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INTERATIVIDADE QUANDO MODERADA POR ESFORCO COGNITIVO AUMENTA A
MEMORIZACAO

RESUMO

O mundo tecnolégico apresenta termos de interagdo que estdo em constante movimento e que, diretamente ou
ndo, exercem consideravel influéncia sobre a mente do homem. O estudo analisou o elo da Interatividade
Multi-Dimensional no processo cognitivo e os elementos que mediam essa relagdo com a memdria. O foco foi
aprofundar o estudo sobre uma abordagem interativa especifica — no caso, a Multi-Dimensional -, trazendo
esclarecimentos sobre as variaveis que atuam entre a interatividade e seus efeitos. O trabalho teve por objetivo
esclarecer de que forma os relacionamentos epistémicos comp8em a Interatividade e a Memorizagdo. Para tal,
foram usadas trés varidveis na pesquisa: Interatividade, Esforco Cognitivo e Memoria Explicita. A partir da
analise e relacionamento entre as variaveis citadas, a compreensdo de quais fatores sdo mais relevantes para
atividades interativas foi o resultado obtido.

Palavras chave: Interatividade; Memorizagdo; Esforgo Cognitivo.

INTERTIVIDADE WHEN IN MODERATE EFFORT COGNITIVE INCREASES MEMORY

ABSTRACT

The technological world has interaction terms that are in constant motion and that, directly or not, have
considerable influence over the mind of man. The study examined the link Interactivity Multi-Dimensional in
the cognitive process and the elements that mediate this relationship with the memory. The focus was to
deepen the study of a specific interactive approach - for Multi-Dimensional - bringing clarification on the
variables that act between interactivity and its effects. The study aimed to clarify how the epistemic
relationships make up the Interactivity and Memory. To this end, we used three variables in the research:
Interaction, Cognitive Effort and Memory Explicit. From the analysis and relationship between the variables
mentioned, understanding which factors are most relevant to interactive activities was the result.

Keywords: Interactivity; Memory; Cognitive Effort.
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Interatividade quando Moderada por Esfor¢o Cognitivo Aumenta a Memorizacao

1 INTRODUCAO

Interatividade é um conceito ja estudado
e pesquisado nas ciéncias sociais. Porém, no
contexto de ambientes  mediados  por
computadores adquire novos significados quando
em comparacdo com a interacdo direta e ndo
mediada como a interacdo pessoal (Face to Face)
e na comunica¢do de massa como a televisdo,
radio e jornais e revistas.

Interatividade nos ambientes mediados
por computadores é considerada uma
caracteristica central destes ambientes ou mesmo
a propriedade Unica destes ambientes. Desta feita,
pesquisadores de diferentes campos do
conhecimento tém tido sua atencdo voltada a
pesquisa deste fendbmeno. Cada campo de
conhecimento tem contribuido com suas
metodologias de pesquisa, abordagens, conceitos,
perspectivas e arcabougos tedricos para a
compreensdo de Interatividade em ambientes
mediados por computadores.

Nesse sentido, a ampla variedade de
abordagens e contribuicfes de diferentes campos
de conhecimento desde as Ciéncias da
Computacéo até Marketing incluindo
Comunicacdo e Sociologia a compreensdo de
Interatividade apresenta diferentes significados
para pessoas diferentes em contextos diferentes
(Mcmillan, 2006).

Definices tradicionais de Interatividade
revelam-se incompletas, ou mesmo, deficientes
quando aplicadas ao ambiente mediado por
computador e no entendimento de seus efeitos
aos usuarios das midias neste ambiente (Heeter,
1898; Jensen, 1998; Rice e Willians, 1984,
Rogers, 1986).

Relativamente aos efeitos estudados
advindos da Interatividade os mais pesquisados
sdo formagdo de atitudes, lembranca (ou
memorizacdo), da mensagem e decisbes de
compra (Wu, 2005; Lee, Kim, Stout, 2004).
Estes estudos revelam que os efeitos da
Interatividade na formacéo de impressao (Sundar,
Kalyanaram e Brown, 2003), nas atitudes (Bucy,
2004) e na formagdo do conhecimento
(Tremayne, Dunwoody, 2001), dentre outros
efeitos, sdo inconclusivos e ndo lineares. Para o0s
pesquisadores, Interatividade é a variavel
independente e seus efeitos sdo considerados as
variaveis dependentes (Mcmillan, Hwang e Lee,
2003). Ou seja, Interatividade antecede os efeitos
citados.

Assim, o problema desta pesquisa é:
Porque Interatividade favorece a Memorizagdo?

Uma das areas menos exploradas nas
pesquisas a respeito de Interatividade tem sido a

conceitualizacdo dos relacionamentos entre
Interatividade e seus efeitos (Lee et al. 2004; Wu,
2005). Estudos relativos entre Interatividade e
seus efeitos como formacdo de atitudes e de
impressdes, lembranca e conhecimento e decisdo
de compra tém, as vezes, produzido resultados
contraditérios (Jee e Lee, 2002; Chung e Zhao,
2004; Bucy e Tao, 2007) e ndo lineares.
Pesquisadores asseveram que estas contradi¢Ges e
ndo-linearidades devem-se a dois fatores: a) a
auséncia de um consenso na definicdo de
interatividade (Tremayne, 2005; Sundar, 2004) e
b) a exclusdo de elementos mediadores da
Interatividade e seus efeitos (Bucy e Tao, 2007,
Lee, 2000; Wu, 2005).

Brey (2005) assevera que a interagdo
Homem-Computador é caracterizada por dois
tipos de relacdo: a) a epistémica que envolve 0
processamento de informacdo e a cognicdo e o
(b) 6ntico que considera a simulagdo ou extensdo
do ambiente em que o usuario (da midia) se
encontra. Nesse sentido, pesquisadores como
Adiele (2007) e Valli (2007) argumentam que 0
ambiente em que 0s usuarios se encontram mais
seus objetivos influenciam a interatividade dos
individuos.

Porém, embora a maioria das pesquisas
sobre Interatividade e seus efeitos sugiram a
existéncia de elementos mediadores entre estas,
pode-se observar a escassez de pesquisas que
identificam os principais elementos mediadores e
a estrutura no qual se inserem. Assim, esta
pesquisa contribui para o desenvolvimento da
teoria a respeito de Interatividade & medida que
inclui elementos moderadores entre
Interatividade e seus efeitos, neste caso,
Memorizagéo.

Nesse sentido a revisdo da literatura
enfatiza Interatividade e Memoria. Referente a
Interatividade as abordagens sdo a (a) estrutural,
(b) a centrada na mensagem, (c) a perceptual (ou
perceptiva) e a (d) Multi-dimensional. Quanto a
Memoria, a énfase esta nos conceitos de Memoria
implicita e explicita.

O que podemos inferir em casos de
estudos conflitantes em relagcdo aos efeitos da
interatividade é o fato de que os pesquisadores
podem ter adotado definicdes que englobam
aspectos diferentes de interatividade. Em outras
palavras, ambos podem estar corretos, porém
limitados a uma parcela da definicdo do termo
(Yuping Liu, L. J. Shrum, 2002).

