eu me senti flexível + Eu me senti sem 

originalidade + Eu me senti criativo + Eu me diverti + Eu me senti espontâneo + Eu 

me senti pouco criativo) /7. 

• Distorção do tempo – (O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web + 

Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo) /2. 

Alguns itens deste construto tinham a escala reversa, necessitando-se proceder à 

inversão, sem nenhuma perda de informações sobre as respostas dos respondentes, por meio 

do procedimento de transformações das variáveis do SPSS. Os itens invertidos foram: 

• Eu me senti sem imaginação (diversão) 

• Eu me senti sem originalidade (diversão) 

• Eu me senti pouco criativo (diversão) 

• Eu me senti confuso (controle) 

• Eu me senti frustrado (controle) 

• De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários sobre o uso da web 

(habilidade) 

Com relação ao construto emoções, se procedeu da mesma forma conforme 

demonstrado a seguir: 

• Interesse – (atento + concentrado + alerta) /3. 

• Alegria – (encantado + feliz + alegre) /3.  

• Surpresa – (surpreso + maravilhado + admirado) /3. 

• Tristeza – (abatido + triste + desanimado) /3. 

• Raiva – (irritado + enfurecido + com raiva) /3. 

• Desgosto – (desagradado + desgostoso + repulsivo) /3. 

• Desprezo – (desprezado + desdenhado + menosprezado) /3. 
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• Medo – (magoado + com medo + apreensivo) /3. 

• Vergonha – (embaraçado + envergonhado + tímido) /3. 

• Culpa - (arrependido + culpado + acuado) /3. 

Estes indicadores de posição foram utilizados nas análises estatísticas, bem como no 

estudo das proposições apresentadas. 

 

 

3.4 Análise dos dados 
Atualmente, a maioria das análises dos dados sociais científicos quantitativos usa 

programas que instruem o computador a simular o processo de contagem-classificação 

(BABBIE, 2001). Os dados coletados foram analisados utilizando-se ferramentas disponíveis 

no software estatístico SPSS 11.0 (Statistical Package for Social Sciences), utilizando-se as 

técnicas estatísticas descritivas (média e distribuição de freqüência) e multivariadas (análise 

fatorial, coeficiente de confiabilidade alfa de Combrach), além de regressão múltipla 

(MALHOTRA, 2006). 

 

 

3.4.1 Estatísticas descritivas 
Para as estatísticas descritivas a freqüência é uma distribuição matemática cujo 

objetivo é a obtenção do número de respostas associadas a diferentes valores de uma variável, 

e a média é a medida de tendência mais utilizada (MALHOTRA, 2006; LEVIN; FOX, 2004). 

A tabulação básica de uma pesquisa é feita mediante a tabela de freqüência, que apresenta o 

número de respondentes que deram respostas possíveis a cada uma das perguntas, geralmente 

é o primeiro resumo dos resultados da pesquisa (MCDANIEL; GATES, 2003). 

As variáveis que correspondem às informações gerais do consumo on-line e sócio-

demográfica foram analisadas utilizando-se a estatística descritiva, em especial a média, a 

mediana, a freqüência, o percentual dos resultados e desvio padrão. Foram utilizadas ainda as 

técnicas da estatística descritiva com o objetivo de responder os dois primeiros objetivos 

específicos do estudo. 

Com o intuito de verificar se as emoções são parte do fluxo, utilizou-se a análise 

fatorial para a redução e sumarização dos dados e a análise de regressão, conforme descritas 

no próximo tópico. 

 



64 

3.4.2 Estatísticas multivariadas 
Neste estudo foram utilizadas diversas técnicas de estatísticas multivariadas, tais 

como: análise fatorial, índice de alfa de Cronbach e análise de regressão. 

 

 

3.4.2.1 Análise fatorial e índice Alfa de Cronbach 

Análise fatorial é utilizada em pesquisas de marketing para a redução e sumarização 

dos dados, de forma a tornar o estudo viável. Normalmente é utilizada para identificação de 

dimensões latentes ou fatores que expliquem as correlações existentes entre um conjunto de 

variáveis (MALHOTRA, 2006). Fornece uma visão direta das inter-relações entre variáveis 

ou respondentes, bem como apoio empírico para abordar questões conceituais relativas à 

estrutura latente dos dados. Ao resumir os dados, a análise fatorial descreve-os em um número 

muito menor de conceitos do que as variáveis individuais originais (HAIR et al., 2005). A 

análise fatorial permite identificar conjuntos de variáveis relacionadas, oferecendo ao 

pesquisador uma ferramenta poderosa para maior compreensão da estrutura de dados. 

Antes de se realizar a análise fatorial, se faz necessário observar a adequação dos 

dados, e uma das formas de se obter essa informação é mediante o exame da matriz de 

correlação (HAIR et al., 2005).  

A medida de adequação da amostra dos dados foi verificada pelo KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy), tendo sua melhor medida próxima de 1, e 

valores abaixo de 0,50 são inaceitáveis.  

Para a verificação da confiabilidade das escalas utilizou-se o índice de alfa de 

Combrach, medida de confiabilidade de consistência interna, que é a média de todos os 

coeficientes meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da escala. 

Varia de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou mais, geralmente indica confiabilidade da escala 

(MALHOTRA, 2006). Esta técnica calcula as estimativas do coeficiente de confiabilidade 

para todas as formas possíveis de divisão por dois de um conjunto de itens, onde a falta de 

correlação de um item com outros é uma evidência de que o mesmo não pertence à escala, 

devendo ser omitido (MCDANIEL; GATES, 2003).  

Com relação às cargas fatoriais mínimas aceitáveis considerou-se a recomendação de 

Malhotra (2005), que afirma serem aceitáveis cargas iguais ou superiores a 0,5, e que não 

apresentassem duplicidade, sendo o método de extração utilizado o Varimax. 



65 

Visando atingir o terceiro objetivo, que era verificar a relação entre emoções e o fluxo 

fez-se uso das análises derivadas da regressão múltipla, ferramenta indicada para verificar se 

existe associação ou não entre as variáveis apresentadas nas proposições (fluxo e emoções). 

 

 

3.4.2.2 Análise de regressão 

A técnica de regressão múltipla desenvolve simultaneamente uma relação matemática 

entre duas ou mais variáveis independentes e uma variável intervalar dependente 

(MALHOTRA, 2006). O objetivo da análise de regressão múltipla é usar as variáveis 

independentes cujos valores são conhecidos para prever os valores da variável dependente 

selecionada pelo pesquisador (HAIR et al., 2005). Segundo Malhotra (2006) a regressão 

múltipla pode ser utilizada para: 

• Determinar se as variáveis independentes explicam uma variação significativa na 

variável dependente; 

• Determinar quanto da variação na variável dependente pode ser explicada pelas 

variáveis independentes; 

• Determinar a estrutura ou a forma da relação; 

• Predizer os valores da variável dependente; e  

• Controlar outras variáveis independentes quanto da avaliação das contribuições de 

uma variável ou conjunto de variáveis específicas. 

Para a realização desse tipo de análise são necessários alguns requisitos básicos: 

distribuição normal, médias de todas essas distribuições normais, média de termo erros ser 

igual a “0”, variância do termo erro ser constante e os termos erro não serem correlacionados. 

(MALHOTRA, 2006). 

No próximo tópico apresenta-se a análise e discussão dos resultados deste estudo. 
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Figura 10(4): Estrutura da organização da dissertação – Análise e discussão dos resultados. 
Fonte: Elaborado pela autora (2008). 
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4 Análise e discussão dos resultados 
Nesta seção são apresentadas as características da amostra pesquisada, bem como as 

análises estatísticas descritivas e multivariadas. 

 

 

4.1 Estatísticas descritivas 
Inicialmente a amostra foi composta de 321 respondentes que já tinha realizado ao 

menos uma compra pela internet. Contudo, alguns questionários apresentaram itens não 

respondidos, sendo estes desconsiderados para análise, tendo a amostra finalizada com 306 

questionários. 

A maioria dos respondentes foi do sexo masculino (54,9%), conforme tabela 1(4), 

corroborando com as informações da e-bit que afirma que a maioria dos consumidores on-line 

são homens (55%). 

 
 

Tabela 1(4) – Dados demográficos - Gênero 
GÊNERO Freqüência Percentual % 
 Masculino 168 54,9 
  Feminino 138 45,1 
  Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 

Com relação à faixa etária, a amostra se concentrou no intervalo entre 18 e 30 anos 

(77,1 %), seguida da faixa etária de 31 a 40 anos, provavelmente em função da escolha da 

amostra, que na sua grande maioria se localizava no ambiente universitário, porém condizente 

com o perfil do e-consumidor apresentado pela e-bit (2007), que afirma que 70% dos 

consumidores estão na faixa entre 25 e 49 anos. 

 
 

Tabela 2(4) – Dados demográficos – Faixa etária 
FAIXA ETÁRIA Freqüência Percentual % 
 18 a 30 anos 236 77,4 
  31 a 40 anos 43 14,1 
  41 a 54 anos 23 7,5 
  55 anos ou mais 4 1,0 
  Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
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Sobre a renda mensal individual, predominou a faixa de até R$ 1000,00 (47,1 %), 

seguida da faixa entre R$ 1001,00 a R$ 2000,00 (18,0 %), mais uma vez provavelmente pela 

característica da amostra que foi de universitários. 

 
 

Tabela 3(4) – Dados demográficos – Renda 
RENDA Freqüência Percentual % 
 Até R$ 1000,00 144 47,1 
  De R$ 1001,00 a R$ 2000,00 55 18,0 
  De R$ 2001,00 a R$ 3000,00 29 9,5 
  De R$ 3001,00 a R$ 4000,00 26 8,5 
  De R$ 4000,01 a R$ 5000,00 13 4,2 
  Acima de R$ 5000,00 39 12,7 
  Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 
A escolaridade da amostra ficou caracterizada como 58,8 % de respondentes com 

graduação incompleta e 21,9 % com pós-graduação. Além de estar no perfil da população de 

consumidores virtuais que, segundo a e-bit (2007), são indivíduos que já concluíram o ensino 

superior, também se caracteriza em virtude do local em que a pesquisa foi aplicada. 

