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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo investigar as principais motivagdes que levam consumidores a realizar compras
online. Para tanto, a pesquisa foi dividida em trés fases: (1) questiondrio online, para explorar quais motivagdes
fazem com que os consumidores comprem online; (2) estudo analitico/descritivo dos estédgios e informagdes que
compdem a compra online; (3) ensaio de interacao para verificar quais aspectos da interface de comércio
eletronico motivam ou desmotivam os e-consumidores. Os achados da primeira fase demonstraram que as
principais motivagdes estdo inseridas nos aspectos utilitarios e funcionais, movidos pelo aproveitamento de
tempo e esfor¢o. Verificamos na segunda fase que o processo da compra é mutavel, flexivel ao longo do tempo,
ou seja, a interface é adaptavel, interferindo nos métodos e formas de navegagéo, por isso modificam os habitos
dos e-consumidores. As informacoes e elementos graficos encontrados na interface durante a analise atendem as
necessidades e preenchem os requisitos necessarios para navegar e concretizar a compra online. Por fim, sobre os
aspectos encontrados na terceira fase, os participantes prezam por um bom design informacional, preocupado
com a organizagao e disposi¢ao dos elementos. Todavia, sio desmotivados pela caréncia na apresentacdo visual,
falta de organizacéo, diagramacéo e posicionamento das informagoes nas interfaces B2C. As sugestoes para
tornar um site motivador durante a compra online tiveram destaque nos aspectos informacionais, func¢oes e
ferramentas da interface. Desta forma, podemos concluir que os participantes querem sites B2C com contetido
informacional necessdrio para orientar e facilitar os objetivos durante a navegagdo, e ndo sobrecarrega-los com
informagdes desnecessarias ou excessos que prejudicam a interagdo, como também, fornecer

fungoes/ferramentas para facilitar e agilizar o processo da compra.

PALAVRAS CHAVE

Design; Interagdo Humano-Computador; Aspectos motivacionais; Comércio eletronico.



ABSTRACT

This research aimed to investigate the main motivations that lead consumers to make online purchases.
Therefore, the research was divided in three phases: (1) online questionnaire, to explore which motivations make
consumers to purchase online; (2) analytical/descriptive study of the levels and information that make up the
online shopping; (3) interaction test to verify which aspects of e-commerce interface motivate or demotivate the
e-consumers. The results of the first phase showed that the main motivations are inserted in the utilitarian and
functional aspects, driven by good use of time and effort. In the second phase, we found that the purchase
process changeable and flexible over time, i.e. the interface is adaptable, interfering in methods and ways of
navigation, so that modifies the e-consumers habits. Information and graphic elements found in the interface
during analysis fulfill needs and necessary requirements for navigating and concretizing online purchasing.
Finally, about the aspects found in the third phase, participants estimate for a good informational design,
concerned with organization and disposition of elements. However, they are demotivated by lack in visual
presentation, organization, layout and positioning of the information in interfaces B2C. The suggestions to make
a website motivator for online purchase have had emphasis in informational aspects, interface functions and
tools. Thus, we can conclude that the participants want B2C websites with necessary informational content to
guide and facilitate the goals during navigation, and not overwhelm them with unnecessary or excessive
information that spoil the interaction, also, provide functions / tools to facilitate and speed up the purchase

process.

KEYWORDS

Design; Human-Computer Interaction; Motivational aspects; E-commerce.



vi

LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Método de classificagio do cOmércio eletrONICo ..........couuumiuiiuiineiineiniiciiieiceeess s

Figura 2: Exemplos diversificados de comércio eletrénico do tipo B2C

Figura 3: Crescimento do comércio eletrdnico N0 Brasil..........ccccouiciciinininininccsecse e eeesseceesesesesaeseens 8
Figura 4: Perfil da faixa etdria que costuma cOmMPrar ONlNe .....c.coc.eeveureeeererreeeereirernererrernecinerseessessesessesseseasessesessessesenne 9
Figura 5: Frequéncia de cOmPra ONLINE ........cocueeeeeireeeencineeicineiecreeeetreeeeesseseesesseseesessesessessesessessesesessessssessesessessesenses 10
Figura 6: As categorias de produtos mais Vendidos ..........ceveureeuriurecmnerneieeneirereeerreeeeireeeenseseeessesessesseseesessesenesseseenes 10
Figura 7: O crescimento do varejo online no Brasil € N0 MEXICO .....c.ccruumveurirmnirreeeneerireeenrereeenseneneeseeeesesseseesensesennes 13
Figura 8: Modelo simplificado do processo de decisao da COMPIA .......c..ccvueeiuierimnirnenneineneieneeenensensenseeseseeeseneens 15
Figura 9: Modelo do processo de decisdao do consumidor (modelo PDC).........cccoeviunmniinerneinerneeeremeeeneenenesenseneene 17
Figura 10: Processo de COMPIa letrONICa. .....ocueueerreeeereireeeietreieieireseeetsesesetsesessesseseesessesessessesessessesessessesessessesessessesesacs 19
Figura 11: Seis estagios da COMPIa €M UM SIE.......c.veueverreeeererreemerrereeerreeeeetseseeessesessessesensessesessessesessessesessessesessessesenses 20
Figura 12: Fluxograma de busca livre e compra de Um produton..........ceecereeeenerreeenerrereenernereeserseeesesseseeesseseesesseseenes 22

Figura 13: Mapeamento do processo de finalizagdo de compra

Figura 14: Divisdo do modelo CONCEITUAL..........ccocuiiiririiniieiciecieiceieeieieies e sse s sassaseasane