Com essa pesquisa, foi adotado nesse
trabalho um conceito multi-dimensional de
interativade, o qual busca incluir todas as
definicbes anteriores, e sera posteriormente
definido.
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Interatividade tem sido pesquisada por
diferentes areas do conhecimento e cada uma
destas traz seus conceitos e metodologias. Estas
diferentes 4areas com suas conceituacdes
apresentam trés abordagens diferentes referentes
a Interatividade, quais sejam: (a) a estrutural, (b)
a centrada na mensagem, (c) a perceptual (ou
perceptiva) e a (d) Multi-dimensional.

Partindo da abordagem estrutural a
Interatividade é considerada um atributo das
tecnologias de comunicacdo que favorecem a
interacdo Homem-Maquina ou Homem-Homem.
Esta abordagem define Interatividade em termos
de atributos ou funcBes (Sohn e Lee, 2005;
Tremayne, 2005) disponiveis na tecnologia. A
exclusdo do fator humano desta abordagem
permite tratar Interatividade como uma variavel
constante entre 0s Usuarios.

Os primeiros estudos relativos a
Interatividade por esta abordagem enfatizavam
tipologias (Durlak, 1987; Rogers, 1986; Steur;
1992) que, em geral, desenvolvem modelos com
duas dimensdes. A primeira releva elementos de
sistema  (tecnolégico) com fatores como
‘hardware e software’, ferramentas ¢ pessoas ¢ a
segunda dimensdo os objetivos do projetista
como a simulagdo “Face to Face”, a manutencao
da iluséo e a amplificacdo da mente. Destes, 0
modelo apresentado por Steuer (1992) tem maior
fundamentagdo cientifica.

Estudos mais recentes tém por foco
conceituacbes mais elaboradas e em varios
niveis. Estes estudos incorporam de forma
explicita o controle sobre a interacdo. Assim,
considera-se o controle exercido tanto pelo
provedor quanto pelo consumidor (Jensen, 1998;
Mcmillan, 2000).

Por fim, tém-se a mais recente com
énfase em seus efeitos. Isto é, neste estagio,
forma-se a construcdo de uma estrutura que
incorpora as tecnologias, o efeito moderador do
usudrio e os efeitos finais como afeicdo,

Ainda dentro da abordagem estrutural,
pode-se perceber a presenca da abordagem de
interacdo Homem-Homem. A interacdo Homem-
Homem é mais frequentemente discutida de uma
perspectiva de comunicacdo interpessoal. Quanto
mais uma comunicacdo intermediada por
computador se assemelhar a uma comunicacéo
interpessoal, mais interativa € essa comunicagdo
(Ha and James, 1998). Entretanto, um dos
problemas de encarar a interatividade pelo &ngulo
de comunicacéo interpessoal é que este ponto de
vista ignora a habilidade de um meio como a
internet de quebrar os limites da comunicacéo
interpessoal convencional (Yuping Liu, L. J.
Shrum, 2002).

Por sua vez a abordagem centrada na
mensagem enfatiza que a interatividade ocorre
em termos de troca de mensagens e no grau de
significados nas mensagens trocadas. Assim,
nesta abordagem, a estrutura do meio de
comunicagdo e as caracteristicas dos usuarios ndo
compdem a Interatividade. Em outras palavras,
sob a perspectiva da interagio Homem-
Mensagem, interatividade é definida como a
habilidade do usuério de controlar e modificar
mensagens (Steuer, 1992). Esta definigéo
consegue explicar claramente como podemos
classificar a comunicagdo em midias tradicionais
como  ndo-interativas, enquanto  podemos
classificas comunicacdo em midias modernas,
como a internet, como interativas (Yuping Liu, L.
J. Shrum, 2002).

O principal expoente desta abordagem é
Rafaeli (1988) que tem por base as tradigdes
sociolégicas e nos modelos pessoais de
conversacdo (Rafaeli e Ariel, 2007). Assim, esta
abordagem define Interatividade em termos da
relacho semantica na torca das mensagens
(Rafaeli e Ariel, 2007).

Rafaeli (1988) identifica trés niveis de
Interatividade, quais sejam: (a) comunica¢do ndo
interativa, (b) reativa ou quase interativa e (c)

comportamento e cognicgdo (Bucy e Tao, 2007). totalmente interativa. Em  seguida, esta

A Abordagem Estrutural, por se mostrar conceituacdo  evolui para  comunicagdo
focada em interagbes Homem-Maquina e unidirecional (ou um sentido) como ndo
Homem-Homem, limita-se principalmente & interativa, interativa como tendo dois sentidos, do
interatividade  popularizada pelo wuso de emissor para o receptor e vice-versa e totalmente
computadores. Para  ser interativo, um interativo como tendo VArios emissores e

computador precisa responder aos comandos dos
usuérios, de forma a possibilitar o trabalho ou
atividade exercida pelo mesmo. Apesar do fato de
que a interacdo homem-maquina é um aspecto
importante da interatividade, este aspecto
isoladamente ndo se mostra adequado para
capturar o conceito de interatividade desde o
surgimento de tecnologias mais avangadas de
comunicagdo, como a internet (fixa ou mével) e
de aparelhos portateis constantemente conectados
(Yuping Liu, L. J. Shrum, 2002).

receptores, onde todos sdo emissores e a0 mesmo
tempo receptores (Rafaeli e Sudweeks, 1997) em
que cada um complementa a mensagem anterior.

Na abordagem perceptual ou perceptiva,
a interacdo ocorre a despeito do meio, isto &,
pode ocorrer a interatividade mesmo que 0 meio
ndo tenha atributos que favorega a interatividade
(Newhagen, Cordes, Levy, 1995).

Outros pesquisadores como Mcmillan
(2000) sugerem que a percepgao do individuo é
uma medida melhor do que as demais. Nesta
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abordagem, a influéncia maior advém dos setores
de propaganda eletronica e de Marketing. Assim,
Interatividade Percebida é tratada como varidvel
independente e os efeitos do meio como variavel
dependente (Bucy e Tao, 2007).

Esta abordagem ao longo do tempo
inclui a dimensdo perceptual (Wu, 1999) e em
seguida torna-se mais elaborada ao adicionar os
elementos da abordagem estrutural e fatores
mediadores (Lee, 2000). O modelo proposto por
Lee (2000) incorpora elementos da tecnologia
como formadores da interatividade assim como a
percepcdo do usuario do meio.

Por fim a abordagem multidimensional é
multifacetada ao incorporar as abordagens
anteriores. Ha e James (1998) definem
interatividade como a extensdo pela qual o
emissor e 0 receptor respondem ou contribuem
para que cada parte tenha suas necessidades
atendidas.

Evoluindo nesta definicdo, Kiousis
(2002) incorpora a estrutura tecnoldgica do meio
de comunicacdo, o contexto da comunicacao e a
percepgao do usuario.

Neste sentido, a abordagem
multidimensional tenta incorporar o melhor das
abordagens anteriores (estrutural, centrada na
mensagem e a perceptual) para preencher as
lacunas na construgdo tedrica de Interatividade.

A defini¢do adotada é: “O grau no qual
duas ou mais partes da comunicacdo podem agir
uma a outra, no meio de comunicacdo, nas
mensagens e no grau no qual tal influéncia é
sincronizada”. (Yuping Liu, L. J. Shrum, 2002).