 
 

Tabela 4(4) – Dados demográficos – Escolaridade 
ESCOLARIDADE Freqüência Percentual % 
  Ens. Médio  4 1,4 
  Graduação Completa 29 9,5 
  Graduação Incompleta 180 58,8 
  Pós-graduação Completa 67 21,9 
 Pós-graduação Incompleta 26 8,5 
  Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 

 

Ao se analisar os dados referentes a informações gerais do consumo de bens e serviços 

on-line, observa-se que os respondentes, na sua grande maioria são experientes na navegação 

da internet, representando 92,5 % com mais de 04 anos de experiência, sendo 55,9% com 

mais de 7 anos, conforme tabela 5(4). 
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Tabela 5(4) – Tempo de navegação na internet 
TEMPO DE NAVEGAÇÃO Freqüência Percentual % 
Mais de 1 ano 2 0,7 
de 1 a 3 anos 21 6,9 
de 4 a 7 anos 112 36,6 
Mais de 7 anos 171 55,9 
Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 

 
 

A tabela 6(4) revela os dados referentes ao tempo de navegação na internet, onde 33% 

dos respondentes estão conectados até duas horas e 28,8 % de 2 a 4horas, totalizando uma 

média de 61,2 % de internautas conectados a rede por até 4 horas diárias, o que representa 

uma média de 28 horas semanais, o que pode indicar um bom domínio e experiência nas 

técnicas de navegação (KOVACS, 2001). 

 
 

Tabela 6(4) – Horas de conexão 
 HORAS DE NAVEGAÇÃO Freqüência Percentual % 
Até duas horas 101 33,0 
de 2 a 4 horas 88 28,8 
de 5 a 6 horas 41 13,4 
de 7 a 8 horas 32 10,5 
acima de 8 horas 44 14,4 
Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 

Os respondentes, na sua grande maioria, revelam que tem a sua residência como 

principal local de acesso à internet, conforme tabela 7(4) com um percentual de 59,5%, o que 

corrobora com os dados apresentados pelo IBOPE/NET-RATING (2007), que afirma serem 

21,5 milhões de internautas residenciais ativos até novembro de 2007. Por sua vez, 31% 

utilizam o local de trabalho para navegar na internet. 

 
 

Tabela 7(4) – Local de acesso à internet 
 LOCAL DE ACESSO Freqüência Percentual % 
 Casa 182 33,0 
  Trabalho 95 28,8 
  Universidade 26 13,4 
  Outro 3 10,5 
  Total 306 14,4 

Fonte: coleta de dados (2007). 
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Com relação às compras realizadas pelos respondentes, verificou-se que 26,5% tinham 

efetivado sua última compra no mês em que responderam à pesquisa, 23,5% no mês anterior à 

pesquisa e 50% há mais de dois meses, conforme tabela 8(4). 

 
 

Tabela 8(4) – Última compra 
 ÚLTIMA COMPRA Freqüência Percentual % 
Este mês 81 26,5 
Mês passado 72 23,5 
Há mais de dois meses 153 50,0 
Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 

 
 

Como a pesquisa procurou avaliar o comportamento de compra do consumidor virtual, 

buscou-se identificar que tipo de produto ou serviço o mesmo adquire pela internet. A tabela 

9(4) apresenta os produtos ou serviços adquiridos na última compra. Apesar da e-bit (2007) 

apresentar os CD’s e DVD’s, como produtos mais vendidos pela web, os livros se apresentam 

na segunda posição do ranking, seguidos pelos eletrônicos, o que mostra coerência entre o 

perfil do e-consumidor e o da amostra pesquisada, que na sua maioria foi de universitários. 

 
 

Tabela 9(4) - Produto adquirido 
 PRODUTO ADQUIRIDO Freqüência Percentual % 
 Eletrônicos 98 32,0 
 Livros 82 26,8 
 Outros 53 17,3 
 Passagens 40 13,1 
 CDS 19 6,2 
 Serviços 10 3,3 
 Softwares 4 1,3 
 Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 

 
Na categoria outros, se observou uma diversidade grande de produtos, o que pode 

caracterizar uma mudança no comportamento de compra on-line, demonstrando uma maior 

confiança das pessoas neste canal e, consequentemente, a compra mais diversificada. 

Considerando os dados da e-bit (2007) que apresenta um crescimento nesta categoria, 

observa-se que a amostra aqui pesquisada segue a mesma tendência. Entre outros produtos, 

surge a compra de aparelhos celulares, eletrodomésticos, peças de carro, sapatos, e vestuário.  
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Considerando passagens aéreas como serviço observa-se que 83,6 % das compras 

foram relacionadas com produtos, enquanto 16,4 % foram de serviços. 

 A próxima tabela 10(4) aborda a freqüência com que o respondente realiza compras 

pela internet. Com os resultados apresentado, pode-se inferir que, apesar da diversidade de 

produtos e serviços adquiridos pela internet, a freqüência ainda é baixa, com apenas 6,9 % de 

indivíduos realizando compras mais de uma vez ao mês e 51,23 % dos respondentes com duas 

ou menos compras ao ano. 

 
 

Tabela 10(4) – Freqüência de compras 
FREQUENCIA DE COMPRAS Freqüência Percentual % 
Mais de uma vez ao mês 21 6,9 
Uma vez ao mês 39 12,7 
Uma vez ao trimestre 86 28,1 
Uma vez ao semestre 70 22,9 
Uma vez ao ano 29 9,5 
Comprei uma única vez 61 19,9 
Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 

 
 

Por fim, ao solicitar que classificassem seu nível de conhecimento de navegação da 

internet, verificou-se que a grande maioria se considera muito bom (41,8 %) ou extremamente 

bom (21,6 %), prevalecendo um excelente nível de habilidades, conforme demonstrado na 

tabela 11(4), o que pode favorecer a obtenção do estado de fluxo, que se apresenta quando as 

habilidades do indivíduo estão alinhadas com o desafio apresentado pela atividade. 

 
 

Tabela 11(4) – Nível de conhecimento da navegação da internet 
CONHECIMENTO Freqüência Percentual % 
Extremamente bom 66 21,6 
Muito bom 128 41,8 
Bom 109 35,6 
Ruim 2 0,7 
Muito Ruim 1 0,3 
Total 306 100,0 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 
No próximo tópico serão abordados os resultados referentes à mensuração do fluxo. 
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4.1.1 Mensuração do fluxo 
 Nesta seção serão analisados os resultados da mensuração do construto fluxo, 

apresentando-se as análises das freqüências em porcentagem, incluindo as médias e desvio 

padrão, conforme tabela 12(4) a seguir: 

 
 

Tabela 12(4) – Freqüências em porcentagem sobre o fluxo 

Escala Questões %C1 %N2 %D3 Med4 Dp5 

Fluxo 

Você acha que alguma vez experimentou o estado 
de fluxo durante uma compra pela internet? 50,00 17,30 32,70 2,85 1,30 
Em geral, freqüentemente você tem experimentado 
o estado de fluxo ao comprar pela internet? 22,30 32,00 45,80 3,40 1,10 
A maioria do tempo que você usa a web sente que 
está em fluxo? 40,20 26,10 33,70 2,97 1,17 

Fonte: coleta de dados (2007). 
(1) Concordância (2) neutralidade (3) Discordância (4) Média (5) Desvio padrão. 

 

 

 A analisar a tabela acima, verifica-se o nível de concordância dos respondentes que 

afirmam experimentar o estado de fluxo quando estão conectados na internet, em especial ao 

realizar atividades de compras. 50 % dos respondentes concordam já ter experimentado o 

fluxo durante compras na internet e 40,2 % concordam também experimentar o estado de 

fluxo em atividades on-line. Verificou-se, porém, que apesar de experimentarem o fluxo essa 

experiência ainda não é freqüente (45,8 %).   

 Em seguida são apresentadas as análises de confiabilidade utilizadas nas escalas, que 

foram medidas pelo coeficiente alfa de Cronbach, conforme tabela 13(4). 

 
 

Tabela 13(4) – Índice de alfa de Cronbach do fluxo 

Dimensões Número de itens Autores α 
Fluxo (geral) 03 itens Novack et al, 2000 0,746 
Habilidade 04 itens Novack et al, 2000 0,798 
Atenção  04 itens Ghani e Desphande, 1994 0,720 
Controle 04 itens Ghani e Desphande, 1994 0,600 
Desafio 04 itens Novack et al, 2000 0,760 
Comp.Exploratório 03 itens Novack et al, 2000 0,652 
Diversão 07 itens Novack et al, 2000 0,551 
Distorção do tempo 02 itens Novack et al, 2000 0,679 

Fonte: coleta de dados (2007). 
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 Com relação ao índice alfa de Cronbach, só a dimensão diversão ficou abaixo de 0,6, o 

que significa uma baixa confiabilidade, conforme Malhotra (2006). As demais apresentaram 

números iguais ou superiores a 0,6, representando a confiabilidade e adequação das escalas 

utilizadas. Apesar disto, a decisão foi a de manter a escala nas análises posteriores, 

considerando que há respaldo teórico para tal. 

Como a proposição de pesquisa considera que as emoções também possa ser uma 

dimensão apresentada pelo estado de fluxo, se optou por analisar especificamente as 

dimensões do fluxo. A próxima tabela 14(4) apresenta as estatísticas descritivas com relação 

às dimensões do fluxo. 

 
 

Tabela 14(4) – Freqüências em porcentagem sobre as dimensões do fluxo 
Dimensões Questões Media Mediana Dp 
Habilidade Sou muito habilidoso no uso da Internet 2,31 2,00 0,96 

 Eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de 
busca na web 2,21 2,00 1,00 

 De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários 
sobre o uso da web * 2,32 2,00 1,10 

 Eu sei encontrar o que quero na web 1,91 2,00 0,83 
Atenção Eu fiquei intensamente absorvido por esta experiência 3,08 3,00 1,13 
 Minha atenção estava focada na atividade de compra 2,02 2,00 1,01 
 Eu me concentrei totalmente na compra 2,34 2,00 1,07 
 Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra 2,77 3,00 1,16 
Controle Eu me senti confuso *   2,35 2,00 1,16 
 Eu me senti calmo 2,36 2,00 1,07 
 Eu me senti no controle 2,29 2,00 1,00 
 Eu me senti frustrado * 1,76 2,00 0,88 
Desafio Usar um site de compras é um desafio para mim 3,95 4,00 1,04 

 Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o 
melhor das minhas habilidades 3,71 4,00 1,06 

 Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas 
habilidades 3,04 3,00 1,05 

 Comprar pela web leva minhas capacidades ao limite 3,81 4,00 0,97 
Comp. 
Exploratório 

Quando fico sabendo da existência de um novo site, fico com 
vontade de conhecê-lo 2,77 3,00 1,29 

 Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos 2,48 2,00 1,10 
 Eu freqüentemente clico em um link só por curiosidade 3,31 4,00 1,24 
Diversão Eu me senti sem imaginação * 1,95 2,00 0,95 
 Eu me senti flexível 2,82 3,00 1,04 
 Eu me senti sem originalidade * 2,02 2,00 0,99 
 Eu me senti pouco criativo * 2,35 3,00 0,99 
 Eu me senti criativo 2,99 2,00 1,01 
 Eu me diverti 2,71 3,00 1,09 
 Eu me senti espontâneo 2,70 3,00 1,06 
Distorção 
do tempo 

O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web 1,93 2,00 0,90 
Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo 2,61 2,00 1,18 

Fonte: coleta de dados (2007). 
* itens considerado reversos 
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De um modo geral, as dimensões relacionadas com o fluxo se confirmaram, 22 dos 

itens apresentaram médias inferiores a 3, o que indica concordância, exceto com relação ao 

desafio que se apresentou com um nível de discordância muito alta, com médias próximas a 4, 

o que pode ser explicado pelo alto nível de habilidade dos respondentes que se auto-

classificaram como extremamente bons (21,6%) e muito bons (41,8%), totalizando 63,4 % 

dos respondentes. 