Figura 15: Requisitos informacionais para a home page (pagina inicial) ......cc.cecveveerernerrerreeerenerenenenneeeneeeneenenne 25
Figura 16: Requisitos ferramentais para a home page (pagina inicial).........ccccoeeeiuriniininincincincincicieieicceeceeseene 26
Figura 17: EXeMPlOS A€ IIEIIUS ....c.vuerreveicrreecieireeeietreteeetneseeetsese et sese et seseesessesessessesessessesessssesessessesessessesssessesessessesesae 28
Figura 18: EXemPLOs e DOTOES.....c.cceueueuiiriecieireecectreieeetseseeetseseeesseseesesseseesesseseessssesessessesesssssessssessesssscssesessessesessessesesans 29
Figura 19: Exemplos de caixas de didlogo, formuldrio e ferramenta de busca........cccveeeverreeencrreeencnereencrreeenerneennes 30
Figura 20: EXemplos de DIEAACIUMDS. ...t sse s sasssssssesssanessssnesns 31
Figura 21: EXemplos de JANELAs .........c..coueuieiiirieciciieereeereie et sse st nsessenenae 32
Figura 22: Exemplos de mensagens/feedback ...............cuueioeieinieieieiinieisesese e ssessessesssssssssessens 33
Figura 23: Exemplos de tipografia € design de tEXt0......couueureureueurerreeeirerneieecirereectreeeeessesesenseseesessesessessesessessesessessesssaes 35
Figura 24: EXemMPLOS @ ICOMES .....cuvueureueeirieeieireeeeetreteeetseteesetseseasetsese e tsebeesesseseesetsesessessesessessesesssssesssscssesesscssesesscsesesan 36
Figura 25: Exemplos de imMagens eStAtICAS . ......cvvueurerreueererreeeereerereeetrereeetseseesesseseesessessesessesessessessssessesssessessesessessesessesesses

Figura 26: Exemplos de imagens dinamicas

Figura 27: Exemplos de teXt0 diNAMICO......c.ouvuueueeerreeeeerreereeerereeetrereeeseeenessesesesese s s ssesessessessesessesssssssesessessesenses 38
Figura 28: EXemplos de VIAEOS .........ccuuiuiiiiiiiiiiiiiiii s ssssss s ss s sss s ssesens 39
Figura 29: Exemplos de elementos SQUEMATICOS. .....c.eueueveueureveeeireureetreseietseseesetsesessessessesessesessessesessessesessessessescssesesacs 40
Figura 30: Panorama das fontes de necessidades MOtIVACIONAIS.....c..cccueueeeurereeeireeeecerereieereseeessesesessesessesseseesessesesnes 46
Figura 31: Hierarquia das quatro fontes da MOtiVagao..........ceuercererereeeuniunennineinesesseesesesse e ssensessessessessessessesssens 47
Figura 32: Modelo dos componentes da UX em sistemas interativos..........ccceceeureureuremniencrneincnseecseseeensecsessssaseneens 49
Figura 33: Componentes que afetam a UX durante a interagio ........cccocueeeuureuriurirremnienemneescssessensesesessessessessessesssssnens 50
Figura 34: Fatores que influenciam o comportamento do €-consumidor ........c.c.oceveereeunerrecenerreeeneereeeserseeeserseeenes 52
Figura 35: Fases da PESUISA ......c.veumerrieemirricineireeeierreeeies et sese st sese st sese st sesessessesessssesessessesssessessssessesessessesenne 63
Figura 36: Fluxograma do processo de cOmpPra ONlNE........oc.veeucureeemrerreceerreueeenseeeeerseeenesseseesessesessessesesessesesesseseeses 66
Figura 37: Composi¢do da analise grafico-informacional...........cccceeveeerneeneniinenineeneeneenensenseesenseesesssesscsenne

Figura 38: Exemplo do modelo de analise grafico-informacional
Figura 39: Objetos de interagdo e recursos audiovisuais da andlise grafica..........ccveuvrveirinnincininccnincinnecnns 67

Figura 40: Estrutura da terCeira fase ... ..o eveureeeencireueieireieieireieietreseeetsesessetseseesessesessessesessessesessessesssscssesssscssesessessesesaes 68



Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:
Figura 51:
Figura 52:
Figura 53:
Figura 54:
Figura 55:
Figura 56:
Figura 57:
Figura 58:
Figura 59:
Figura 60:
Figura 61:
Figura 62:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 65:
Figura 66:
Figura 67:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 70:
Figura 71:
Figura 72:
Figura 73:
Figura 74:
Figura 75:
Figura 76:
Figura 77:
Figura 78:
Figura 79:
Figura 80:
Figura 81:

vii

Motivagdo para comprar em comércio eletronico (questiondrio de sondagem) ........cccooceeverreevercrneuncnncn. 69
Experiéncia negativa em comércio eletronico (questionario de sondagem)