Para tal, a definicdo de interatividade
nesta pesquisa sera baseada em trés dimensdes:
controle ativo, comunicacdo de duas vias
(bidirecional) e sincronicidade. Assumimos, desta
forma, que o constructo “interatividade” ¢ um
constructo tridimensional. (Yuping Liu, L. J.
Shrum, 2002).

Para o controle ativo sabe-se que é
caracterizado pela a¢do voluntaria e instrumental
que influencia diretamente a experiéncia do
controlador (Yuping Liu, L. J. Shrum, 2002).
Seja apertar um botdo, mover um mouse, tocar
uma tela ou até mover-se sem encostar ou segurar
nenhum objeto, porém tal movimento é
registrado e influencia na experiéncia do
controlador, como visto em videogames nos
Gltimos anos.

Na Comunicacdo de Duas Vias, ou
Bidirecional, se refere a habilidade de
comunicagdo reciproca entre empresas e UsUarios
ou entre usudrios e usuarios (Yuping Liu and L.
J. Shrum, 2002). Nesta varivel, o intervalo entre
a emissdo de determinada mensagem, sua
recepcdo e uma resposta ndo estdo sendo
considerados. O que é relevante é a possibilidade

de envio e recebimento de mensagens entre duas
ou mais partes no processo de comunicaco,
possibilitando troca de informacbes entre as
partes.

A Sincronicidade se refere ao grau no
qual o envio de determinada mensagem por parte
dos usudrios e a resposta recebida pelos mesmos
através da comunicacdo é simultaneo (Yuping
Liu, L. J. Shrum, 2002).

Ja a percepcdo de interatividade por
parte do individuo é também um fator importante
a ser considerado, pois interfere diretamente na
experiéncia do usuario. A percepcdo de
interatividade depende da expectativa do
individuo, sendo que, em alguns casos, 0 que
antes era considerado interativo passa a ser tao
comum que ndo é mais um diferencial, e deixa de
representar interatividade ou pelo menos
aumentar a sensacéo de interatividade percebida.
Um exemplo disso é a presenca de hyperlinks.
Quando primeiramente utilizados, eram vistos
como novidade e representavam o controle do
usudrio sobre o conteddo  consumido.
Atualmente, sdo tdo comuns e ja esperados, a
ponto de ndo mais ser percebidos como funcgdes
interativas (Yun 2007).

Seguindo esse raciocinio, é possivel que
apenas fungdes interativas relativamente (nicas
ou vistas como “novidade” afetam a percepgdo de
interatividade. Esta explicacdo pode ser
relacionada ao conceito de “interatividade
esperada” (expectedinteractivity), introduzida por
Sohn, Ci, and Lee (2007). Segundo eles,
interativa esperada ¢ definida como “o alcance de
interatividade que um individuo espera ter como
experiéncia ao interagir com um meio de
comunicagdo, como um website”. (Sohn, Ci, Lee
2007,). Eles também afirmam que consumidores
possuem expectativas diferentes em relagcdo ao
nivel de interatividade dependendo da categoria
de produto. Enquanto Sohn, Ci, e Lee (2007)
explicitamente relacionam 0 conceito de
interatividade esperada com diferentes categorias
de produtos, é possivel relaciond-la também a
outras varidveis, como conhecimento, crenca e
experiéncias anteriores, como por exemplo,
experiéncias anteriores com interatividade em
websites. (Hilde A. M. Voorveld, Peter C.
Neijens, Edith G. Smit, 2011)

Nesse interim é relevante considerar o
conceito de memoria, pois segundo Schacter
(1996) memodria como um processo dinamico.
Assim, para simplificar o estudo de memodria,
esta tem sido segmentada em trés bases: (1)
temporal, como memoria de curto e longo prazo,
(2) de conteldo, considerando-se 0s aspectos
episodico, semantico e procedural e (3) de
consciéncia, considerando a meméria implicita e
a explicita.
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Para Cowley e Janus (2004), a memoria
para um determinado evento é dindmica em si
mesma e sujeita a mudancas 0 que contrasta com
as antigas visdes estaticas de memoria. Nesse
sentido, a abordagem estatica considera que uma
propaganda cria um traco de memoria especifico
que diminui com o tempo e a falha para a
lembranca da propaganda deve-se a inabilidade
em achar a pista certa para acessar 0 Sseu
conteddo (Verde, 2004). Outra visdo assevera que
a memoria para uma propaganda interage com
outras informagBes armazenadas, assim como
alguém se lembra de outras propagandas,
experiéncias pessoais com a marca exposta na
propaganda e a informacdo boca-a-boca sobre a
marca (Auty e Lewis, 2004; Braun-La Tour et al.,
2004).

Assim, quando um consumidor vé uma
propaganda ativam-se 0s conceitos conexos a sua
execucdo, & marca, & mensagem e ao interlocutor.
Nesse sentido, quanto mais ocorrerem repeticdes
de uma determinada ligacdo, mais fortes e
automaticas serdo as associacdes entre 0s
conceitos (Brausn-La Tour e LatourR, 2004),
fazendo com que estes se liguem por meio de
uma rede e, quando um é acionado, ativa outros.

Para Bandyopardhyay e Gupta (2004)
qguando informagdes similares sdo apresentadas
ao longo do tempo estas se fundem. Por exemplo,
podemos nos lembrar de partes de uma
propaganda e ndo de toda ela. Para Desay e
Hoyer (2000), esses eventos episddicos estdo
ligados com outras informagGes relacionadas a
marca, resultando em um esquema de marca ou
modelo mental que influencia o processamento
de informagdes, guiando o processo de
reconhecimento e provendo expectativas do que
esta por acontecer. Esses esquemas incluem,
também, a memoria explicita que revela
experiéncias anteriores com a marca ou com uma
situacdo e a implicita que apresenta associacfes
mais inconscientes como uma afeicdo positiva
estabelecida ao longo de anos de exposigéo.
Cornwell et al. (2005) e Skurnik et al (2005)
asseveram que a memoria explicita para 0s
elementos de uma propaganda tende a ser menos
estdvel do que as associa¢fes formadas no
esquema mental, situagcdo esta comum para a
memodria implicita.

Lee (2002), por outro lado, assevera que
as pesquisas sobre memoria sugerem que quando
as pessoas experienciam um evento, mdaltiplas
representacfes do evento sdo codificadas na
memoria. Assim, dependendo da tarefa que
alguém ird desempenhar, uma particular
representacdo do evento que reflete tanto a
memoria explicita quanto a implicita do evento
passado sera recuperada.

Para memoria explicita origina-se da
exposicdo de alguém a algum evento. Durante a
exposicdo ao evento, uma representacdo da
informacdo é codificada na memoéria e fica
associada a um contexto espacial-temporal que
liga a informacdo ao evento exposto (Lee, 2002).
Assim, caracteriza-se a memoria explicita quando
um consumidor deliberadamente, ou
conscientemente, pensa em um evento que ja
ocorreu e de forma intencional tenta acessar a
informagdo que foi apresentada nesse evento
ocorrido no passado. Medidas relativas a essa
memoria envolvem testes que fazem referéncia
direta ao evento passado e pergunta-se aos
respondentes que demonstrem seus
conhecimentos sobre o evento que ocorreu (Lee,
2002; Shapiro e Krishnan, 2001).