Por outro lado, verificou-se que os itens em que os indivíduos tiveram uma maior 

percepção de fluxo, se relacionam com as dimensões de controle (eu me senti frustrado, com 

média 1,76), distorção do tempo (o tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web, 

com média 1,93), habilidade (eu sei encontrar o que quero na web, com média 1,95), e 

diversão (eu me senti sem imaginação, com média 1,95), que obtiveram médias inferiores a 2.  

As escalas utilizadas para medir as dimensões do fluxo são analisadas a seguir. 

 

 

4.1.2 Mensuração das dimensões do fluxo 
Como já dito anteriormente, sendo o fluxo um construto multidimensional, optou-se 

por apresentar as análises de cada dimensão em separado, conforme abaixo:  

Com relação à dimensão habilidade, observou-se que todos os itens obtiveram a 

maioria da concordância, indicando que os respondentes se classificam como habilidosos. 

Conforme descrito na tabela 15(4), verificou-se que 60,2% dos respondentes concordaram 

com o item “De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários sobre o uso da web” 

(item reverso), 66,3% se consideraram bons conhecedores sobre técnicas de busca na web, 

que se confirma com o percentual de 83,3% dos respondentes afirmando que sabem o que 

encontrar o que querem na web, além de se considerarem habilidosos no uso da web, com um 

percentual de 62,5%, indicando a possibilidade da ocorrência do fluxo, já que esta dimensão 

se apresenta como um pré-requisito. 

 

Tabela 15(4) – Habilidade 
HABILIDADE %Concordo %Neutro %Discordo 
Eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de busca 
na web 66,30 22,90 10,80 
De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários 
sobre o uso da web * 60,20 21,90 18,00 
Sou muito habilidoso no uso da internet 62,50 26,10 11,40 
Eu sei encontrar o que quero na web 83,30 11,80 4,90 

Fonte: coleta de dados (2007). 
* item reverso. 
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Já no item atenção, os números foram mais diversificados, porém contribuindo para a 

existência do fluxo. Conforme demonstrado na tabela 16(4), a maioria dos respondentes 

afirma ter sua atenção focada nas compras, embora quando medida pelos itens de maior 

intensidade, os números se apresentaram mais baixos como, por exemplo, “eu fiquei 

intensamente absorvido por esta experiência” com 32,4% de concordância e “eu fiquei 

totalmente absorvido pela atividade de compra” com 45,1% de concordantes. 

 
 

Tabela 16(4) – Atenção 
ATENÇÃO %Concordo %Neutro %Discordo 
Eu fiquei intensamente absorvido por esta experiência 32,40 34,00 33,60 
Minha atenção estava focada na atividade de compra 79,70 10,50 9,80 
Eu me concentrei totalmente na compra 63,10 21,20 15,70 
Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra 45,10 28,80 26,20 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 
Com relação ao controle, nota-se que os indivíduos pesquisados percebem estar em 

controle quando estão realizando compras pela web, conforme demonstrado na tabela 17(4) o 

que se pode justificar pela própria característica do meio, que permite ao consumidor escolher 

qual site visitar e quando visitar. Ao somar as freqüências, obteve-se uma média de 67,8 % de 

respondentes concordando com este item, 12,97% de discordantes e 19,21% de respondentes 

neutros. 

 
 

Tabela 17(4) – Controle 
CONTROLE %Concordo %Neutro %Discordo 
Eu me senti confuso  * 60,80 19,30 19,90 
Eu me senti calmo 61,10 23,90 15,00 
Eu me senti no controle 66,40 21,20 12,50 
Eu me senti frustrado * 83,00 12,40 4,60 

Fonte: coleta de dados (2007).  
* item reverso. 

 

 

Com relação ao desafio, como já comentado anteriormente, foi à única dimensão que 

não se apresentou determinante, com uma média dos itens de 15,67% de respondentes 

concordando com esta dimensão e 55,32% dos respondentes afirmando não se sentirem 

desafiados com o uso dos sites de compras. Analisando-se item a item da tabela 18(4), 

verificou-se que para a grande maioria dos respondentes usar um site de compras não é 
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desafiante, com 72,9% das respostas classificadas como discordo, 60,5% dos respondentes 

afirmam que comprar pela web não leva sua capacidade ao limite.  

Uma possível explicação para o ocorrido, além da habilidade declarada dos 

respondentes pode estar no grau de escolaridade, onde 89,30% dos respondentes ou estão na 

faculdade ou já são formados, além do tempo de uso da internet, que corrobora para um maior 

conhecimento desses internautas, que passam a não perceberem os sites como desafiadores. 

Outra hipótese que pode justificar estes resultados é a de que os sites realmente não são 

desafiadores.  

Na perspectiva de Csikszentmihalyi (1990), o desafio é condição necessária para a 

ocorrência do fluxo, e esta baixa percepção por parte dos respondentes pode comprometer o 

surgimento do fluxo. Este item foi revisto nas análises multivariadas sendo validados como 

parte deste construto. 

 
 

Tabela 18(4) – Desafio 
DESAFIO %Concordo %Neutro %Discordo 
Usar um site de compras é um desafio para mim 10,80 16,30 72,90 
Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o 
melhor das minhas habilidades 13,10 27,80 59,20 
Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas 
habilidades 32,00 39,20 28,80 
Comprar pela web leva minhas capacidades ao limite 6,90 32,70 60,50 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 

 

 Ao mensurar o comportamento exploratório, verificou-se conforme tabela 19(4) que 

de um modo geral os respondentes apresentam este comportamento, apesar de apresentarem 

um índice de curiosidade mais baixo, em especial ao responderem o item “eu frequentemente 

clico em um link só por curiosidade”, com 33% concordando e 51,6% discordando. Ainda 

neste item verificou-se que os respondentes gostam de navegar na web e descobrir sobre sites 

novos, com um índice de concordância de 57,6% e também têm vontade de conhecer novos 

sites, com 48% de concordância, o que se apresenta como informação relevante para as 

empresas que desejem despertar o interesse de seus consumidores, levando em consideração a 

necessidade de renovação constante de suas páginas na web. 
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Tabela 19(4) – Comportamento exploratório 
COMPORTAMENTO EXPLORATÓRIO %Concordo %Neutro %Discordo 
Quando fico sabendo da existência de um novo site, fico com 
vontade de conhecê-lo 48,00 20,30 31,70 
Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos 57,60 23,50 19,30 
Eu freqüentemente clico em um link só por curiosidade 33,00 15,40 51,60 

Fonte: coleta de dados (2007). 

 
 

 Com relação à dimensão diversão, apesar de ter apresentado um coeficiente de 

Conbrach baixo, se mostrou presente na pesquisa e é considerada por Novack et al. (2000) 

como fator conseqüente do estado de fluxo. Segundo os respondentes, 46,4% concordam se 

divertir ao comprar pela web, 46,1% se sentem espontâneos e 43,5% se sentem flexíveis, além 

discordarem da falta de imaginação com 73,8% dos respondentes discordando. Ao observar as 

freqüências da tabela 20(4), verificou-se que a compra on-line foi considerada divertida pelos 

respondentes, inclusive com o resultado das escalas reversas. 

 De um modo geral, as freqüências encontradas nesta dimensão indicam que atividades 

de compras on-line são divertidas, corroborando com a literatura que afirma que a diversão 

favorece a existência do fluxo. 

 
 

Tabela 20(4) – Diversão 
DIVERSÃO %Concordo %Neutro %Discordo 
Eu me senti sem imaginação * 73,90 21,20 4,90 
Eu me senti flexível 43,50 31,40 25,10 
Eu me senti sem originalidade * 70,60 22,20 7,20 
Eu me senti pouco criativo * 55,60 33,00 11,40 
Eu me senti criativo 28,80 48,70 22,50 
Eu me diverti 46,40 34,00 19,60 
Eu me senti espontâneo 46,10 33,70 20,30 

Fonte: coleta de dados (2007). 
* itens reversos 

 
 
 Os dados encontrados na tabela 21(4) indicam que os indivíduos pesquisados 

percebem a distorção do tempo quando estão realizando compras na web. 78,7% dos 

respondentes concordam que o tempo parece passar mais rápido quando usam a web e 54,9% 

concordam perder a noção do tempo. Os índices de discordância foram muito baixos, o que 

confirma a dimensão distorção do tempo, que se caracteriza como fator conseqüente do estado 

de fluxo. 
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Tabela 21(4) – Distorção do tempo 
DISTORÇÃO DO TEMPO %Concordo %Neutro %Discordo 
O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web 78,70 15,70 5,50 
Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo 54,90 19,00 26,10 

Fonte: coleta de dados (2007). 
  
 

A seguir são expostas as análises descritivas das emoções. 
 

 

4.1.3 Mensuração das emoções 
 Optou-se por mensurar as emoções mediante a utilização da escala criada por Izard 

(1977), composta inicialmente por 30 itens, como apresentando no referencial teórico. 

Seguindo as orientações da autora, foi realizado o somatório dos 30 itens iniciais, 

transformando-os nas dez emoções humanas consideradas básicas. A tabela 22(4) apresenta 

os resultados deste procedimento. 

 As emoções que se apresentaram de forma mais intensa foram interesse (atento, 

concentrado e alerta), com 76,27% de concordância, alegria (encantado, feliz e alegre) com 

33,23% e surpresa (surpreso, maravilhado e admirado) com 14,83% indicando que as 

emoções positivas se relacionam com o fluxo, o que pode ser confirmado mais adiante nas 

análises multivariadas.  

Com relação às emoções negativas, o medo (magoado, com medo e apreensivo) 

apresentou certo nível de concordância, com 8,13% dos respondentes concordando sentirem 

medo ao realizar compras pela web. Vale ressaltar que ao longo da coleta de dados, muitos 

indivíduos não puderam responder ao questionário por não terem realizado compras pela 

internet, e o motivo explicitado pela grande maioria era o medo relacionado à clonagem do 

cartão de crédito, a má qualidade do produto ou até mesmo o não recebimento da mercadoria, 

informações também confirmadas por Costa (2004) em sua pesquisa. 