GIUPO dOS IMOTIVAAOS ..cvuvecervieciieiicireieieieieeie et ses et sese bbbttt bt ettt aae
Grup0o d0S AeSINOLIVAAOS.....eueuerreiueirieeiscireieeseitietaeisese ettt bbbt seae st sttt et nas 70
Participantes inseridos nos grupos do ensaio de INteragao .........cveureureeeererrecrnerreremrerseeenesseensessesessessesenne 71
As motivagdes que influenciam a decisdo de comprar Online ........coccevereueirecieinecininecneneeeeeseeeeenene 76
As 12 motivagdes e sua relevancia para os participantes da Pesquisa........c.cveceeerercerirecurereueenenesersereueenene 77
Comparagdo entre produtos no estagio da escolha/busca do produto.........cccecveeeuveuvevcrnerevcenerrcccrreneennn. 81
Confirmagao final do processo da COMPIaA........ocvuuiuiuiireineieieieieeieieeeeee e sse e saesaes 82
FOIMa de @NLIEZa......cuuuuiiiiciciciciciciciccte et et et 82
Forma de entrega sem apresentar opgoes a0 €-CONSUMIAOT .......c.vuveueuerrererernerremerernesesnersesessessesessessesenne 83
Checkout detalhado no processo da compra online do site AMericanas........cocvceeveurecureurereenerseerrerseenne 84
Padrao sequencial N0 Processo de CHEKOUL .........c.cuveuiurecuniunereicirereeireeieiee e ssese e sesenns 86
Exemplo da etapa confirmag¢io/comprovante no processo de cHeckOUL .........ccvuveveueurecererescerenceeenenceennene 87
Etapa entrega inexistente N0 processo de CHECKOUL ..........c.cwweveeceereeerniereiniereseeieeese s esesaseaens 88
Fluxograma do processo de compra online (Qtual) ........cccucueveeererernerneenernesenneseneseeesensensensessensessesanes 89
Fluxograma do processo da compra online para 0 género passagens aéreas ...........ocueeevcueeereuceerererecenes 89
Estagio da escolha da POIIONA .....c.ccccueuecureirecireireeireirecrctree ettt asenenee 90
INOrmMAGCOES dE COMEALO ... .euuiriuieieiciei ettt ettt ettt bt bbbttt 93
Listagem e acesso 208 dePATTaAIMENTOS.......c.cueucuereeererrecmrerreremenesenerseaeasessesessessesesessessssessessesesessssessessesenns 94
Visualizagio de promogoes, [ancamentos € deStAQUES ........cceureueurerreeirerneenineineeseeiseesesesseaeese e ssesessenns 94
Politicas de seguranga e privacidade e troca € deVOIUGAO ........cccuveuiurecrierecinerec e 95
Visualizagdo do carrinho de COMPIAS ...t cse s saees 95
INFOrMAGOES da EIMPIESA.....euivrruireiiecietreacireireeeeet ettt et se ettt bt ettt bbbt sastas 96
Opgio cancelamentos € alteragies SEIM ACESS0...... v uereururerrereereurernerersesseessesseesseseesessessesessessesessessesessesssnenns 96
Diversidade de menus na pagina inicial.........cccveureeeurerreccireneeencrneeiereeenereeesesessee e sseseesesesesenne
Exemplos de rolagem, busca e botdes na pagina inicial

Exemplos de caixa de didlogo, janelas e ajuda na pagina inicial.........cccooeveeerrerrevcenenecenernecnenecreneeennes 100
Mescla de objetos de interagio em um componente da interface.........ooveverereererrernereesereeeneeennenn. 101
Exemplos de formuldrios na pagina inicial ..........ccveueevcereeeenernerneeineineeneiseererseeesesseeeesessesessessesesseseeennes 101
Exemplos de recursos audiovisuais na pagina inicial...........cocveeeeveurerrereeneineeeneineeineineeenesseesessesessessesenes 102
Exemplos de imagens dindmicas na pagina inicial.......cc.ceeereurercinerrecnernecneinecneieecenesseensesseseesesseeenes 103
Exemplo de video na pagina inicial ..o 103
Exemplos de textos dindmicos na pagina inicial ... 104
Visualizagdo de produtos com detalhes e preco e informagdes téCnicas........coeeevevreeeererrecererrereeseereennes 105
Exemplos de calculo de frete com prazo de entrega na secdo do produto.......ccecveeeererveccererreceneerecnnes 106
OPGAO DIEAACTUIMDS ...ttt bbbt st sttt 108
Formulario na avaliagao de Produlo ........c.cccccrerceeuriicinincisineceeneceiei ettt ssesesesnens
Opgao de audio na se¢do do produto

Visualiza¢do dos dados informacionais no carrinho de COMPIas ........ccveureeereeeieereeeeerneeneceneeeeeeseeeenens 111

Exemplos de objetos de interagdo no carrinho de COMPIaS........ccoveureeureerecererrereereerereeserseeesesseessessesennes 113



viii

Figura 82:
Figura 83:
Figura 84:
Figura 85:
Figura 86:
Figura 87:
Figura 88:
Figura 89:
Figura 90:
Figura 91:
Figura 92:
Figura 93:
Figura 94:
Figura 95:
Figura 96:
Figura 97:
Figura 98:
Figura 99:

Figura 100:
Figura 101:
Figura 102:
Figura 103:
Figura 104:
Figura 105:
Figura 106:
Figura 107:
Figura 108:
Figura 109:
Figura 110:
Figura 111:
Figura 112:
Figura 113:
Figura 114:
Figura 115:
Figura 116:
Figura 117:
Figura 118:
Figura 119:
Figura 120:
Figura 121:
Figura 122:

Exemplo de formuldrio e breadcrumbs no carrinho de compras.........cooveeuveceeerenceeincecineneernineecnenenennene 114
Exemplos de forma de Pagamento...........cocceeuererercrermeemeneeeneeenessesseseesensese e ssessessessessessesssssssssssscssens
Exemplos de resumo da compra com o custo final
Exemplos de visualizacao da linha do tempPo .....c.oceueureueeciricineireieicireieieireeeieireieteiseseee et sesesetsesennes 118
Exemplo de confirmagio da compra antes de finaliZar .......cccoceeeeveerecenerreceneinecineineeenenreeneiseseesensenennes 119
Exemplos de garantia do produto e garantia estendida.......ccoceveeererreccinerreeenerreeencnneenrerreeereeneeensenennes 119
Objetos de interagao na finalizacao da COMPIA ......cocueeuerrecrrerricierreererreeeetreeeereeeesse s esessesessessesennes 122
Exemplos de menu € busca na finaliZagho .......coeureeureereeiriinieieinieneiseeieisee ettt sesesssssesenaes 123
Exemplo de animagdo na finalizagdo da COMPIa.....cceeueereeeenerricineerereieireseieiseietseiseseesessesesessesesessesennes 124
Motivagoes que influenciam a compra online (questiondrio de sondagem).........ccccvcucuereeerneeneunenne 128
Aspectos motivadores da pagina iNiCIal.........cveureeunerrereireireeineirieireineeetseesei ettt ssessesenaes 131
Aspectos desmotivadores da pagina inicial ........ceceveereeeurerrecinerneeinerrecneireerereeeesseeeee et seseeaennes 133
Aspectos motivadores durante a escolha/busca do produto...........ccvvirinininincincinciniiicene 135
Aspectos desmotivadores durante a escolha/busca do produto ..........ccceveeceeeveecenerecenerrecenerrecerereeennes
Aspectos motivadores no detalhamento do produto selecionado
Aspectos desmotivadores no detalhamento do produto selecionado..........cccveeeveureeenerrereeneereeeneireennes 142
Aspectos motivadores do carrinho de COMPIAS........c.veueureeererrecineireieieireetret ettt sesesessesessessesesnes 144
Aspectos desmotivadores do carrinho de COMPIAS........ccvreeuerreccirerreeineireetretreeretseeeresseeeesseseesesseaennes 145
Aspectos motivadores da identificagao ........euveerecercrrecireireeineireeretreretseeret ettt tseseesenae 147
Aspectos desmotivadores da identifiCagao .....ooeueureeueerereirinecireceirecereeie ettt 148
Aspectos desmotivadores na garantia estendida .........c.eeeveererceererrneneinennereeeeee e reeeseneeeesaenes 149
Aspectos MOtivadores da ENIEZA .........ccewueureueerirrerieererersene e e ssesse e ssessssessesssneens 149
Aspectos desmotivadores da eNtrega...........ouiicinereieceeieieie e 150
Aspectos motivadores do PAZAMENTO .......c.veeueureecererreeireirieeierreeeesetseeessessesessetsesessetsesesetsesessessesessessesesnes 151
Aspectos desmotivadores dO PAGAMENTO .......ccueueuevreeereireceeereeeesetseeetetsesessessesessessesesessesessessesessessesesas 152

Aspectos motivadores da confirmacao final

Aspectos desmotivadores Ao CHECKOULE ........ceuvevcueineeueiricirircereeetr ettt sesene

Aspectos MOtivadores N0 GETal .......c.c.vceueuricieireceeieeerree et sesenae 154
Aspectos desmotivadores N0 GEral...........cviiuieriieriueeerenieneieieeieeseeeesse e ssessensesssssesasessens 155
Principais aspectos motivadores na pagina inicial ........cocveeereereerrerreeeneireeineineeeseireeeseiseseeeeseseesessesenne 157
Principais aspectos motivadores no detalhamento do produto ..........ccevereeeneereeencereeeeneereeenerneenns 157
Opgoes de filtragem na busca/escolha do produto..........cciiininninnccccseens 158
Poluigdo visual/muita informagio na pagina inicial...........ccccccecieicinininincnencscceceeeeceeeene 160
Falta de orientagio N0 carrinho de COMPIAS.......c.cveureueireireciriireieineireieietreeetetsesessetsesesetsesesessesessesseaesas 160
Dificuldade em avangcar /retornar o processo da COMPIa .........cceuiuriiunimiiriinsisesssisiiseieissssesassesesnens 161
Exemplo de produto nio adicionado pelo participante ...........cocceeceerenceeurecinenencrseneceneneeseeseeeseeneenene 161
Exemplo de obrigacdo em fazer cadastrar para poder COMPIar.......cocveeererrercerereeremerrenemserseenserseennes 162
Aspectos para tornar a aparéncia geral do site mais motivadora..........ceceveuveecenerreccenenreeenenrienereeeenes

Aspectos para tornar os recursos audiovisuais do site mais motivadores
Aspectos para tornar as informagdes do site mais MOtIVAdOTas. ......ccevreeeererrecererrererneireeeereiseeeseeseeenes 164

Aspectos para tornar os objetos de interacio do site mais MOtiVadores........ccveureeeererrercererreenrerreennes 165



ix

Figura 123: Aspectos para tornar os acessos do site mais MOtiVadores .........cccveeveureeererrirecrnieeeenieeneneenenseeensens 165
Figura 124: Aspectos para tornar as fungdes e ferramentas mais motivadoras .........coceeveereereerererereceneceenereeens 166
Figura 125: Aspectos para tornar as promogoes do site mais motivadoras...........ccceeveuveereureuniescicicecicieeenneeeens 167

Figura 126: Aspectos gerais para tornar o site mais MOtiVAdOr .......c.ccccuueiuiririniniinece e 167



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Motivagdes para a realizagdo de compras (fisicas Ou ONlNe) .......ccveureeeererreeererneerneireeireireesseiseeeserseeeenes 59
LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Selecio dos sites B2C analisados Na PESUISA........c.eeeueureuerrerreucieirereeetreeetetseeessessesesessesessessesessessesessessesesaes 65
Tabela 2: Categorias B2C escolhidas no ensaio de interagao........oeerrecurerrecererreueeserreseesersesessesseessesseseesessesessessesesses 73
Tabela 3: Resultados da andlise do processo de cOmMPra ONINE .........ccceuveeurirecirinecineneericereeiereeeerese e 80
Tabela 4: Etapas d0 CHECKOUL .......c.cvueueureeeeirireeeirecieertcie ettt sttt sttt ettt et bbbt eae 85
Tabela 6: Andlise informacional da pagina inicial ........c.cccciiiiiiiiciii e 92
Tabela 7: Andlise grafica da pagina INICIal..........coceiiiiiiiiiniiciic e 97
Tabela 8: Analise informacional da Sega0 O PrOAULO........cvcueeuiuricireieicire et saees 105
Tabela 8: Analise grafica da SeGA0 dO PrOAULO.....c..c.evcururecurireiciritrecieeceieeaetese et ese s s s ssssenaeen 107
Tabela 9: Analise informacional do carrinho de COMPIAS ......ccc.eureeueirercurireciriecrccre et 110
Tabela 11: Analise grafica do carrinho de COMPIAS .......c.ovcuiureceieeecirrceeee e ese s seeeeaens 112
Tabela 11: Andlise informacional da finalizagdo da COMPIA c....c.eureeuiericinieeieirircrercre s eaees 115
Tabela 12 : Analise grafica da finalizag80 da COMPIA ......cccuiuiiciiciiicciccc e 121
Tabela 13: Sintese dos resultados da analise informacional..........c.ccccveeecnereiciniinecinencreeeeeee e saees 124
Tabela 14: Sintese dos resultados da analise GrafiCa.......cocoeveueevcereueenerrerrecenieeiernereeeneie et sesessessese e ssesenaees 125
Tabela 15: Quantidade de aspectos e participantes que navegaram N0S StagIOS ........eccueveverrererereereereremersesennens 129
Tabela 16: Aspectos motivadores mais comentados pelos partiCipantes........c..ceveeeerereuerrereueererereereeuneseseressecusenenes 156
Tabela 17: Aspectos que mais motivaram durante o ensaio de INteragao........c.ovuveureereurerrerreeerersererseeersesserseeseeens 159
Tabela 19: Aspectos desmotivadores mais comentados pelos partiCipantes .........ocvceecereeeeeereerecereueeeesemeeseesesenens 159

