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7 
Anexos  

7.1. 
Anexo I - questionário utilizado na escolha do estímulo 
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7.2. 
Anexo II - instruções do experimento 

 
 
 
 
INSTRUÇÕES 1 
  
Favor analisar os web sites das pousadas LaChimere e Vila D'este, ambas 
localizadas em Búzios. 
 

 
  
Preste atenção em questões como a localização das pousadas, os tipos de quartos 
disponíveis, a área comum, facilidades incluídas como café da manhã, TV, ar 
condicionado e tudo o mais que considerar relevante.  
  
Ao final da análise, você será questionado qual destas duas pousadas você 
escolheria para passar um final de semana com o(a) seu(sua) namorado(a) e por 
quê.  
 
Pense nisso! 
  
Você terá um tempo de 7 minutos para analisar os 2 web sites. Distribua o tempo 
entre as duas pousadas como achar melhor. Os web sites são bem simples, não se 
preocupe que o tempo será suficiente. 
 
Ao final dos 7 minutos, novas instruções serão passadas. 
 
p.s: Caso termine de analisar os web sites antes do tempo determinado (7 
minutos), favor aguardar. 
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INSTRUÇÕES 2 
 
 
Primeiramente, favor fechar os dois web sites visitados. Não minimize-os, feche-
os.  
 

 
 
 
Com os web sites fechados, localize em seu Desktop uma pasta chamada 
Favoritos. Dentro desta pasta, você encontrará uma pasta chamada Computador 
#(número).  
 

   
 
Dentro desta pasta, você encontrará os 3 ícones abaixo. Favor acessar o link 
referente ao Questionário e respondê-lo de acordo com o que recordar de ter visto 
durante a navegação pelos web sites das pousadas. 
 

 
  
 
 
Importante: As questões devem ser respondidas sequencialmente.  
Não é permitido voltar para alterar suas respostas.  
Caso isso ocorra, a pesquisa será paralisada e seu questionário, automaticamente, 
invalidado. 
  
Ao terminar de preencher o questionário, favor aguardar até que todos terminem 
antes de levantar. 
 
Muito obrigada pela participação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813045/CA



74 
 

 

7.3. 
Anexo II - instruções do experimento 

Segue abaixo uma das seis versões do questionário. Conforme mencionado 

no item 3.5 (Condução do Experimento), as diversas versões do questionário 

possibilitaram que cada marca de água mineral tivesse igual chance de ser a 

primeira a aparecer na lista de opções da questão 7.  
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