As demais emoções negativas, tais como: tristeza (abatido, triste e desanimado), raiva 

(irritado, enfurecido e com raiva), desgosto (desagradado, desgostoso e repulsivo), desprezo 

(desprezado, desdenhado e menosprezado), vergonha (embaraçado, envergonhado e tímido) e 

culpa (arrependido, culpado e acuado) apresentaram baixos níveis de concordância, com 

freqüências acima de 90% com relação à discordância, podendo indicar uma ausência de 

relação das emoções negativas com o estado de fluxo. Mais adiante, nas análises 

multivariadas, poder-se-á confirmar ou rejeitar esta hipótese. 
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 O interesse foi a maior emoção sentida na compra on-line, provavelmente em função 

da interatividade do meio, até porque, diferentemente do meio tradicional, a internet exige 

total participação do usuário no processo de compra.  

 
 

Tabela 22(4) – Intensidade das emoções 
Emoções Concordância % Neutralidade % Discordância% 

Interesse 76,37 18,53 5,10 
Alegria 33,23 38,23 28,57 
Surpresa 14,83 27,03 58,20 
Medo 8,13 13,93 77,90 
Raiva 2,53 5,53 91,97 
Culpa 1,63 4,23 94,17 
Desgosto 1,33 5,97 92,90 
Tristeza 0,90 3,50 95,67 
Vergonha 0,73 3,70 95,43 
Desprezo 0,20 3,23 96,53 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 

Com o objetivo de confirmação dos dados obtidos foram realizadas análises das 

médias, medianas e desvio padrão, conforme descritas na tabela 23(4) abaixo. 

 
 

Tabela 23 (4) – Freqüências em porcentagem sobre as emoções apresentadas 
Emoções Média Mediana Desvio padrão 

Interesse 1,51 1,14 2,28 
Alegria 2,39 2,33 2,12 
Surpresa 2,93 3,00 2,21 
Tristeza 3,72 3,89 1,05 
Raiva 3,59 3,89 1,39 
Desgosto 3,69 3,89 1,08 
Desprezo 3,77 3,89 0,87 
Medo 3,16 3,22 2,00 
Vergonha 3,80 3,89 1,59 
Culpa 3,69 3,89 1,05 

Fonte: coleta de dados (2007). 
 
 
 Conforme apresentado nas tabelas acima, verifica-se que as emoções positivas 

(interesse e alegria) e a emoção neutra (surpresa) apresentaram um maior nível de 

concordância por parte dos respondentes, representadas pelas médias abaixo de 3.  

 A seguir são apresentadas as análises fatoriais das escalas de cada um dos construtos 

fluxo e emoções. 
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4.2 Estatísticas multivariadas 

  Este subtópico tem início com as análises fatoriais. Segundo Churchil (1999), existem 

dois critérios para a medição da significância das cargas fatoriais. O primeiro critério diz 

respeito à carga mínima para que uma variável seja considerada um fator, considerando o 

nível de 0,05% de confiança, sendo consideradas válidas cargas iguais ou superiores a 0,30. O 

segundo critério é o de significância prática, que implica que o fator deve ser responsável por 

uma certa variância da variável. 

Segundo Hair et al. (2005), para uma amostra entre 250 e 350 respondentes as cargas 

são consideradas válidas quando iguais ou superiores a 0,35. Porém, é importante ressaltar 

que estes números devem ser ajustados de acordo com as variáveis estudadas, considerando-

se que, quanto maior o número de variáveis, maior deve ser a carga do fator. Neste estudo 

foram consideradas as cargas igual ou superior a 0,5, como mínimas aceitáveis. O método de 

extração considerado foi o Varimax, sendo este método utilizado para minimização do 

número de variáveis com cargas fatoriais altas, simplificando a análise e interpretação dos 

dados. 

A seguir são apresentadas as análises fatoriais de cada construto: fluxo e emoções. 

 

 

4.2.1 Análise fatorial do fluxo 
 Com o intuito de auxiliar na resposta do segundo objetivo específico, que era o de 

mensurar o fluxo em compras on-line de bens ou serviços, buscou-se medi-lo utilizando-se a 

escala geral de três itens proposta por Novak et al. (2000), para só então prosseguir com a 

análise das escalas relacionadas com suas dimensões. 

 Com o intuito de evitar dúvidas foi explicado aos respondentes o significado do 

construto fluxo. 

Ao mensurar o estado de fluxo, obteve-se um alfa igual a 0,746, com uma variância de 

67,55%. O KMO ficou acima de 0,5 e a significância menor que 0,05, o que indica 

confiabilidade das escalas e consistência da análise fatorial, conforme tabela 24(4) a seguir, o 

que confirma a existência do estado de fluxo em atividades de compras on-line de bens ou 

serviços. 
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Tabela 24(4) – Análise fatorial da escala do estado de fluxo 

 Itens Fator 
Em geral, freqüentemente você tem experimentado o estado 
de fluxo ao comprar pela internet 0,916 

Você acha que alguma vez experimentou o estado de fluxo 
durante uma compra pela internet 0,887 

A maioria do tempo que você usa a web sente que está em 
fluxo 0,636 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração:  Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,583), Chi-Square (330,382), df 3, Sig 0,000. 
 

 

 A seguir são apresentados os resultados da análise fatorial das dimensões que compõe 

o fluxo. 

 

 

4.2.2 Análise fatorial das dimensões do fluxo 
Esta segunda parte das análises fatoriais refere-se as dimensões componentes do fluxo, 

de acordo com a teoria apresentada anteriormente. Sendo esse construto multidimensional, 

inicialmente fez-se as análises individuais de suas dimensões. 

Ao mensurar a habilidade, o alfa encontrado foi igual a 0,798, com uma variância de 

62,96%. O KMO ficou acima de 0,5 e a significância menor que 0,05, o que indica 

confiabilidade das escalas e consistência da análise fatorial, conforme tabela 25(4) abaixo:   

 

 
Tabela 25(4) – Análise fatorial da escala de habilidade 

 Itens Fator 
Eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de busca 
na web 0,842 

De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários 
sobre o uso da web 0,730 

Sou muito habilidoso no uso da internet 0,866 
Eu sei encontrar o que quero na web 0,726 

Fonte: coleta de dados (2007) 
Método de extração:  Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,772), Chi-Square (397,643), df 6, Sig 0,000. 
  

 

A dimensão atenção apresentou um alfa igual a 0,717. A variância foi de 54,33%, o 

KMO foi de 0,639 e a significância menor que 0,5, permanecendo um único fator, revelando a 
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consistência teórica da escala de Hoffman e Novak (1996), utilizada para mensurar esta 

dimensão. 

 
 

Tabela 26(4) – Análise fatorial da escala de atenção 
Itens Fator 
Eu fiquei intensamente absorvido por esta experiência 0,662 
Minha atenção estava focada na atividade de compra 0,682 
Eu me concentrei totalmente na compra 0,781 
Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra 0,812 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,639), Chi-Square (263,855), df 6, Sig 0,000. 
 
 

A dimensão controle apresentou um alfa igual a 0,60. A variância total explicada foi 

de 45,46%, o KMO de 0,640 e a significância menor que 0,5, conforme demonstrado na 

tabela 27(4) abaixo. 

 
 

Tabela 27(4) – Análise fatorial da escala de controle 
Itens Fator 
Eu me senti confuso   0,657 
Eu me senti calmo 0,758 
Eu me senti no controle 0,697 
Eu me senti frustrado 0,578 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,640), Chi-Square (124,948), df 6, Sig 0,000. 
 
 
Com relação à dimensão desafio, o alfa encontrado foi de 0,756, KMO de 0,755 e a 

significância menor que 0,05, conforme demonstrado na tabela 28(4), indicando consistência 

nas análises realizadas. 

 

Tabela 28(4) – Análise fatorial da escala de desafio 
Itens Fator 
Usar um site de compras é um desafio para mim. 0,662 
Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o 
melhor das minhas habilidades. 0,842 
Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas 
habilidades 0,738 
Comprar pela web leva minhas capacidades ao limite. 0,796 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,755), Chi-Square (298,027), df 6, Sig 0,000. 
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 Ao mensurar o comportamento exploratório, verificou-se um alfa de 0,652, KMO 

0,619 e a variância total explicada igual a 59,52%, conforme tabela 29(4). 

 
 

Tabela 29 (4) – Análise fatorial da escala de comportamento exploratório 
Itens Fator 
Quando fico sabendo da existência de um novo site, fico com 
vontade de conhecê-lo 0,829 
Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos 0,807 
Eu freqüentemente clico em um link só por curiosidade 0,668 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,619), Chi-Square (141,793), df 3, Sig 0,000. 
 
 
 Com relação à dimensão diversão, apesar do alfa apresentado ter sido de 0,55, não se 

mostrando adequado (MALHOTRA, 2006), permaneceu nas análises em virtude da maioria 

das suas cargas ficarem acima de 0,7, com KMO de 0,660 e uma significância menor que 

0,05, indicando consistência da análise fatorial sendo confirmada pela literatura que apresenta 

este fator como um estado conseqüente do fluxo. 

 

Tabela 30(4) – Análise fatorial da escala de diversão 
Itens Fator 
Eu me senti sem imaginação 0,840 
Eu me senti flexível 0,435 
Eu me senti sem originalidade 0,855 
Eu me senti pouco criativo 0,721 
Eu me senti criativo 0,759 
Eu me diverti 0,762 
Eu me senti espontâneo 0,708 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,660), Chi-Square (376,915), df 21, Sig 0,000. 
 
 

 A próxima tabela a ser analisada 31(4) diz respeito à distorção do tempo, que 

apresentou o alfa de 0,679, com variância total explicada de 76,64% e cargas maiores que 0,5. 

 

Tabela 31(4) – Análise fatorial da escala de distorção do tempo 
Itens Fator 
O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web 0,875 
Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo 0,875 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,500), Chi-Square (101,301), df 1, Sig 0,000. 
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 A seguir são apresentados os resultados da análise fatorial das emoções. 

 

 

4.2.3 Análise fatorial das emoções 

A análise deste construto responde ao primeiro objetivo específico: mensurar as 

emoções vivenciadas no processo de compra on-line de bens ou serviços, que neste estudo se 

caracterizou pelas emoções positivas, o que faz sentido, considerando-se prazer como 

conseqüência do estado de fluxo. 

Para análise fatorial da escala emoções, foram adotados os mesmos procedimentos 

descritos anteriormente, gerando os resultados apresentados na tabela 32(4). 

 
 

Tabela 32 (4) – Análise fatorial da escala de emoções 
Fatores 

 Emoções 
Emoções 
Negativas 

Emoções 
positivas Alfa 

1 Desgosto ,815  

0,735 

 Desprezo ,724  
 Tristeza ,691  
 Raiva ,646  
 Culpa ,600  
 Medo ,589  
 Vergonha ,442  
2 Alegria  ,798 

0,641  Surpresa  ,692 
 Interesse  ,597 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Método de extração: Principal Component Analysis. 