Tabela 20: Aspectos que mais desmotivaram durante 0 ensaio de INtEragao........ocveueveureeeeeerereeerreereeererenseesesenens 162



Xi

SUMARIO

AGIadeCiiENtOS .....cucuvviiecicicieirie ettt ettt iii
RESUIMIO . iv
ADSEIACT ..ttt iv
LiSta de fIGUIAS ..cuecvieeiieciiccice ettt vi
LiSta de QUAAIOS ...vvviieiieieieceeee ettt bbbttt ettt X
LiSta de taDELas ......vvieciciciiri ittt X
1. INTRODUGAO ..o eeeeeeeeseeeeseeessssssssssssssscesesesssssssssessssssssssssssssseeesesssssssessssesssssssssssssse 1
1.1 Contextualizacao e delimitacdo do problema........c.cccovvvirriririrrnnccecccccccceeeeeenes 1
1.2 ODBJELIVOS ...cuvueueiieiiieicicietris ettt s ettt bbbttt bttt ettt 2
1.2.1 ODJetiVO GeTaAl......cueuieiiiiiicicieiiceet et 2
1.2.2 ODjetiVos @SPECIFICOS .....vviueueuiieiriirecicieteirireeci ettt ettt 2
1.3 Justificativa da pesquisa e relevancia para 0 design ........cceeeueuvecirenierreneennicnrieeeeeeeneenee 2
1.4 Estrutura da diSSEItagao.......covueueueueueueuiieieieieieieieieeeeeesesestsest sttt sttt et es 3
2. COMERCIO ELETRONICO .....oociiiirrrvvvmmmssminnsssssssmsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssees 5
2.1 CONCOITUAGAOD ...eerrreniierereetrieee ettt s e ettt e n e n bt nenene 5
2.2 Tipos de COMETrCIO EletrONICO. ...ccovvirireriririririeieireeietete ettt 5
2.3 O comércio eletronico N0 Brasil.......cocccceiririeciiirinninicceircceeeeeee e 8
2.3.1 A origem do comércio eletronico no Brasil ... 8
2.3.2 Perfil do e-consumidor brasileiro ...........coeceeeueueirnincccreinininicceeeeeeeieeeseeeese e eseeenes 8
2.3.3 A situacdo atual do comércio eletronico no Brasil..........coeeeinieeiinneinnneeee, 11
2.4 O processo de compra em comércio eletrdnico B2C........c.ccceuviiiiininnnninnnnnrrseeeeee 15
2.5 O sistema de informag¢ao em comércio eletronico B2C ........cccceeuvivnnencciennnencceceeneeenes 23
2.5.1 A interface do sistema de cOmércio eletronico......cooeeuerrirnerceuereirririccierireccereereeaeees 26
2.5.2 Diretrizes para o sistema de informagdo em comércio eletronico..........coeovevevecuerevrerenennes 41
2.6 SINtESE O CAPILULO.....vviiiiiiiiece ettt ettt sttt 41
3. MOTIVACAO DO E-CONSUMIDOR NO PROCESSO DE COMPRA ONLINE............... 43
3.1 Conceituagao de MOLIVAGAO ....c.eueuiuiuiuiiiiririririrertstet ettt ettt sttt esenenas 43
3.2 Classificag0es das MOtIVAGOES .....c.cuevruririreueuereieiriieieietsisieee ettt sttt be e ssese e sesens 45
3.3 Motivagao e experiéncia do usudrio em comércio eletronico .........cocoevveeccuerrererenccuereunenn. 48
3.4 Aspectos que influenciam e motivam o processo da compra online..........c.ceceeerereceerrunenee. 51
3.4.1 MOtiVagOes e COMPTIA....c.cueueueuiuiuiuiiriiirertrtrtst sttt ettt ettt bbb beae ettt ettt s st st aeaenenes 54
3.5 Experiéncia de compra online: pesquisas anteriores ..........ccoeevereeeeuerrerereererereuneseseesereerenene 60
3.6 SINtESE A0 CAPILULO...eveeeeiiceciceec ettt sttt 61
4. METODO DA PESQUISA .....ooiuritriereeneesseeeesssssssssssssssssssssessssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssnees 63
4.1 Caracterizagao da PESQUISA.......ccceueueueureriiuceeretririeeiciete et ttesesese st b et st ese st eseseaeaesesees 63
4.2 Fases da PESQUISA c.cuvvrereeeerieieieieieieieieieieicici ettt sttt ettt 63
4.2.1 MOtivagOes de COMPTA....c.cuririiueuirerriririicieretrirteeieiete et ttesese sttt b et aese st aseseaeaesesees 63