A meméria implicita ocorre quando um
individuo usa informacgdes para a realizacdo de
algo sem ter buscado de forma consciente e
deliberada por essas informacdes (Lee, 2002;
Shapiro e Krishnan, 2001). E o que acontece
quando alguém durante a execugdo de uma
atividade usa a informacdo a que foi exposto
recentemente sem que tenha conscientemente
tentado recuperar a informagcdo da exposicédo
anterior. Para Desai e Hoyer (2000) nem toda a
memdria recuperada é de natureza explicita, pois,
decisdes podem ser influenciadas pela memoria
implicita.

A diferenca entre a memoria explicita e
a implicita é que para a primeira ha um esforgo
para a recuperacdo dos fatos ou informagdes
enquanto que, na Ultima, a recuperacdo de
informagdes e fatos ocorre automaticamente. Para
0S autores acima  mencionados, uma
consequéncia da memdria implicita é que esta
apresenta maior probabilidade de respostas
distorcidas na execu¢do de uma tarefa. Um tipo
de resposta viesadas comumente encontrada € um
aumento na preferéncia por uma informacéo vista
anteriormente. Ademais, Posavac et al. (2004) e
Muthukrishnan e Kardes (2001) explicam esse
efeito pela fluéncia perceptiva no qual o estimulo
visto anteriormente parece familiar e sem a busca
por informagdes na memoria esta familiaridade é
atribuida a preferéncia do estimulo.

Sabe-se que o esforco cognitivo €
definido como a soma de todos 0S recursos
cognitivos, incluindo percepgdo, memoria €
julgamento necessarios para completar uma
tarefa (Russo andDosher, 1983). Esforco
Cognitivo € um constructo multidimensional, e
devido a esta caracteristica, exige multiplas
medidas para ser estudado e avaliado (Gopherand
Donchin, 1986), sendo estas medidas o tempo, a
tensdo cognitiva e o esfor¢o cognitivo total
(Elizabeth Cooper-Martin, 1994).
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Para medir o tempo de decisdo, um
simples crondmetro pode ser usado. Para evitar a
influéncia do crondmetro para o individuo
pesquisado, 0 que poderia alterar seu
comportamento uma vez que estaria ciente de
estar sendo analisado em relacdo ao tempo, a
presenca do crondmetro ndo deve ser apresentada
ao individuo, e ele ndo deve estar ciente de que
suas acOes serdo analisadas em relagédo ao tempo
(Elizabeth Cooper-Martin, 1994).

Para medir a tenséo e esforgo cognitivo,
serdo necessarias auto-avaliagGes dos individuos.
Para tal, a presenca do pesquisador e o esforco de
codificacdo para analise serdo necessarios para
esta etapa, uma vez que protocolos verbais serdo
usados para a medicdo da tensdo e esforco
cognitivo por parte do individuo sobre sua
prépria atividade (Elizabeth Cooper-Martin,
1994).

Uma preocupacdo em relagdo ao método
de auto-andlise dos individuos pesquisados € 0
fato de que pessoas se comportam diferentemente
quando exigidas para sua auto-andlise, além do
fato de que algumas pessoas simplesmente tém
mais facilidade de verbalizacdo do que outras.
Essa facilidade de verbalizagdo, ao contrério de
maior esforgo, pode explicar diferencas em
medidas de protocolo verbal (Elizabeth Cooper-
Martin, 1994).

O uso de multiplos métodos de medida
como os citados crondbmetros e protocolos
verbais, pode ajudar a equilibrar as limitagGes de
métodos individuais, proporcionando resultados e
andlises suficientemente precisas para esta
pesquisa.

2 METODOLOGIA

Para serem avaliados os aspectos de
interatividade, um questionario online foi
utilizado. Para medir as trés dimensdes de
interatividade percebida, 11 itens foram usados,
retirados das escalas propostas por Liu (2003) e
Song e Zinkhan (2008). No momento do estudo,
nenhuma outra escala se encontra disponivel para
0 estudo de interatividade percebida. A opcao
pela utilizacdo da escala devido ao fato de ja ter
sido utilizada frequentemente e com sucesso em
estudos  sobre interatividade  anteriores.
(Voorveld, Neijens, Smit, 2011).

Para medir a comunicacdo de duas vias,
ou bidirecional, foram usados quatro itens
retirados de Liu (2003) e Song e Zinkhan (2008),
com as devidas alteracdes para possibilitar o
estudo em questdo. Os itens incluem: 1. “O meio
estudado permite conversacdo”, 2. “O meio
facilita comunicacdo bidirecional entre emissor e
receptor”; 3. “Ndo ¢ dificil fornecer feedback ao
emissor” ¢ 4. “O meio da a sensacdo de que
deseja receber feedback”. As categorias de
resposta respeitardo a escala de 1 (discordo
fortemente) a 7 (concordo fortemente). (Hilde A.
M. Voorveld, Peter C. Neijens, Edith G. Smit,
2011)

Para medir a sincronicidade, trés itens
retirados de Liu (2003) e Song e Zinkhan (2008)
foram usados com as devidas adaptacBes para
possibilitar o estudo em questdo. Os itens
incluem: 5. “O meio reage a participacdo do
interlocutor de maneira rapida”, 6. “Eu pude
obter a informacdo que desejava sem atraso
algum” e 7. “O meio responde muito rapido ao
meu feedback”. As categorias de resposta
respeitardo a escala de 1 (discordo fortemente) a
7 (concordo fortemente). (Hilde A. M. Voorveld,
Peter C. Neijens, Edith G. Smit, 2011).

Para medir a dimensé&o de controle ativo,
foram usados quatro itens retirados de Liu (2003)
e Song e Zinkhan (2008), com as devidas
adaptacOes para possibilitar o estudo em questéo.
Os itens incluem: 8. “Enquanto interagindo no
meio, eu pude escolher livremente o que desejava
acessar”, 9. “Enquanto interagindo no meio, eu
estava sempre ciente como havia chegado a tal
estdgio da comunicacdo e quais eram minhas
possibilidades de comunicag@o neste ponto”, 10.
“Enquanto interagindo no meio, eu sempre soube
para qual dire¢do poderia tomar na comunicagdo”
e 11. “Enquanto interagindo no meio, eu sinto
que possuo um bom nivel de controle sobre o que
acessar”. As categorias de resposta respeitardo a
escala de 1 (discordo fortemente) a 7 (concordo
fortemente) (Hilde A. M. Voorveld, Peter C.
Neijens, Edith G. Smit, 2011).

Na elaboracdo do questionario online,
tais medidas foram adaptadas em sua formulagéo.
A variavel medida foi colocada na pergunta em
vocabulério simplificado para fécil entendimento
do entrevistado, e a escala usada foi de 5 niveis:
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Tabela 1 - Escala para resposta de questionario

| totally disagree

| disagree

I do not agree nor disagree

| agree

g A wNE

| totally agree

Fonte: elaborado pelos autores, 2015.

As abordagens acima refletem interesses
diferentes quanto a conceitualizacdo do conceito
de Interatividade e, assim, arcabougos tedricos
diferentes que levam a resultados diferentes
devido a escolha tedrica utilizada para pesquisar
e mensurar Interatividade.