Testes: KMO (0,758), Chi-Square (894,990), df 45 , Sig 0,000. 
 

 

 Inicialmente os 30 itens da escala de Izard (1977) foram somados, tiveram suas médias 

calculadas resultando nas 10 emoções básicas, que após a análise fatorial, utilizando o método 

de extração Varimax, chegando-se a dois fatores, com um total de variância acumulada de 

61,96% e KMO de 0,758. 

 O primeiro fator gerado foi denominado de emoções negativas, e foi definido pelos 

itens: desgosto, raiva, tristeza, desprezo, medo, culpa, vergonha, o que é confirmado pelo 

trabalho de Izard (1977). Este fator gerou um alfa de 0,735. 

 O segundo fator gerado foi denominado de emoções positivas, e foi definido pelo 

somatório das emoções positivas (alegria e interesse) e a surpresa, que apesar de ser 
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reconhecida como uma emoção neutra, frequentemente surge associada com a alegria e 

interesse (IZARD, 1977). Este fator gerou um alfa de 0,641.  

 As análises descritivas e fatoriais dos construtos fluxo e emoções indicam que os dois 

primeiros objetivos propostos foram atendidos: 

• Mensurar as emoções vivenciadas no processo de compra on-line de bens ou serviços; 

• Mensurar as dimensões de fluxo relacionadas às compras on-line de bens ou serviços; 

Para alcançar o terceiro e último objetivo proposto, que foi o de verificar qual a 

relação entre o estado de fluxo e as emoções, procedeu-se a análise fatorial exploratória e 

análise de regressão, demonstrada no próximo tópico, de acordo com o apresentado no 

esquema teórico da dissertação, que resultou nas proposições aqui investigadas. 

 

 

4.3 Análise das proposições de pesquisa 
 Neste próximo tópico são abordadas a análise fatorial exploratória e a análise de 

regressão, com o objetivo de responder as proposições da pesquisa. 

 

 

4.3.1 Análise fatorial exploratória 
Para verificar as proposições de pesquisa, inicialmente foi realizada uma análise 

fatorial exploratória, relacionando os construtos emoções e fluxo, sendo medido pelas suas 

dimensões. Foram consideradas como parte integrante de um fator as variáveis que 

apresentaram carga mínima de 0,5, conforme procedimentos anteriores, que comentaram a 

respeito dos pré-requisitos da análise fatorial. O método de extração utilizado foi o da análise 

de componentes principais e o método de rotação foi o Varimax com normalização, que 

permitiu identificar nove fatores, sendo 7 relacionados com as dimensões do fluxo e dois com 

as emoções. 

 Os dados foram rodados 4 vezes com o objetivo de ajustar as cargas fatoriais, 

refinando a análise, eliminando-se os itens com cargas em duplicidade ou inferiores a 0,5. Na 

primeira rodada verificou-se que os itens ‘vergonha’ (carga = 0,421), ‘medo’ (carga = 0,439) 

e ‘eu me senti frustrado’ (carga = 0,473) estavam com cargas inferiores a 0,5, e o item ‘eu 

fiquei intensamente absorvido por esta experiência’ obteve duplicidade de carga, procedeu-se 

a retirada dos mesmos e rodou-se uma nova análise. 
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No segundo momento o item ‘eu me senti flexível’ apesar de ter apresentado uma 

carga relativamente alta, ficou isolado da dimensão que faz parte (diversão), e o ‘interesse’ 

(carga = 0,492) apresentou carga inferior a 0,5, repetindo-se o procedimento, eliminando-se 

estes itens. Este procedimento foi repetido, se eliminado ainda o item ‘eu me senti 

espontâneo’, por também ter se agrupado em uma dimensão diferente da original, chegando à 

versão final com 9 fatores, que apresentaram uma variância acumulada de 64,34%, um 

coeficiente de consistência interna dos dados, alfa de Cronbach igual a 0,715 e o KMO de 

0,754. O teste de esfericidade de Barlett (Chi-square 3228,924 e df 465) acusou uma 

probabilidade de significância, o que permite considerar os dados confiáveis. Os dados são 

apresentados na próxima tabela 33(4) a seguir. 
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 Tabela 33 (4) – Análise fatorial exploratória da escala de emoções e fluxo 
Fatores * 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Emoções 
negativas 
 
  

E1 
E2 
E3 
E4 
E5 

,840         
,796         
,763         
,702         
,472         

Habilidades H1 
H2 
H3 
H4 

 ,845        
 ,832        
 ,733        
 ,717        

Diversão 
positiva 
 

E6 
E7 
D1 
D2 

  ,848 
,734 
,664 
,493 

      

Desafio DE1 
DE2 
DE3 
DE4 

   ,752      
   ,724      
   ,671      
   ,663      

Não diversão ND1 
ND2 
ND3 

    ,838 
,823 
,717 

    

Atenção A1 
A2 
A3 

     ,838 
,733 
,672 

   

Comportamento 
exploratório 

CE1 
CE2 
CE3 

      ,743 
,729 
,734 

  

Controle C1 
C2 
C3 

       ,768 
,764 
,480 

 

Distorção do 
tempo 

T1 
T2 

        ,888 
,701 

Alfa α 
Variância 
% variância 
% var.acum. 

 
 

0,784 
5,03 

16,24 
16,24 

0,801 
3,54 

11,43 
27,67 

0,772 
2,47 
7,96 

35,63 

0,757 
2,02 
6,52 

42,15 

0,740 
1,79 
5,77 

47,92 

0,699 
1,45 
4,68 

52,60 

0,656 
1,36 
4,37 

56,97 

0,578 
1,16 
3,74 

60,71 

0,695 
1,13 
3,64 

64,34 
Fonte: coleta de dados (2007). 

Método de extração: Principal Component Analysis. 
Testes: KMO (0,754), Chi-Square (3228,924), df 465 , Sig 0,000 α (0,715). 

* Nomenclatura esclarecida no apêncide 2. 

 

 A tabela indica a presença de nove fatores. O primeiro formado por cinco itens (F1) é 

denominado emoções negativas, e é composto por desgosto, tristeza, raiva, desprezo e culpa, 

o que responde a proposição de pesquisa que afirma que as emoções negativas influenciam 

negativamente o fluxo. Originalmente este fator era formado por sete emoções, tendo o medo 

e a vergonha apresentado cargas fatoriais abaixo do recomendado, portanto excluídas da 

análise. Este fator apresentou um alfa de 0,784, uma carga fatorial média de 0,724, sendo 
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responsável por 16,24% da variância explicada, o que reforça a proposição da pesquisa que 

afirma serem as emoções parte integrante do estado de fluxo.  

 O segundo fator (F2) foi formado pela dimensão habilidade, manteve sua formação 

original apresentando alfa igual a 0,801 e cargas fatoriais superiores a partir de 0,717, 

portanto superiores a 0,5, sendo a recomendação mínima proposta desta pesquisa, 

considerados portanto satisfatórios e coerentes com a teoria apresentada até o momento, que 

afirma a habilidade ser uma dimensão específica para a ocorrência do fluxo. O percentual de 

variância explicada foi de 11,43%, confirmando, portanto, sua participação como dimensão 

integrante do estado de fluxo. 

 O terceiro fator (F3) foi formado pela dimensão diversão e pelas emoções positivas, 

apresentando um alfa de 0,772 e uma variância de 7,96%, com a alegria apresentando uma 

carga de 0,848 e a surpresa 0,734, superiores a 0,5. Os fatores ‘eu me diverti’ e ‘eu me senti 

criativo’ apresentaram cargas 0,671 e 0,663 respectivamente, o que identifica sua participação 

neste fator, apresentando-se como resposta a proposição de pesquisa 1, que afirma serem as 

emoções parte do construto fluxo, o que também foi confirmado pela análise de regressão 

discutida mais adiante.  

O quarto fator (F4) formado pela dimensão desafio, também manteve sua configuração 

original com cargas superiores a 0,663, portanto consideradas satisfatórias para definição do 

mesmo. As cargas apresentadas pelos itens foram: ‘Comprar pela web leva minhas 

capacidades ao limite’ (0,752), ‘Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o 

melhor das minhas habilidades’ (0,724), ‘Usar um site de compras é um desafio para mim’ 

(0,671) e ‘Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas habilidades’ (0,663), o que 

é confirmado pela teoria que afirma ser uma das dimensões antecedentes do estado de fluxo.  

Vale salientar que, apesar deste fator não ter se configurado de forma específica na 

distribuição de freqüência, a análise fatorial confirma a sua existência. Portanto, nas sugestões 

de pesquisa futura, o pesquisador sugere uma análise segmentada dos diversos públicos 

consumidores da web, com o intuito de verificar se há mudanças na ocorrência deste fator ao 

relacioná-lo com a habilidade e nível de instrução dos respondentes. 

O quinto fator (F5) foi formado pelos itens reversos da dimensão diversão (Eu me 

senti sem originalidade, Eu me senti sem imaginação e Eu me senti pouco criativo) ora 

denominados ‘Não diversão’, considerados pela autora como excluídos da dimensão original 

provavelmente por se tratar de itens formados por características negativas, podendo não se 

juntar as emoções positivas.  
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 O sexto fator (F6) foi formado pela dimensão atenção, que teve o item ‘eu fiquei 

intensamente absorvido por esta experiência’ por apresentar duplicidade em sua carga. Os 

demais itens apresentaram cargas igual ou superior a 0,672, o que é considerado satisfatório. 

A variância explicada é de 4,68 e o alfa é de 0,699, mais uma vez confirmando esta dimensão 

como parte integrante do estado de fluxo. 

O sétimo fator (F7) formado pelos itens do Comportamento exploratório foi 

confirmado com um alfa de 0,656 e uma variância explicada de 4,68%, sendo mantido em sua 

configuração original, onde os itens apresentaram as seguintes cargas: ‘Quando fico sabendo 

da existência de um novo site fico com vontade de conhecê-lo’ (0,743), ‘Eu gosto de navegar 

na web e descobrir sobre sites novos’ (0,729) e ‘Eu freqüentemente clico em um link só por 

curiosidade’ (0,734), confirmando a teoria apresentada.  

O oitavo fator (F8) formado pelos itens da dimensão controle apresentou um alfa de 

0,578 e uma variância explicada de 3,74% com cargas de 0,768 para o item ‘Eu me senti 

calmo’, 0,764 para o item ‘Eu me senti no controle’. 

 E por fim o nono fator (F9) formado pela distorção do tempo, apresentando uma 

variância de 3,64%, com um alfa de 0,695, mais uma vez confirmando a participação deste 

item nas dimensões do fluxo. 