4.2.2 Analise do processo de compra e grafico-informacional..........cccoveeureveenicrrnccnencennnenee 64



xii

4.2.3 ENSAI0 A€ INTETACAO ..vvvuieiuieeriiiiiriirieisieie ettt ettt e s st et ssessseseseseseses 68
5. RESULTADOS ...ttt 75
5.1 Resultados das motivagoes de compra ONliNe........ccoeveveveueveueieierereeeeeeeerenerereeese e 75
5.1.1 Discussao dos resultados das motivagdes de compra online.........c.coveeeeccueurrerenccrcrnnnene. 78
5.2 Resultados da analise do processo de COMPIa ......c.ceururivecucueiririreneceeieirereeeieieese e 79
5.2.1 Discussdo dos resultados da analise do processo de compra........c.cccoceeveverererererrrerererennnee 90
5.3 Resultados da andlise grafico-informacional ............coccenieunnceinincnncnncrcesceeenee 91
5.3.1 Discussdo dos resultados da analise grafico-informacional...........cccccceeurnnerccccreinnnccnce 124
5.5 Resultados do ensaio de INtEragao0........couvererererereririeieieieieieieieieeteeeneeeeeseseseseseesssssesesesesesenes 127
5.5.1 Aspectos motivadores e desmotivadores por eStagio ..........cccoeeuevrevecueueirinererceereeeireneenes 130
5.5.2 Os aspectos motivadores e desmotivadores mais citados .........ccoeevececuerrinenercccreennenecnes 155
5.5.3 Sugestdes para tornar um site B2C mais motivador..........cccceeuvniviceieinnncccceeeeees 163
6. DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS ....ovvummrimermrirresenmenssesseessessssessessssesssessssssones 169
7. CONCLUSOES E DESDOBRAMENTOS DA PESQUISA .....ooorveerirrrieererniesensissseseeseessans 171
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........ovveiireeneeniiesiiessssisssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssnnns 178
APENDICE I: Modelo de anélise grafico-informacional em comércio eletronico B2C ......... 183
APENDICE II: Questionario de sondagem para o ensaio de interagao ..........o..coeeererverrreerennn. 185
APENDICE III: QUeStioNArio POS-iNtEIAGAO ..uvvuurveervsresrrerrsessssssessnssssssssssssssesssssssssssssssssssssses 187

ANEXO I: Fluxograma de busca livre e compra de um produto (Junior, 2006)...................... 188



1. INTRODUCAO

Esta dissertagdo insere-se no campo da pesquisa em Design de sistemas de informagao, pelo
Programa de P6s-Graduagdo em Design da Universidade Federal do Parana e foi desenvolvida
entre 2011 e 2013.

Este capitulo tem por finalidade apresentar a contextualiza¢do, delimitacdo do tema
escolhido, defini¢ao do problema a ser investigado, sua relevincia, bem como os objetivos da

pesquisa e a estrutura da dissertacao.

1.1 Contextualizacao e delimita¢ao do problema

O comércio eletrdnico proporciona a transagao de compra e a venda de informagdes,
produtos e servigos por meio da internet (ALBERTIN, 2010). Quando essa transagiao ocorre
entre empresas, produtoras, vendedoras ou prestadoras de servi¢os e seus e-consumidores'
sdo chamados de B2C - business-to-consumer (TASSABEH]I, 2003; QIN, 2009).

Este tipo de comércio no Brasil é um importante destaque no mercado de compras online
da América Latina. De acordo com dados de abril de 2011, do instituto Forrester Research, o
mercado brasileiro além de ter a maior economia, representa 40% dos usuarios de internet do
bloco (WIGDER, STROHMENGER e VARON, 2011). Além disso, 5,6 milhdes de brasileiros
realizaram sua primeira compra no primeiro semestre de 2012, totalizando 37,6 milhdes de e-
consumidores no Brasil (E-BIT, 2012).

Para o e-consumidor efetuar uma compra existe um comportamento que motiva ou
estimula uma necessidade interna ou externa com carater fisiolégico ou psicoldgico criando
esse efeito de “querer comprar” (MIRANDA, 2004). A sensagdo é uma resposta imediata aos
estimulos sensoriais e a percepgao é envolvida pelo aprendizado, experiéncias e atitudes do e-
consumidor (MIRANDA, 2004). Podemos entender, portanto, que a experiéncia do e-
consumidor torna-se significativa, pois a percep¢ao dos e-consumidores é gerada por
impulsos internos, que orientam as agdes para satisfazer seus desejos ou necessidades
(HONORATO, 2004).

Entretanto, pesquisas anteriores apontam que muito dos problemas que os e-consumidores
encontram na web estdo relacionados com a usabilidade, a parte estética do site de comércio
eletronico, o marketing digital e a percep¢do do e-consumidor durante a realizagdo da tarefa
de compra online (MCMAHON, 2005).

Entendemos, portanto, que o comércio eletrdnico tornou-se um ramo promissor e em
constante expansdo no mercado brasileiro, fazendo com que as pessoas alterem sua maneira
de realizar compras. Desta forma, é preciso investigar as explicagdes comportamentais e
explorar as diferentes influéncias motivacionais sobre as inten¢des de compra (TO, LIAO e
LIN, 2007). Para isso, realizamos um estudo exploratério destinado a investigar as principais

! Termo utilizado por autores da literatura (e.g.: Junior, 2006; Renzi, 2010; E-bit, 2012; Hi-midia e M. Sense,
2012; etc.) para definir os consumidores que utilizam a internet para realizar compras.



motivagoes que fazem com que os consumidores tradicionais comprem pela internet, como
também, analisamos e descrevemos os estagios e informagdes que compdem os sites B2C, para
saber como as interfaces B2C disponibilizam seus contetidos durante o processo da compra

online.

Por fim, entendemos que para gerar os impulsos e satisfazer os desejos ou necessidades dos
e-consumidores durante uma compra online é preciso que os e-consumidores estejam
motivados. A partir disso, surgiu a oportunidade da definicdo do problema de pesquisa: quais
aspectos da interface motivam ou desmotivam os e-consumidores durante a compra em um

comércio eletronico B2C (business-to-consumer)?