Nesse sentido, muito dos diferentes
resultados encontrado e mesmo conflitantes deve-
se ao fato de Interatividade ndo ter uma Unica
definicho nem ter consenso em como
operacionalizar sua mensuragdo. Estas variacfes
operacionais apresentam o potencial de que os
efeitos da Interatividade tenham ampla variacdo.
Ou seja, os resultados contraditérios e diversos
quanto aos efeitos da Interatividade deve-se ao

uso tanto de abordagens diferentes quanto de
operacionaliza¢des diferentes.

Nesta pesquisa, 0 uso da definicdo de
Interatividade Multi-Dimensional busca diminuir
os possiveis resultados incompletos provindos de
métodos que focam somente em poucos aspectos
da interatividade.

Ja para medir a memdria explicita,
foram realizadas pesquisa quantitativas, usando
como instrumento o questionario online.

Na elaboracdo do questionario online, a
variavel medida (meméria explicita) foi colocada
na pergunta em vocabulario simplificado para
facil entendimento do entrevistado, e a escala
usada foi de 5 niveis:

Tabela 2 - Escala para resposta de questionario

| totally disagree

| disagree

I do not agree nor disagree

| agree

Ol kW

| totally agree

Fonte: elaborado pelos autores, 2015.

Quanto a medir o esforco cognitivo
nesta pesquisa, foi utilizado o tempo de resposta
do questionario online e autoavaliagdo por meio
de perguntas no questionario online. Na

elaboracdo do questionario online, a variavel
medida foi colocada na pergunta em vocabulario
simplificado para facil entendimento do
entrevistado, e a escala usada foi de 5 niveis:

Tabela 3 - Escala para resposta de questionario

| totally disagree

| disagree

I do not agree nor disagree

| agree

oW N e

| totally agree

Fonte: elaborado pelos autores, 2015.

Para responder a questdo de pesquisa e
atender ao objetivo proposto, apresenta-se a
hipotese que representa 0 modelo tedrico desta
pesquisa exposto a sequir:

Hipotese: H& uma variavel que modera a
relacdo dos constructos Interatividade Multi-
Dimensional e Memoria Explicita do
Consumidor.
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Esforco Cognitivo

Interatividade

Memorizacao

Figura 1 - Modelo te6rico proposto: Esforgo cognitivo modera a influencia da Interatividade
MultiDimensional na memorizag&o.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015.

O modelo acima propde que a influencia
da Interatividade = Multi-dimensional ~ na
Memorizagdo é moderada pelo esforco cognitivo
do usuério.

O uso da Modelagem de Equacgdes
Estruturais (SEM) foi realizado para a
identificacdo e andlise das evidéncias relacionais
dos constructos INTERA e MEMO; assim, estes
constructos estdo sujeitos a confirmacdo e
verificagho de validagdo discriminante e
convergente (Peter, 1981). Tal método foi
escolhido por apresentar possibilidades de estudo
de relagbes entre varidveis latentes ou
constructos, como é o caso dessa pesquisa.

Desta feita, busca-se investigar e
descrever 0S conceitos acerca de
INTERATIVIDADE MULTI-DIMENSIONAL e
MEMORIA EXPLICITA, a interconexdo entre
ambos (Malhotra, 2001) e determinar o
constructo tedrico (Stafford et al., 2004). Assim,
a populacéo alvo foi definida como o conjunto de

Administracdo de Empresas, que usam a Internet
ndo sendo importantes 0s motivos por que usam;
esta definicdo teve por base pesquisas
semelhantes feitas por Heeter (1995) e Kerlinger
e Lee (2000). A amostragem das faculdades sera
ndo  probabilistica, tipo  julgamento e
conveniéncia. A selecdo dos participantes
visando a homogeneidade dos respondentes sera
feita por questbes de filtro, considerando suas
caracteristicas demograficas; tempo de uso da
Internet; participacdo em outros grupos de foco
em periodo de 12 meses anteriores a esta
pesquisa; e se é universitario (Malhotra, 2001).

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS

RESULTADOS

Com nivel de significancia de 0,01, foi
considerada normal a distribuicdo das variaveis
(p1 a p 8), ndo sendo necessaria assim, nenhuma

estudantes universitarios masculinos, em cinco
Universidades da cidade de Sao Paulo, no ano de
2012, em fase de conclusdo do curso de

transformacgdo nos dados, vide quadrol. Com
base no conceito de simetria, tem-se que as
médias sdo iguais as medianas.

One-Sam ple Kolm ogor ov-Sm ir nov Test

pl p2 p3a p3b p3c p4 p5 p6a p6h p7 p8
N 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79
Nomal Pammeters 2P Mean 37342 35443 35190 33924 35570 4,0886 38354 4,0000 35063 36456 40127
Std. Deviation 87279 | 104755 1,10779 96633 | 1,162% 92251 82323 76795 90403 | 1,05049 89863
Most Extreme Absolute 329 238 ,250 229 167 285 351 310 226 214 254
Differences Positive 241 155 142 164 165 184 256 259 193 148 177
Negative -329 4238 250 5229 - 167 -285 -351 -310 4226 4214 254
K olmogorov-Smimov Z 2,920 2,114 2,224 2,035 1,488 2,529 3123 2,756 2,013 1,905 2,256
Asymp. Sig. (24ailed) ,000 ,000 ,000 001 024 ,000 ,000 000 ,001 001 000

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Quadro 1 - Teste de normalidade
Fonte: elaborado pelos autores, 2015
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Em seguida procedeu-se a andlise do
teste da hip6tese de que a matriz das correlacdes
ser a matriz identidade com determinante igual a
um, vide quadro 2. Neste caso, tem-se a rejeicao
da hipdtese, pois, o teste de esfericidade de
Bartlet indica nivel de significancia 0,000 inferior
a 0,05 e, portanto, ha correlacBes entre as

varidveis permitindo a continuidade da analise
fatorial exploratdria. O teste KMO revela valor
préximo a 0,70 (KMO=0,682), indicando que a
analise fatorial estd entre razoavel tendendo a
média, o0 que permite a continuidade da
respectiva analise.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 682
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 167,822
Sphericity df 55
Sig. ,000

Quadro 2 - Teste de KMO e esfericidade de Bartlet. - KMO and Bartlett's Test
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

A fim de se continuar com a anélise associacao linear entre as varidveis por meio da
fatorial exploratdria, faz-se mister a analise de correlacdo de Pearson.
correlaglo das variaveis, neste caso, sera feita a
Corr elation Matri®
pl p2 p3a p3b p3c p4 p5 p6a péb p7 p8

Correlation pl 1,000 ,188 ,052 ,080 122 ,268 -026 153 ,108 ,106 ,119
p2 ,188 1,000 ,162 ,255 ,243 ,321 -014 ,000 ,057 ,108 -062
p3a ,052 ,162 1,000 ,490 ,529 ,105 ,264 121 ,003 ,513 ,109
p3b ,080 ,255 ,490 1,000 ,602 ,205 ,292 ,086 ,078 417 -035
p3c 122 ,243 ,529 ,602 1,000 ,109 ,231 ,057 ,119 ,426 ,018
p4 ,268 321 ,105 ,205 ,109 1,000 ,003 ,109 ,299 ,152 ,060
p5 -,026 -014 ,264 ,292 ,231 ,003 1,000 ,162 ,148 ,376 ,193
p6a -153 ,000 121 ,086 ,057 ,109 ,162 1,000 277 ,207 ,093
p6b ,108 ,057 ,003 ,078 ,119 ,299 ,148 277 1,000 -038 ,245
p7 ,106 ,108 ,513 417 ,426 ,152 ,376 ,207 -038 1,000 -090
p8 ,119 -,062 ,109 -035 ,018 ,060 ,193 ,093 ,245 -090 1,000