 A análise fatorial exploratória confirmou as dimensões estudadas nesta pesquisa com 

uma variância acumulada de 64,34% da ocorrência do estado de fluxo, comprovando ainda 

que as emoções vivenciadas nas compras on-line de bens ou serviços são parte do construto 

fluxo, ao formarem dois fatores quando rodadas em conjunto com as dimensões do fluxo, o 

que sustenta proposição 1 da pesquisa. 

 Considerando a primeira proposição da pesquisa confirmada, afirmando serem as 

emoções parte da composição do fluxo, e buscando verificar a relação entre os dois construtos 

realizou-se uma análise de regressão simples apresentada no próximo tópico. 

  

 

4.3.2 Análise de regressão 
Foi realizada a análise de regressão utilizando-se a técnica enter, com o objetivo de 

responder as proposições P2 e P3 da pesquisa. Segundo Malhotra (2006) este procedimento é 

indicado para avaliar relações associativas entre uma variável independente, neste caso as 

emoções e uma outra variável considerada dependente, o fluxo. 
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As variáveis utilizadas para análise de regressão são resultantes das análises fatoriais. 

Assim, as variáveis referentes a emoções positivas e negativas correspondem a somatória dos 

itens dos fatores, conforme apresentado na tabela 32(4) na página 83. Já a variável fluxo 

refere-se a somatória das dimensões aqui investigadas, constantes da tabela 33(4), da página 

86. 

 O modelo pressupõe o requisito da normalidade para sua utilização, que foi avaliada 

pelos gráficos gerados pelo programa SPSS, que demonstraram normalidade na distribuição 

das variáveis. Optou-se ainda pela padronização de todas as variáveis em Z score, em função 

de se estar analisando dois construtos diferentes: emoções e fluxo. 

Sabe-se ainda que quando a regressão é feita sobre dados padronizados os coeficientes 

de regressão são chamados de pesos β e a intensidade da associação é medida pelo coeficiente 

de determinação múltipla R2. As estatísticas apresentadas confirmam o modelo proposto, com 

o valor do R2 ajustado de 0,21, o valor do R 0,46, que indica um comportamento satisfatório 

do modelo de regressão linear, conforme apresentado na tabela 34(4) a seguir: 

   
 

Tabela 34 (4) – Estatísticas da análise de regressão 
Modelo R R2 R2 Ajustado Erro padrão da 

estimativa 
1 0,46 0,21 0,21 6,84515 

Fonte: coleta de dados (2007). 
Variável independente: emoções. 

Variável dependente: fluxo. 
 
 

Em seguida apresentam-se os valores de β (beta) que indica o quanto a variável 

dependente é modificada quando o valor de uma independente varia. O valor positivo de β 

indica que a variável dependente aumenta quando a independente aumenta, confirmando a 

proposição de pesquisa 3, que afirma que as emoções positivas se relacionam positivamente 

com o fluxo ao apresentar um coeficiente β de 0,45. 

O valor negativo de β indica que a variável dependente diminui quando a 

independente diminui, confirmando parcialmente a proposição de pesquisa 2, que afirma que 

as emoções negativas se relacionam negativamente com o fluxo., em função do coeficiente β 

ter sido relativamente baixo, de – 0,15. 
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Tabela 35 (4) – Coeficientes de regressão 

Modelo Beta T Sig 
Fluxo (Constante) 
Emoções negativas 
Emoções positivas 

51,458 
-0,151 

10,297 
-2,941 

0,000 
0,004 

 0,447  8,729 0,000 
Fonte: coleta de dados (2007). 

 

 

Considerando-se os achados, e objetivando uma melhor visualização das proposições 

de pesquisa, apresenta-se uma sinopse no quadro abaixo: 

 

PROPOSIÇÃO ESTATÍSTICA 
UTILIZADA 

CONCLUSÃO 

P1 – As emoções vivenciadas 
na compra on-line são parte do 
construto fluxo 

Análise fatorial 
exploratória 

As emoções formaram dois fatores dentro das 
dimensões do fluxo. 
(F1) emoções negativas 
(F2) emoções positivas + diversão 

P2 – As emoções negativas 
relacionam-se negativamente 
com o estado de fluxo. 

Análise de 
regressão 

Confirmada parcialmente com coeficiente β 
de – 0,15. 
 

P3 – As emoções positivas 
relacionam-se positivamente 
com o estado de fluxo. 

Análise de 
regressão 

Confirmada com coeficiente β de 0,45. 
 

Quadro 12(4): Resumo das proposições de pesquisa 
Fonte: Elaborado pela autora, 2008. 

 

 

O próximo tópico refere-se as conclusões desta dissertação, levando-se em conta as 

análises e discussão dos resultados. 
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Figura 11(5): Estrutura da organização da dissertação – Conclusões 
Fonte: Elaborado pela autora (2008). 
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5 Conclusões 

Neste capítulo, além de apresentar as conclusões finais, são apresentadas as 

implicações acadêmicas e gerenciais, bem como as limitações e sugestões de pesquisa futuras. 

Conhecer como atrair e reter os consumidores é fator crítico para o sucesso dos 

varejistas on-line, até porque o sucesso do mercado eletrônico depende em grande parte da 

vontade dos consumidores (ZHOU et al., 2007).  

Recentemente, a teoria do fluxo tem sido utilizada para compreender e explicar esse 

comportamento dentro do contexto de ambiente mediado por computador (SMITH; 

SIVAKUMAR, 2004; CSIKSZENTMIHALYI, 1990), e de acordo com Zaltman (2003) apud 

Wang et al. (2007), as emoções contribuem e são de alguma forma essenciais para o processo 

decisório do consumidor. A escolha do ambiente virtual foi reforçada pelas afirmações de 

Sheth et al. (2002), que expõe que a economia da era industrial está rapidamente cedendo 

lugar para a economia da era digital.  

O principal objetivo desta dissertação foi verificar a ocorrência das emoções e do 

estado de fluxo no comportamento do consumidor em compras on-line, e a possível relação 

entre esses construtos. Para tanto, foi adotada uma pesquisa de caráter exploratório-descritiva, 

operacionalizada mediante a realização de um survey. Inicialmente se procedeu às análises 

descritivas com o intuito de se conhecer o comportamento do consumidor, se o mesmo 

experimentava o fluxo ou vivenciavam emoções em seu comportamento de compras on-line. 

Os resultados da pesquisa apontam para a presença do fluxo e das emoções em 

experiências de compras on-line. Este estudo confirmou a presença do estado de fluxo em 

pelo menos 50% da população pesquisada, conforme escala de Novak et al (2000), o que é 

confirmado pelos achados de Rettie (2001) em seu estudo com usuários da internet.  

Verificou-se ainda que as emoções estudadas, além de influenciarem o estado de 

fluxo, fazem parte das suas dimensões, em especial às emoções positivas que formaram uma 

única dimensão em conjunto com a diversão. Consequentemente, seria importante que as 

empresas promovessem sites divertidos que desenvolvessem emoções positivas, o que 

facilitaria o estado de fluxo, e provavelmente um maior tempo de navegação na web, podendo 

resultar em mais compras. 

As análises descritivas resultaram na elaboração do perfil da amostra pesquisada, que 

foi formada basicamente por universitários, com 65,1% da população, apresentando uma 

renda média inferior a R$ 2.000,00, provavelmente em virtude da característica da própria 

amostra. O usuário aqui pesquisado apresentou um tempo médio de conexão diária superior a 
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4 horas, sendo adeptos da internet a mais de 4 anos, tendo como principal acesso sua própria 

residência, o que caracterizou a amostra como bastante habilidosa no uso das ferramentas da 

web, o que pode ter interferido no resultado da dimensão desafio, como já comentado nas 

análises. A amostra se mostrou dividida entre compradores recentes (50%) e compradores 

com última compra realizada a mais de dois meses (50%), e os principais produtos adquiridos 

foram os livros e eletrônicos.  

A análise da freqüência também se mostrou importante para a mensuração dos 

construtos, respondendo aos dois primeiros objetivos específicos desta dissertação, que eram: 

• Mensurar as emoções vivenciadas no processo de compra on-line de bens ou serviços; 

• Mensurar as dimensões de fluxo relacionadas às compras on-line de bens ou serviços; 

Ao mensurar as emoções, utilizando-se da escala de Izard (1977), verificou-se que as 

emoções positivas foram mais freqüentes do que as negativas, com 76,37% dos respondentes 

concordando com o interesse, 33,23% com a alegria e 14,83% com a surpresa, o que se 

mostrou compatível com os resultados apresentados pela análise de regressão, podendo ser 

explicado pela característica do meio virtual, que depende do interesse do internauta em 

explorar a web em todas as suas dimensões. 

Respondendo ao segundo objetivo específico, que era o de mensurar o fluxo, 

utilizando-se das escalas de Novak et al. (2000), relacionadas ao estado de fluxo, 

caracterizada por três itens, apresentou como resultado um nível de concordância igual a 50% 

no item que se refere à possibilidade do respondente ter experimentado o estado de fluxo 

durante alguma compra pela internet. Ainda respondendo este objetivo, optou-se por mensurar 

as dimensões que compõe o fluxo, utilizadas pela grande maioria dos pesquisadores, que 

consideram a ocorrência do fluxo dependente destas dimensões, o que se mostrou de uma 

forma geral percebidas pelos respondentes. 

Novak et al. (2000) afirmam que para o fluxo ocorrer se faz necessário que todas as 

dimensões estejam presentes, fato ocorrido nesta pesquisa. Os consumidores aqui pesquisados 

perceberam ter habilidade para comprar na internet, estavam focados na atividade, percebiam 

estar no controle da situação, desenvolveram comportamento exploratório, consideraram a 

compra como uma forma de diversão, ao mesmo tempo em que sentiram o tempo passar mais 

rápido do que o normal, caracterizando as dimensões do fluxo ora estudadas.  

O desafio, no entanto, foi à única dimensão com baixa percepção na análise descritiva, 

provavelmente explicada pelo perfil da amostra que tinha boa escolaridade e experiência no 

uso das ferramentas da internet, porém confirmada na análise de regressão, apresentando 

cargas fatoriais acima de 0,663, mantendo ainda sua configuração original.  
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De acordo com Koufaris (2002), habilidades e desafios somados aos mecanismos de 

busca, dimensões que compõe o fluxo, têm um impacto significante no consumidor da web. 

Portanto, fica clara a importância do desenvolvimento de sites desafiadores, que estimulem a 

navegação, com o intuito de reforçar a ocorrência do estado de fluxo, influenciando 

positivamente o comportamento do consumidor. 