Para obtermos esta resposta, tivemos primeiramente que estudar as motivagoes que levam
os e-consumidores a realizar compras online, como as informagdes tém sido apresentadas nos
sites B2C, para entdo, por meio de ensaio de interagdo verificar quais aspectos da interface do

comércio eletrénico motivam ou desmotivam os e-consumidores.

1.2 Objetivos
Através da delimitagao do tema e a questdo formada no problema de pesquisa, definimos os

seguintes objetivos para a presente pesquisa:

1.2.1 Objetivo Geral
Verificar quais aspectos da interface de comércio eletronico do tipo B2C motivam ou

desmotivam os e-consumidores durante a compra online.

1.2.2 Objetivos especificos
Explorar quais motiva¢oes levam os e-consumidores brasileiros a comprar online;

Analisar e comparar os estagios para realizar a compra online entre sites B2C em evidéncia no

mercado brasileiro.

Analisar como as informagoes tém sido apresentadas aos e-consumidores entre sites B2C em

evidéncia no mercado brasileiro.

Identificar e caracterizar aspectos grafico-informacionais da interface B2C que motivam ou
desmotivam os e-consumidores.

1.3 Justificativa da pesquisa e relevancia para o design

A pesquisa tem por justificativa ajudar na compreensao dos fatores ou barreiras que
possivelmente motivam ou desmotivam o e-consumidor na interagdo com um site de
comércio eletronico. Acreditamos que o resultado desta pesquisa gera informagdes
importantes para o desenvolvimento ou redesign de sites de comércio eletronico, que estao
preocupados em compreender a experiéncia dos e-consumidores durante a compra online.



Sobre estes aspectos, Albertin (2010) enfatiza que o sistema de comércio eletronico deve
proporcionar ao e-consumidor vantagens de conexao entre a empresa e o usuario, apoio
direto na troca de informagdes, capacidade de eliminar os limites de tempo e espago e suporte
de interatividade para adaptar-se ao comportamento do e-consumidor.

Durante a revisao de literatura conduzida para a realizacdo deste estudo, verificamos que
estudos anteriores da motivagao de compra (e.g.: Maslow, 1968; Tauber, 1972; Kieinginna e
Kleinginna, 1981; Hirschman e Holbrook, 1982; Arnold e Reynolds, 2003; Honorato, 2004;
Rohma e Swaminathan, 2004; Noble, Griffith e Adjei, 2006; To, Liao e Lin, 2007; Reeve, 2008;
Cheng e Yeh, 2009 e Huitt, 2011) foram focados em conceituagdo, categorizagdo das
defini¢oes investigacoes a partir de perspectivas utilitaristas e hedonistas ou ainda uma
compreensdo mais aprofundada do comportamento do consumidor sobre o viés do
marketing, da administra¢ao, gestao ou tecnologia da informac¢ao e muito pouco relacionado
ao design.

Os estudos anteriores encontrados na area do design sdo direcionados especificamente para
uma das dimensodes da experiéncia do usuario (como exemplo, a usabilidade ou estética).
Alguns estudos foram focados apenas no sistema informacional do site ou no apelo visual,
como também, direcionados para fatores que influenciam a compra ou beneficios utilitarios e
heddnicos, e ndo nos aspectos da interface de sites de comércio eletrdnico.

Sendo assim, o nosso estudo atua nesta lacuna de pesquisa na area e se propde em
descobrir os aspectos graficos-informacionais da interface que motivam ou desmotivam os e-

consumidores na realiza¢cdo da compra online.

Por fim, o registro documental desta pesquisa podera servir para estudos futuros
correlacionados ao tema e para desenvolvedores de B2C que fardo uso dos dados descritos
nesta pesquisa.

1.4 Estrutura da dissertacao
Para atingir os objetivos propostos, desenvolvemos esta dissertagdo em seis capitulos.

CAPITULO 1 - Introdugdo: Este capitulo delimita aspectos introdutérios a temética do
estudo, como também a defini¢do do problema de pesquisa, justificativas, relevancia para o
estudo e os objetivos da dissertagao.

CAPITULO 2 - Comércio eletronico e perfil do e-consumidor brasileiro: Inicialmente
expomos as bases teoricas relacionadas ao comércio eletronico, com o objetivo de explicar sua
conceituacao, classificagdo dos tipos, situagdo do comércio eletronico no Brasil de ontem e de
hoje e o perfil dos e-consumidores no Brasil. Na sequéncia do capitulo, apresentamos o
processo da compra, sistema da informagao e a interface do comércio eletronico B2C, com o
objetivo de saber como tem sido realizado o processo e quais elementos grafico-

informacionais compdem uma interface B2C.



CAPITULO 3 - Motivagdes: Descrevemos a conceituagio e os tipos de motivagoes, suas
relagdes com a emogao e a experiéncia do usudrio (UX) em comércio eletronico, bem como
aspectos que influenciam e motivam o processo da compra online. Também contém uma

sintese das pesquisas anteriores relacionadas ao tema.

CAPITULO 4 - Método: O capitulo apresenta as técnicas e ferramentas utilizadas no método

da pesquisa, dividido em trés fases: (1) Exploratdria; (2) Descritiva e (3) Explicativa.

CAPITULO 5 - Resultados: O capitulo foi estruturado através dos resultados obtidos a partir
da aplica¢do do método da pesquisa. Assim, apresentamos primeiro os resultados do estudo
exploratdrio das motivagdes de compras, seguido pela descricdo do estudo analitico dos sites e
por fim, o ensaio de interagdo, para explicar quais aspectos grafico-informacionais da
interface motivam ou desmotivam os e-consumidores durante a navega¢ao em sites de
comércio eletronico do tipo B2C.

CAPITULO 6 - Conclusoes e desdobramentos da pesquisa: Discutimos os resultados
alcangados na pesquisa, verificamos se cumpriram os objetivos e as principais contribuigoes
sdo descritas e analisadas. Por fim, apresentamos as limitagdes encontradas na aplicagido do

método e sugestdes para novos estudos referentes ao tema.