Sig. (14ailed) pl ,048 ,325 ,243 ,141 ,008 ,410 ,089 172 77 ,149
p2 ,048 ,077 ,012 ,016 ,002 ,452 ,500 ,308 172 ,294
p3a ,325 ,077 ,000 ,000 179 ,009 ,145 ,489 ,000 ,169
p3b ,243 ,012 ,000 ,000 ,035 ,005 ,225 ,248 ,000 ,379
p3c ,141 ,016 ,000 ,000 ,170 ,020 ,308 ,149 ,000 1438
p4 ,008 ,002 179 ,035 ,170 ,491 ,170 ,004 ,091 ,298
p5 ,410 ,452 ,009 ,005 ,020 ,491 ,077 ,097 ,000 ,044
p6a ,089 ,500 ,145 ,225 ,308 ,170 ,077 ,007 ,034 ,208
p6b 172 ,308 ,489 ,248 ,149 ,004 ,097 ,007 ,369 ,015
p7 477 172 ,000 ,000 ,000 ,091 ,000 ,034 ,369 214
p8 ,149 ,294 ,169 ,379 ,438 ,298 ,044 ,208 ,015 ,214

a. Determinant =,102

Quadro 3 - Matriz de correlagéo.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

A matriz de correlagdo, quadro 3, indica
que embora algumas varidveis apresentem pouca
correlagdo com outras varidveis, verifica-se que
ainda assim ha correlagBes entre as variaveis, 0
que indica continuidade na anélise.

O quadro 4, matriz anti-imagem, revela
a adequacdo da amostra para continuidade da
analise fatorial exploratéria. A Medida de

Adequacdo de Amostra (MSA) revela que as
variaveis pl, p6a, p6b e p8 apresentam valores
médios na diagonal principal e ndo muito baixos
fora da principal, que pode indicar duvidas
quanto & manutencdo dessas variaveis na
continuidade da analise. Para tanto, proceder-se-a

a analise das comunalidades, vide quadro 5.
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Anti-im age Matr ices

pl p2 p3a p3b p3c p4 p5 p6a p6b p7 p8
Anti-image Covariance pl ,840 -089 ,039 ,017 -040 -152 ,064 ,186 -059 -098 -126
p2 -089 ,821 -028 -066 -080 -205 ,032 -003 ,031 ,044 ,070
p3a ,039 -028 ,570 -106 -147 ,002 ,003 -016 ,056 -183 -137
p3b ,017 -066 -106 ,546 -222 -088 -107 ,001 ,006 -032 ,069
p3c -040 -080 -147 -222 ,530 ,075 ,014 ,044 -097 -083 -001
p4 -152 -205 ,002 -088 ,075 744 ,083 -033 -206 -083 -022
p5 ,064 ,032 ,003 -107 ,014 ,083 749 -013 -103 -202 -176
p6a ,186 -003 -016 ,001 ,044 -033 -013 ,821 -217 -143 -053
p6b -059 ,031 ,056 ,006 -097 -206 -103 -217 ,752 112 -128
p7 -098 ,044 -183 -032 -083 -083 -202 -143 112 ,562 ,150
p8 -126 ,070 -137 ,069 -001 -022 -176 -053 -128 ,150 827
Anti-image Correlation pl 5442 -107 ,057 ,024 -059 -192 ,081 ,224 -075 -143 -151
p2 -107 7182 -042 -098 121 -262 ,041 -004 ,039 ,065 ,084
p3a ,057 -042 773 -191 -267 ,004 ,005 -024 ,085 -323 -199
p3b ,024 -098 -191 ,7812 -412 -138 -167 ,001 ,010 -058 ,102
p3c -059 121 -267 -412 7512 ,119 ,022 ,067 -153 -152 -001
p4 -192 -262 ,004 -138 ,119 ,600% 111 -042 -275 -128 -028
p5 ,081 ,041 ,005 -167 ,022 111 6702 -017 -137 -311 -223
p6a 224 -004 -024 ,001 ,067 -042 -017 5412 -276 -210 -064
p6b -075 ,039 ,085 ,010 -153 -275 -137 -276 5182 172 -162
p7 -143 ,065 -323 -058 -152 -128 -311 -210 172 ,6872 221
p8 -151 ,084 -199 ,102 -001 -028 -223 -064 -162 ,221 4152

a. Measures of Sampling A dequacy (MSA)

Quadro 4 - Matriz Anti-imagem.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

A analise das comunalidades, quadro 5,
indica que as variaveis pl, p6a, p6b e p8 tém
(p1=0,640)
(p8=0,737) com os fatores retidos, por terem
comunalidades relativamente altas como se vé na

relagdo entre média

e forte

coluna EXTRACTION do quadro 5, assim sendo,
as varidveis p1, p6a, péb e p8 permanecem para a
andlise fatorial exploratoria.

Communalities

Extraction

p
p2
p3a
p3b
p3c
pd
pS
pGa
pGb
pv
pa

640
549
B27
633
G628
LG50
536
733
656
591
737

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Quadro 5 - Comunalidades
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

Para a determinagdo do numero de
fatores retidos usar-se-4 o critério de Kaiser
(valores maiores que 1) quanto a solugdes criveis

referente ao numero de fatores a serem retidos.
Uma vez que o nimero de varidveis é menor que
30 e as comunalidades no minimo igual a 0,60.
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O quadro 6, abaixo, apresenta como
solugdo oOtima 4 fatores, mas, para esta pesquisa,
adota-se o total de 3 fatores, pois, estes compdem

que a varidncia total acumulada de 3 para 4
fatores varia em torno de 10% o que para esta
exploracdo é aceitavel.

0 interesse de pesquisa dos autores, qual seja
investigar 3 fatores como proposto no modelo
tedrico, vide Figura 1. Isto se explica em razdo de

Total Variance Exp lained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,932 26,651 26,651 2,932 26,651 26,651
2 1,543 14,027 40,678 1,543 14,027 40,678
3 1,443 13,117 53,795
4 1,064 9,673 63,468
5 ,813 7,388 70,857
6 , 710 6,451 77,308
7 ,708 6,438 83,746
8 ,603 5,481 89,227
9 ,475 4,320 93,547
10 ,378 3,433 96,980
11 ,332 3,020 100,000

Extraction Method: Principal Component Analvsis.

Quadro 6 - Total de variancia explicada.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

O grafico 1 abaixo indica a solucdo 6tima de 3 fatores como de interesse dos autores.

aa—

a6 —4
as—4

aa—

Component 2

a8 .ag e
OB -03-ag gy qq a
Q,

Component 1

Gréfico 1- Solucdo final 3 fatores.

A anélise prossegue com a solucéo inicial sem rotacionar a matriz. Neste caso, vide quadro 7, que
indica a solucgdo ndo rotacionada.