Além dos resultados das análises descritivas, verificou-se que as escalas relacionadas 

com o fluxo e com as emoções indicaram consistência com alfa de Cronbach geral igual a 

0,715 e KMO de 0,754, além, do teste de esfericidade de Barlett (Chi-square 3228,924 e df 

4658), acusando uma probabilidade de significância que permite considerar os dados 

confiáveis (MALHOTRA, 2006).  

Koufaris (2002) apresenta os modelos de Merahbian e Russel (1974) e o de 

Csikszentmihalyi (1975) para explicar o comportamento do consumidor virtual. Nesta 

pesquisa optou-se pelo modelo de Izard (1977), que apresenta as emoções de forma mais 

específica, definindo separadamente as emoções positivas e negativas, o que possibilitou 

verificar a influência isolada das mesmas no estado de fluxo.  

Com o intuito de responder o terceiro objetivo específico, que era definir qual a relação 

das emoções com o fluxo em processos de compra on-line, realizou-se uma análise fatorial 

exploratória e uma análise de regressão simples. Na análise fatorial exploratória, verificou-se a 

presença de 9 fatores, determinados pelas dimensões do fluxo e pelas emoções, onde cada um 

dos fatores formou uma das sete dimensões do fluxo, e dois outros fatores foram formados 

pelas emoções, sendo as emoções negativas determinando o primeiro fator (F1), as habilidades 

(F2) o segundo fator, e assim sucessivamente, conforme demonstrado a seguir: (F3) emoções 

positivas (alegria e surpresa) somadas a diversão, (F4) desafio, (F5) formado pelos itens 

considerados reversos da escala diversão, ora denominado pela autora de não diversão, (F6) 

atenção, (F7) comportamento exploratório, (F8) controle e (F9) distorção do tempo. A análise 

fatorial explica 64,34 % da variância acumulada. 

Apesar da surpresa ser originalmente uma escala de valência neutra, neste estudo ela 

se agrupa as emoções positivas, tanto na análise fatorial das emoções, quanto na análise 

fatorial exploratória, podendo ser explicada por fatos relacionados à entrega antes do prazo 

previsto, por exemplo, que se configura como uma surpresa agradável. 

Após a análise fatorial exploratória foi realizada a análise de regressão, onde se 

verificou uma relação de dependência do fluxo com relação às emoções, onde as emoções 

positivas influenciam positivamente o fluxo, apresentando um β = 0,45 e as emoções 

negativas influenciam negativamente o fluxo, com um β = - 0,15.  
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Diante dos dados apresentados, após responder as proposições da pesquisa, e aos 

objetivos específicos e consequentemente ao objetivo geral, dessa forma responde-se ainda a 

pergunta de pesquisa: De que modo às emoções vivenciadas no processo de compra on-line 

de bens e serviços relaciona-se com o estado de fluxo do consumidor? 

As emoções positivas vivenciadas no processo de compra on-line influenciam 

positivamente o estado de fluxo e as emoções negativas influenciam negativamente o 

estado de fluxo, além de serem parte desse construto. 

Conclui-se então que as emoções fazem parte do ambiente virtual, corroborando com 

as afirmações de Costa (2004), que apresenta o consumo hedônico como uma realidade vivida 

pelos consumidores, o que também é confirmado por Lynch et al. (2001), que afirmam que as 

experiências emocionais vividas influenciam no resultado das compras. O prazer intrínseco de 

uma atividade, uma das dimensões do fluxo analisadas nesse estudo, na opinião de Trevino e 

Webster (1992), pode influenciar positivamente o uso de ambientes mediados por 

computador, bem como o uso de softwares, e uso da web. 

No ambiente virtual, Hofman e Novak (1995) afirmam que quando o internauta se 

encontra no estado de fluxo tende a reter as informações transmitidas on-line, desenvolvendo 

uma atitude positiva em relação à navegação na internet. Estando confortável com o site há 

indícios de que o consumidor vivencie o fluxo, ficando de tal maneira absorvido pela 

atividade, favorecendo a sua navegação na rede e conseqüente decisão de compra. Pressupõe-

se que os sites que promoverem uma melhor navegação e máxima interatividade podem 

promover o fluxo e, consequentemente, podem afetar positivamente as respostas do 

consumidor com relação às compras.  

 Sabendo-se que certas respostas emocionais e cognitivas produzem um efeito positivo 

no comportamento do consumidor e que o estado de fluxo permite um maior tempo de 

navegação na web, o próximo passo lógico será entender como extrair as respostas certas dos 

consumidores, em termos de compras e fidelização (KOUFARIS, 2002). 

A seguir serão abordadas as implicações gerenciais desta dissertação.  

 
 

5.1 Implicações gerenciais  
Levando em consideração as pesquisas realizadas pela e-bit (2007) e pelo 

Ibope/NetRatings (2007), verifica-se que o varejo eletrônico ainda está em um processo de 

crescimento e consolidação e, quanto maior o conhecimento que as empresas tenham a cerca 
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deste novo consumidor, maior será a probabilidade de sucesso. Sabendo-se que a teoria do 

fluxo tem se apresentado como uma possibilidade para explicar o comportamento do 

consumidor, e as emoções surgiram como uma dimensão deste construto, sugere-se o 

desenvolvimento de estratégias de marketing apropriadas para promover o estado de fluxo, 

considerando-se as dimensões até aqui conhecidas, tais como habilidade, desafio, 

comportamento exploratório, controle, distorção do tempo, diversão e emoções positivas, com 

o objetivo de atrair e reter os consumidores existentes.   

Um ambiente de compra on-line agradável e visualmente-atraente que também provê 

um senso de comunidade e interatividade pode impulsionar a exploração e compra impulsiva 

de compradores, e um ambiente de compra fácil e controlável poderia influenciar os 

compradores orientados por metas. Então, uma ótima estratégia de marketing on-line é 

personalizar ambientes de compra para conhecer as necessidades e preferências de 

consumidores diferentes (clientes utilitários e/hedônicos, novos ou experientes). 

Os resultados encontrados demonstram a necessidade das empresas observarem que 

tipo de emoções estão despertando em seus consumidores ao acessarem seus sites, pois se 

verificou que quando as emoções são positivas, as mesmas favorecem o estado de fluxo e 

provavelmente a disponibilidade de compra. Observou-se ainda que a surpresa, emoção 

originária de valência neutra, se agrupou as emoções positivas, parecendo promover 

experiências positivas, quando aparecem de forma inesperada, na forma de superação de 

expectativas, tais como o atendimento antecipado do pedido de um cliente. 

Sites que promovam uma rápida resposta, desenvolvendo um comportamento 

exploratório, de forma a favorecer a navegação, proporcionando diversão, podem 

proporcionar um maior tempo de permanência do indivíduo no ambiente virtual, 

incrementando a possibilidade de compras, assim, as organizações que atuam ou desejam 

atuar neste setor devem desenvolver sites atrativos, com recursos que permitam ao indivíduo 

desenvolver a experiência ótima, ou seja, o fluxo. 

Na revisão da literatura, verificou-se que a pesquisa realizada pela e-bit (2007) aponta 

para o crescimento do público feminino realizando compras on-line, desse modo, melhorar o 

ambiente de compra atrair estas consumidoras deveria ser uma prioridade para os varejistas. 
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5.2 Implicações acadêmicas 
 O estudo atual ampliou o conhecimento teórico da teoria do fluxo no contexto do 

comércio eletrônico, confirmando a validade do uso desta teoria para explicar parte do 

comportamento do consumidor virtual, pois apresenta este consumidor experimentando o 

estado de fluxo quando realiza compras on-line, apresentando um percentual de 50 % de 

concordância ao serem questionados mediante escala de Novak et al (2000) sobre suas 

experiências de compras virtuais. Sendo confirmado, principalmente pelas dimensões 

percebidas do fluxo. 

O estudo também amplia o conhecimento atual, ao estabelecer uma relação entre as 

emoções e o estado de fluxo, ao confirmar que de um modo geral as emoções influenciam o 

fluxo, além de fazerem parte de suas dimensões, influenciando pesquisas futuras, no intuito de 

consolidar o conhecimento acadêmico. 

Os resultados encontrados reforçam a idéia de que o conhecimento a respeito do fluxo 

e da sua utilização para explicação do comportamento do consumidor virtual, ainda está em 

construção, visto que algumas dimensões, por exemplo, desafio, não se apresentaram de 

forma conclusiva, abrindo espaço para outras investigações como esta aqui apresentada e as 

sugeridas mais adiante.  

 

 

5.3 Limitações da pesquisa  

Apesar de considerar os resultados desta pesquisa relevantes para contribuir com o 

avanço da teoria, algumas limitações são reconhecidas e apresentadas a seguir, sendo 

considerados não exaustivos. 

• Como a amostra pesquisada foi não probabilística, e a coleta de dados foi realizada de 

forma transversal única com uma amostra específica de respondentes, que apesar de 

possuírem as características básicas do consumidor virtual foi caracterizada por 

estudantes universitários, que teoricamente estão mais familiarizados com o uso da 

internet do que os não estudantes (PETERSON; MERINO, 2003), esta pesquisa não 

permite generalizações.  

• Nesta investigação optou-se por analisar especialmente a relação entre as emoções e o 

estado de fluxo no processo de compra on-line, porém existem outras variáveis que 

podem exercer influência nesta experiência e que não foram abordadas nesta pesquisa, 

como, por exemplo, as experiências negativas de consumo, tais como: o não 

http://proquest.umi.com/pqdlink?index=0&did=282776471&CSP=602816%2C36443%2C14951&SrchMode=3&sid=1&Fmt=3&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=590&VName=PQD&TS=1199473422&clientId=26596
http://proquest.umi.com/pqdlink?index=0&did=282776471&CSP=36462&SrchMode=3&sid=1&Fmt=3&VInst=PROD&VType=PQD&RQT=590&VName=PQD&TS=1199473422&clientId=26596
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recebimento do produto, o produto avariado ou fora das expectativas do cliente, que 

pode gerar insatisfação e alterar o comportamento pós compra, bem como influenciar 

as emoções vivenciadas pelo indivíduo. 

• Outra limitação refere-se à forma como a coleta de dados foi realizada, em virtude dos 

questionários terem sido respondidos em diversos ambientes (internet, casa, trabalho, 

salas de aula, corredores, etc), nem sempre adequados, o que pode influenciar o 

sujeito. 

• As escalas utilizadas forma desenvolvidas em outra realidade, diferente da brasileira, e 

pode ter gerado viés. 

Após os comentários a respeito das limitações da pesquisa, o próximo tópico aborda as 

sugestões para pesquisas futuras. 