Component Matri>@

C omponent
1 p=d 3
P , 219 e = M -,4445
(=4 , 382 , 264 -,523
pP3a , 7 A0 -,24a7 ,O36
PrP3b , 7 70 -, 157 -,119
pP3cCc ,7T6E3 -, 161 -, 113
P4 ,L 370 , 615 -,271
PS5 ,L 492 -,100 ,A482
PSb 235 682 , 345
7 , 7 O8 -,290 ,O50
PS8 , 106 , 442 A4

Ex<tr acti onn Method: Principal Component Analvsis.
a. 3B componernts extracted.

Quadro 7 - Solucdo inicial. Matriz ndo rotacionada.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015.
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Com o auxilio do software SPSS, foi realizada a reducdo de dados por fatoragdo. Inicialmente, com as
variaveis P1 a P8, com 11 variaveis no total, e em trés tipos de rotacdo: Normal, Varimax e Direct Oblimim.
Observando-se as matrizes abaixo apresentadas, pode-se verificar que a solucdo 6tima aparece quando

rotacionada tanto em Varimax como Oblimim.

Normal Varimax Direct Oblimim
Component Matrix? Rotated Comfonent Pattern Matrix?
Matrix
Component Component Component
1 2 3 1 2 3 1 2 3
pl 219 | 441 -.445 pl .008 .664 | -.008 pl | -.015 .665 | .007
p2 .382 | .264 -.523 p2 224 .648 | -.138 p2 | .210 .638 | -.139
p3a 740 | -.247 .036 p3a | .778 .048 | .048 p3a | .781 .003 | -.005
p3b | .770 | -.157 -119 p3b | .764 | .221 | -.006 p3b | .764 177 | -.054
p3c .763 | -.161 -113 p3c | .759 .212 | -.005 p3c | .759 169 | -.052
p4 370 | .615 -271 p4 .083 715 | .266 p4 | .046 .709 | .278
p5 492 | -.100 482 p5 .510 -228 | .415 p5 | .502 -.262 | .376
p6a 262 | .185 567 péa | .190 -.166 | .601 péa | .167 -.182 | .587
péh 235 | .682 .345 péb | -.042 | .308 | .737 péb | -.090 305 | .750
p7 .708 | -.290 .050 p7 .766 .000 | .024 p7 | .772 -.045 | -.029
p8 106 | 442 441 p8 -060 | .041 | .629 p8 | -.094 .040 | .637
Extraction Method: Principal Extraction Method: Principal Extraction Method: Principal
Component Analysis. Component Analysis. Component Analysis.
Rotation Method: Varimax Rotation Method: Oblimin
with Kaiser Normalization. with Kaiser Normalization.
a. 3 components extracted. a. Rotation converged in 5 a. Rotation converged in 12
iterations. iterations.
Quadro 8 - Matrizes de Componentes para 11 varidveis analisadas.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015
Com as 11 primeiras varidveis, P1 a P8, tipos de rotacdo se mantém constantes,
na rotagdo normal, a dltima varidvel ndo apresentando fortes evidencias de que a solucéo
apresenta uma solucéo ideal por ter valores muito abaixo é a ideal, uma vez que indicam a mesma
préximos em dois fatores. Foram entéo realizadas solugdo. A tabela da rotacdo Varimax sera
a rotacdo Varimax e Oblimim. O resultado nos 2 utilizada para a continuacéo da andlise.
Rotacdo Varimax
Rotated Component Matrix®
Component
2 3
pl .664 -.008 P1 Memoria
p2 .648 -.138 P2 Memoria
p3a .048 .048
p3b 221 -.006
p3c 212 -.005
p4 715 .266 P4 Memoria
p5 -.228 415
p6a -.166 .601 P6a Interatividade
p6b .308 737 P6b Interatividade
p7 .000 .024
p8 -.060 .041 .629 P8 Interatividade
Extraction Method: Principal Component
Analysis. Rotation Method: Varimax with
Kaiser Normalization.
Quadro 9 - Matriz de Componente Rotacionada Varimax com variaveis agrupadas.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015
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Com esta divisdo entre variaveis e
fatores, foi possivel perceber claramente os trés
fatores apresentados no modelo tedrico. Nas
perguntas cujas variaveis foram denominadas

P2 —
P4
P3a
P3b
P3c /
P5 P7

PL N

“Memoria + Interatividade”, podemos classifica-
las como variaveis de esforco cognitivo, uma vez
que esta ocorrendo a interacdo entre as duas
outras varidveis do modelo tedrico.

Quadro 10 — Variaveis agrupadas por fatores.

Para facilitar a leitura do modelo acima,
a seguir encontra-se uma cdpia das perguntas P1
a P8 usadas no questiondrio online. Foram
destacados em negrito as partes das perguntas
gue as tornam variaveis de Interatividade,
memoria ou esforgo cognitivo. A ordem das
perguntas foi alterada para facilitar a visualizacdo
das varidveis nas perguntas. O questionario a
seguir esta escrito em inglés, pois 0 mesmo foi
aplicado em &mbito mundial.

Associations occur when a person, after
reading or seeing something, thinks of other things.
Please answer questions P1 and P2.

P1: When using an internet site and | click
to access another part of the site and |1 am quickly
transferred to the information | requested, | begin
to think of other things. In other words, when |
read the information that | requested, | begin to
associate this information with other things or this
information makes me remember other things.

P2: When | access the information |
requested on a site, this information makes me
remember information from a previous page on the
site.

The survey will now asks questions about
the freedom websites offer you in terms of selecting
what you want to see and how you want to see what
you requested on the sites.

P4: Sites where | can access images, films,
texts or sounds make me remember others things.

Interatividade + Memoria (Esforgo
Cognitivo)

For questions ‘P3a’, ‘P3b’ and ‘P3c’,
please, read the text below:

Options to organize websites:  Some
websites allow you to choose how you wish to
organize the page you are accessing, for example,
Google.  Other sites do not provide as many
options to organize the page, for example,
Amazon.Please answer questions ‘P3a’, ‘P3b’ and
“P3c’:

P3a: When you have the option of
organizing the site as you wish, this helps you to
remember how to navigate.

P3b: Sites that allow me to place files,
symbols or others things where | want are easier to
navigate.

P3c: | prefer sites which allow me to
organize information as | wish.
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P5: Sites that allow you to choose the
functions you want to use make it easy for you to
remember how you chose these functions.

P7: As you organize the information as
you wish on the site, the more confident you
become when using this site.

Interatividade

To answer this question, please imagine
that you are using a website.

P6a: As | receive more information
about a subject | am interested in, the more |
remember previous information related to the same
subject.

The survey will now ask you about
differing kinds of information. For example,
imagine you are seeking information about rain.
The differences may be: Heavy or light rain,
storms, floods and so on.

P6b: As I receive increasingly different
kinds of information about a subject | am searching
for, the more | remember actions | have
previously completed during the exercise.

The ‘natural’ tendency for the physical
movements we perform daily are from left to right
and clockwise.Please answer question ‘P8’:

P8: The more ‘natural’ it is to navigate
movement on a site, the more easily you remember
how to accomplish your task.

Esta divisdo de variaveis pelos fatores
propostos no modelo teérico é evidéncia que o
reforca, mostrando que existe a relagdo entre as
varidveis Interatividade, Esfor¢co Cognitivo e
Membria.