 

  

5.4 Sugestão para pesquisas futuras 
Em virtude do campo teórico relacionado ao comportamento de compra on-line está 

em crescimento, verificam-se ainda muitas oportunidades de pesquisa. Este estudo procurou 

mensurar as emoções e o estado de fluxo, independente das características do consumidor, do 

tipo de produto ou serviço adquirido, sugere-se portanto: 

• Verificar a influência das características de consumidor nas decisões de compra, tais 

como: idade, gênero, nível educacional e renda, além de características de 

personalidade; 

• Observar de que modo as influências ambientais afetam o comportamento de compra 

on-line; 

• Estudar se as características de produto influenciam no processo de compras on-line; 

• Verificar a relação entre o estado de fluxo e a intenção de compra futura. 

• Sugere-se ainda a realização de estudos longitudinais com o objetivo de acompanhar o 

desenvolvimento do comportamento de compra atual, em virtude de ser um ambiente 

em constante evolução. 
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APÊNDICE A  – Modelo do Questionário 

Emoções e o estado de fluxo no ambiente de compras on-line 

Esta é uma pesquisa do Centro de Estudos em Marketing e Pessoas (MKP) sobre a influência 
das emoções no estado do fluxo em ambiente de serviços on-line, referente a duas 
dissertações de mestrado do PROPAD/UFPE. 
Para responder a este questionário é preciso que você seja um usuário da internet e que tenha 
tido pelo menos uma compra de serviços on-line nos últimos seis meses. 
Todas as informações obtidas terão uso exclusivo acadêmico, e o sigilo total das informações 
será garantido. 
Qualquer dúvida ligar para (81) 2126-7174, ou encaminhar mensagem para 
renatawf@hotlink.com.br 
 

Bloco I – Informações gerais do consumo de bens e serviços on-line 

1) Há quanto tempo você navega na internet? 
(   ) Menos de 1 ano 
(   ) de 1 a 3 anos 
(   ) de 4 a 7 anos 
(   ) Mais de 7 anos 
 
2) Quanto tempo em média você passa conectado à internet por dia? 
(   ) Até 2 horas                                                                                                    
(   ) de 2 a 4 horas 
(   ) de 5 a 6 horas           
(   ) de 7 a 8 horas 
(   ) acima de 8 horas  
 
3) Local de acesso à internet mais freqüente: 
(   ) Casa 
(   ) Trabalho 
(   ) Universidade 
(   ) Outro____________________ 
 
4) Quando foi sua última compra on-line? 
(   ) Este mês (   ) Mês passado     (   ) Há mais de dois meses 
 
5) O que você adquiriu na última compra? 
(   ) Livros  (   ) Softwares       (   ) CDs  (   ) Passagens 
(   ) Eletrônicos (   ) Serviços         (   ) Outros ___________________ 
 
6) Com que freqüência você realiza compras on-line? 
(   ) Mais de uma vez ao mês  (   ) Uma vez ao mês 
(   ) Uma vez no trimestre  (   ) Uma vez no semestre 
(   ) Uma vez ao ano   (   ) Comprei uma única vez 
 
7) Como você classifica seu conhecimento de navegação na internet? 
( 1 ) Extremamente bom    ( 2 ) Muito Bom       ( 3 ) Bom      ( 4 ) Ruim     (   ) Muito ruim 

mailto:renatawf@hotlink.com.br
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Bloco II – Estado de fluxo 
 

A palavra fluxo é usada para descrever um estado mental às vezes experimentado por pessoas 
que estão profundamente envolvidas em alguma atividade. Um exemplo de fluxo é quando 
um atleta profissional está jogando excepcionalmente bem e alcança um estado mental onde 
nada mais importa além do jogo; ele está completa e totalmente imerso neste. A experiência 
não é exclusiva dos atletas: muitas pessoas relatam esse estado mental quando estão jogando, 
engajados em hobbies, ou trabalhando. 
Atividades que levam ao fluxo cativam completamente uma pessoa por algum período de 
tempo. Quando alguém está em fluxo, o tempo pode parecer passar mais rápido e nada mais 
parece importar. O fluxo pode não durar muito tempo em alguma ocasião particular, mas ele 
pode ir e vir a qualquer momento. O fluxo tem sido descrito como uma experiência 
intrinsecamente agradável. 
 
8) Considerando o exposto, pense sobre sua última compra na Web e responda aos itens com 
base na escala: 
 

Concordo 
totalmente 

Concordo  Nem concordo/ 
Nem discordo 

Discordo  Discordo 
totalmente 

1 2 3 4 5 
 

 
 
Você acha que alguma vez experimentou o estado de fluxo durante 
uma compra pela internet 1 2 3 4 5 

Em geral, freqüentemente você tem experimentado o estado de fluxo 
ao comprar pela internet 1 2 3 4 5 

A maioria do tempo que você usa a web sente que está em fluxo 1 2 3 4 5 
 
09) Com base na sua última compra on-line, responda os seguintes itens: 
 
 
Eu me senti sem imaginação 1 2 3 4 5 
Eu me senti flexível 1 2 3 4 5 
Eu me senti sem originalidade 1 2 3 4 5 
Minha atenção estava focada na atividade de compra 1 2 3 4 5 
Eu me senti criativo 1 2 3 4 5 
Eu me diverti 1 2 3 4 5 
Eu fiquei intensamente absorvido por esta experiência 1 2 3 4 5 
Eu me senti espontâneo 1 2 3 4 5 
Eu me senti pouco criativo 1 2 3 4 5 
Eu me concentrei totalmente na compra 1 2 3 4 5 
Eu me senti confuso 1 2 3 4 5 
Eu me senti calmo 1 2 3 4 5 
Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra. 1 2 3 4 5 
Eu me senti no controle 1 2 3 4 5 
Eu me senti frustrado 1 2 3 4 5 
 
 

Discordo 
totalmente 

Concordo 
totalmente 

Concordo 
totalmente 

Discordo 
totalmente 
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 1 2 3 4 5 

Quando fico sabendo da existência de um novo site, fico com vontade 
de conhecê-lo. 1 2 3 4 5 

De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários sobre o 
uso da web. 1 2 3 4 5 

Eu freqüentemente clico em um link só por curiosidade. 1 2 3 4 5 
Usar um site de compras é um desafio para mim. 1 2 3 4 5 
Eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de busca na web. 1 2 3 4 5 
Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas habilidades. 1 2 3 4 5 
Eu sei encontrar o que quero na web. 1 2 3 4 5 
O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web. 1 2 3 4 5 
Comprar pela web leva minhas capacidades ao limite. 1 2 3 4 5 
Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos. 1 2 3 4 5 
Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o melhor das 
minhas habilidades. 1 2 3 4 5 

Sou muito habilidoso no uso da Internet. 1 2 3 4 5 
Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo. 1 2 3 4 5 

 
 

Bloco III – Emoções 
 
 
10) Considere as emoções abaixo relacionadas e, com base na escala a seguir, indique a 
intensidade que sentiu de cada emoção, considerando sua última experiência de compra on-
line: 
 

Completamente Bastante Razoavelmente pouco Nada 
1 2 3 4 5 

 

(    ) Atento (    ) Alegre (    ) Embaraçado 
(    ) Irritado (    ) Desagradado   (    ) Desdenhado 
(    ) Alerta   (    ) Enfurecido   (    ) Magoado 
(    ) Encantado (    ) Concentrado (    ) Acuado 
(    ) Envergonhado (    ) Com raiva   (    ) Feliz 
(    ) Triste (    ) Surpreso (    ) Repulsivo   
(    ) Com medo (    ) Abatido   (    ) Desgostoso   
(    ) Maravilhado (    ) Tímido (    ) Arrependido   
(    ) Culpado (    ) Desprezado (    ) Admirado  
(    ) Desanimado (    ) Apreensivo (    ) Menosprezado 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Concordo 
totalmente 

Discordo 
totalmente 
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Bloco IV – Análise demográfica 
 

-Com o objetivo de realizar um a análise mais detalhada, gostaríamos de saber um pouco mais 
a seu respeito: 
 
Faixa etária: 
De 18 a 30 anos              1 (  ) 
De 31 a 40 anos              2 (  ) 
De 41 a 54 anos              3 (  ) 
55 anos ou mais               4 (  ) 

 
Escolaridade: 
 completo incompleto 
Ensino Fundamental 1 (  ) 2 (  ) 
Ensino médio 3 (  ) 4 (  ) 
Graduação 5 (  ) 6 (  ) 
Pós-graduação 7 (  ) 8 (  ) 

 

Gênero:  1 (  ) Masculino    2 (  ) Feminino 
 
Renda mensal individual: 
 

Até R$ 1.000,00 1(  ) 
De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 2(  ) 
De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 3(  ) 
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 4(  ) 
De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 5(  ) 
Acima de R$ 5.000,00 6(  ) 

 
 

 
Obrigado pela sua colaboração! 
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APÊNDICE B – Nomenclatura dos fatores  

Análise fatorial das dimensões de fluxo e emoções – Nomenclatura dos fatores 

Emoções negativas   
• E1 – Desgosto 
• E2 - Tristeza 
• E3 - Raiva 
• E4 – Desprezo 
• E5 – Culpa 

Habilidades 
• H1 – Sou muito habilidoso no uso da internet 
• H2 – Eu me considero um bom conhecedor sobre técnicas de busca na web 
• H3 - De algum modo eu sei menos do que a maioria dos usuários sobre o uso da web  
• H4 - Eu sei encontrar o que eu quero na web 

Diversão positiva 
• E6 – Alegria  
• E7 - Surpresa 
• D1 - Eu me diverti 
• D2 – Eu me senti criativo 

Desafio 
• DE1 - Comprar pela web leva minhas capacidades ao limite 
• DE2 - Fazer compras pela web é um desafio para desempenhar o melhor das minhas 

habilidades 
• DE3 - Usar um site de compras é um desafio para mim 
• DE4 - Comprar pela web oferece um bom teste para as minhas habilidades. 

Não diversão 
• ND1 - Eu me senti sem originalidade 
• ND2 - Eu me senti sem imaginação 
• ND3 - Eu me senti pouco criativo 

Atenção 
• A1 - Eu me concentrei totalmente na compra 
• A2 - Minha atenção estava focada na atividade de compra 
• A3 - Eu fiquei totalmente absorvido pela atividade de compra 

Comportamento exploratório 
• CE1 - Quando fico sabendo da existência de um novo site, fico com vontade de 

conhecê-lo 
• CE2 - Eu gosto de navegar na web e descobrir sobre sites novos 
• CE3 - Eu freqüentemente clico em um link só por curiosidade 

Controle 
• C1 - Eu me senti calmo 
• C2 - Eu me senti no controle 
• C3 - Eu me senti confuso 

Distorção do tempo  
• T1 - O tempo parece passar muito rápido quando eu uso a web 
• T2 - Quando uso a web eu tendo a perder a noção do tempo 
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Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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