4 CONCLUSOES

Os resultados mostraram que 0s
entrevistados, ao lerem determinada informacdo,
esta se torna gatilho para a memoria, que, por
associacdo, faz com que se lembrem de outras
informacGes previamente vistas. Isto ajuda a
comprovar a ligagdo entre memdria e associa¢éo
de informacdes no cérebro, e que interagir com
um website que continuamente traz novas
informacBes, maior a frequéncia de que tais
associacOes sejam realizadas pelo individuo, o
que consequentemente reforcam a memoria
explicita.

A maior parcela dos entrevistados
também afirma que organizar as informagfes em
um site 0s ajuda a se lembrar de como navegar no
mesmo. Em outras palavras, com maior interacdo
com o site, proporcionada pela customizacdo e
organizacdo do conteldo do mesmo, maior a
lembranca de como utilizar as ferramentas
existentes. Além disso, aproximadamente 73%
das respostas concordam com o fato de que a
habilidade de escolher fun¢es em um site facilita

a memorizagdo de como encontré-las, ou seja, a
maior interacdo gerada pela possibilidade de
escolher e modificar quais funcbes usar no site
geram maior esforco cognitivo, 0 que leva a
melhor memorizacao.

Tais afirmacdes reforcam a hipdtese de
que a interatividade, mais intensa por exigir um
maior esforco cognitivo do usuario ao ter que
organizar e customizar o contetdo do site, além
de organizar e customizar suas funcbes
intensifica a memorizagéo da maneira de navegar
no site (memoria explicita).

Quando a maioria responde preferir que
sites ndo previamente visitados possuam uma
mesma quantidade de imagens e texto, podemos
inferir que um equilibrio de comunicacdo por
simbolos (escrita) e visual (imagens) é preferido,
por justamente possibilitar mais de uma maneira
de receber o conteldo e fazer associa¢des com o
conhecimento prévio. Em outras palavras, para
facilitar a memorizagdo de conteido, tornando-a
de facil acesso quando estimulada, o uso de mais
de um meio de comunicagdo é superior ao uso
exclusivo da escrita ou exclusivo de imagens. O
uso de mais de um tipo de estimulo é justamente
um maior esforco cognitivo por parte do
individuo, reforcando a conexdo entre esforco
cognitivo e memoria explicita.

Quando indagados sobre quanto
navegacdo do site ser natural facilita
memorizacdo de como nhavegar no mesmo,
maioria afirmou que quanto mais natural é
navegacao do site, mais fécil é utiliza-lo, ou seja,
lembrar onde e como usar suas funcbes. Para
julgar a navegag¢do do website “natural”, o
individuo deve reconhecer nesta maneira de
navegar padrdes ja vistos e internalizados, como
a leitura da esquerda para direita, de cima para
baixo. Quando utiliza um site, e padrGes
reconheciveis sdo utilizados para facilitar sua
navegacdo, como a ordem e disposicdo de
conteddo e opgdes, por associacdo, o individuo
reconhece tais padroes e julga “facil” tal
navegacao. As novas associa¢fes com padrdes ja
vistos e internalizados pelo individuo, por sua
vez, facilitam a memorizacdo do contetdo novo.
Esta resposta reforca novamente a ligagdo
proposta no modelo tedrico entre interatividade,
esforco cognitivo e memoria explicita.

Apbés a andlise das respostas do
questionario, é possivel firmar que ha evidéncias
suficientes de que o esfor¢co cognitivo possui
papel mediador entre interatividade e memdria
explicita no processo de memorizacdo como
proposto no modelo tedrico proposto nesta
pesquisa. Os resultados da analise estatistica
reforcam tais andlises ao apresentarem um
agrupamento de varidveis aos trés fatores
propostos pelo modelo tedrico: Interatividade,

D O D D
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Memoria e Esforco Cognitivo. Ao se aplicar as
varidveis correspondentes as oito primeiras
perguntas, nas quais a frequéncia de uso e
preferéncia de websites ndo foi considerada,
conseguimos resultados com maior grau de
confiabilidade.

A escala aqui usada e aplicada foi
validada por face, nominal e testes estatisticos, a

seguir apresentados. A validacdo de face deu-se
por meio do uso de teorias e a nominal pela
avaliacdo de pares, neste caso, 3 outros
pesquisadores. O Alpha de Cronbachs, tabela 4,
mostra valor que evidencia a validade da escala,
neste caso 0,692.

Tabela 4 - Teste de Cronbachs - Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,692 11

Fonte: elaborado pelos autores, 2015

A tabela 5, abaixo apresenta a medida de
adequacdo da escala. Neste caso, O
NORMALIZE DRAW STRESS tende a zero, ou
seja, apresenta valor préximo a zero que indica

adequacdo da escala. O mesmo para o coeficiente
de Tucker que se aproxima de 1, neste caso
0,9634 maior que 0,95; indicando a escala valida.

Tabela 5 - Stress and Fit Measures

Stress-1
Stress-11
S-Stress

(D.AF.

Congruence

Normalized Raw Stress ,07186

Dispersion Accounted For

Tucker's Coefficient of

26807(a)
,76902(a)
16823(h)

,92814

,96340

PROXSCAL minimizes Normalized Raw Stress.
a Optimal scaling factor = 1,077.
b Optimal scaling factor = ,914.
Fonte: elaborado pelos autores, 2015

O ultimo teste feito para a validacdo da
escala € o mapa de espaco comum. Pode-se

observar que as varidveis alinham-se de forma
clara revelando a estrutura de cada constructo.
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Mapa 1 - Common space.

Object Points

Common Space

(ERL
=]

Dimension 2

ph i
L =]

o0 1 1

|
o
T

oA o

Dimension 1

Fonte: elaborado pelos autores, 2015

Ou seja, escala utilizada aqui se mostra valida e confidvel para a amostra pesquisada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa 0 objetivo foi validar
a hipétese de que a interatividade, sendo aqui
considerado um constructo multidimensional e
medido como tal, tem como fator mediador o
esforco cognitivo exigido, e este sendo
diretamente proporcional ao grau de recordacao
na meméria explicita do individuo.

Os entrevistados afirmaram julgar mais
facil utilizar sites que proporcionam maior
customizacdo de funcbes e conteldo, ou seja,
possibilitam uma interacdo mais intensa, além de
afirmarem se lembrar mais de sites com tais
caracteristicas.

A preferéncia por sites com contetido
audiovisual e com equilibrio de imagens e textos
também reforcam a hipdtese apresentada que
maior esfor¢o cognitivo provindo de maior
guantidade e variedade de  estimulos
proporcionam maior reten¢do de informacgéo na
memaria explicita.

As respostas obtidas no questionério
reforcaram as hipdteses de que a interatividade
gera um maior esforco cognitivo, e que um maior
esforco cognitivo resulta em uma memorizacdo
mais eficiente, ou seja, maior retencdo de
informagdo na memdria explicita.

Na analise estatistica, foi possivel
visualizar com maior assertividade a divisdo das
variaveis medidas nas perguntas do questionario
e os fatores que interferem tais varidveis. Nota-se

a presenca clara dos trés fatores propostos pelo
modelo teérico, a Interatividade, o Esforgo
Cognitivo e a Memoria.

Os resultados da redugdo de dados por
fatoracdo na analise estatistica, aliados a analise
das respostas do questionarios apresentam fortes
evidéncias da validade do modelo tedrico
proposto nesta pesquisa.
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