2. COMERCIO ELETRONICO

2.1 Conceituagao

A partir da revisdo de literatura conduzida para esta pesquisa, verificamos que ndo existe uma
unica defini¢do para o termo comércio eletrdnico, pois existem varias atividades comerciais
online destinadas ao intercambio de mercadorias por meios eletronicos (QIN, 2009).

De acordo com Zwass (1996, p. 1), o comércio eletronico é definido como sendo um
“compartilhamento de informagdes de negocios, mantendo relagdes comerciais e realiza¢ao de

transacoes de negdcios por redes de telecomunicagoes”.

Outro importante aspecto sobre a conceituagdo do comércio eletronico é que existem
diversas organizagdes que adotam sua propria defini¢ao, por exemplo, a ISO define como
troca de informagdes entre empresas e entre empresas e clientes; o comité global de
informagao e infraestrutura conceitua como atividades econdmicas usando comunicagdes
eletronicas, com o qual as pessoas podem ter aquisicao de produtos, anunciar produtos e
liquidar (QIN, 2009).

De acordo com Qin (2009), existem empresas multinacionais, como a Intel, que definem
comércio eletronico no escopo de trés eixos: mercado eletronico, comércio eletrdnico e os
servicos eletronicos. A IBM (International Business Machines) conceitua em torno da
tecnologia de informacao, web e negocios e a HP (Hewlett-Packard) sintetiza a definicdo como
a realizacdo de negdcios comerciais por meios eletrénicos (QIN, 2009).

Segundo Albertin (2010, p. 2), “o comércio eletronico é a realizagdo de toda a cadeia de
valor dos processos de neg6cio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicagdo e de informagao, atendendo aos objetivos de negdcio”.

Concluimos que o termo comércio eletronico possui diversos significados e sua
conceituagao pode variar de acordo com o objetivo, mas todas as conceituagdes tem base no
processo de negocios, que abrange desde aquisi¢ao de informagdes ou compra de produtos,
até a colaboragdo com parceiros de negdcios. Na secdo seguinte explicaremos os tipos de
comércio eletronico e em qual deles concentramos o nosso estudo.

2.2 Tipos de comércio eletronico

Os tipos de comércio eletronico podem ser variados. Segundo Qin (2009), as classificagdes
dependem do tipo e do nivel de oportunidade, como também, para Tassabehji (2003) os tipos
de comércio eletronico podem ser classificados de acordo com a identifica¢ao dos parceiros

envolvidos na transagao.

Além disso, Qin (2009) em seu livro “Introduction to E-commerce” definiu cinco categorias
de transagdo: business to business (B2B), business to customers (B2C), business to governments
(B2G), governments to governments (G2G), and customers to customers (C2C).



Dos diversos tipos e aplicagdes na pratica do comércio eletronico, podemos citar a
classificagdo proposta por Tassabehji (2003), em detalhes na figura 1. Segundo a autora, é
possivel utilizar este método para classificar e utilizar a identificacdo dos parceiros
diretamente envolvidos na transagdo dos negdcios.

Figura 1: Método de classificagao do comércio eletronico
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Fonte: Com base em Tassabehji (2003)

Sob estes aspectos da classificagdo, com base em Tassabehji (2003) e Qin (2009),
compilamos e descrevemos o tipo de comércio eletronico abordado em nossa pesquisa: B2C.

BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C): Comércio eletronico relacionado a servigos e
informagoes entre empresas produtoras, vendedoras ou prestadoras de servigos e seus
consumidores (TASSABEH]I, 2003; QIN, 2009). Podemos entender, portanto, que o comércio
eletronico B2C situa-se na relagdo entre a empresa que disponibiliza uma loja virtual na
internet e o e-consumidor, que pode navegar na loja virtual em busca de produtos/servigos
ofertados pelo site B2C.

De acordo com Qin (2009) sao inumeras as vantagens de possuir um comércio eletronico
do tipo B2C, pois os usuarios tem acesso a detalhes, descri¢oes e informagdes sobre os
produtos, além disso, oferece disponibilidade de tempo e espago, fornece downloads e
feedback de sugestoes e comentarios. A figura 2 representa exemplos da diversidade de
comércio eletronico B2C que atuam na internet, as categorias sdo variadas, podemos
encontrar sites que apresentam varios departamentos, até sites que oferecem produtos
especificos.



Figura 2: Exemplos diversificados de comércio eletronico do tipo B2C
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Exemplo A: Site B2C com vérios departamentos - http://www.americanas.com.br (01/02/12)
Exemplo B: Site B2C especifico de produtos para passaros - http://www.terradospassaros.com (01/02/12)
Por que escolher o tipo B2C? - definimos em nosso estudo o comércio eletronico do tipo

B2C, pois segundo a 26% edi¢ao do relatdrio Webshoppers, o tipo business-to-consumer (B2C)
apresenta resultados expressivos para o comércio eletronico no Brasil, o que garante uma
quantidade consideravel de usuarios que navegam pela interface B2C. Por exemplo, somente
no primeiro semestre 2012, 5,6 milhoes de brasileiros realizaram sua primeira compra online,
com isso, o Brasil passou a ter 37,6 milhdes de e-consumidores, atingindo um faturamento de
R$ 10,2 bilhoes em vendas de bens e consumo no comércio eletronico brasileiro no 1°

semestre de 2012, o que corresponde a um acréscimo de 21% comparado ao periodo do ano
de 2011 (E-BIT, 2012).

A partir desses dados é possivel inferir que usuarios brasileiros navegam pela internet
também para realizar compras, através de sites B2C, sob estas circunstincias definimos a
concentragao do nosso estudo no comércio eletrénico do tipo B2C. Na se¢do seguinte
apresentamos a perspectiva do comércio eletronico no Brasil e as razdes que caracteriza os
resultados expressivos do tipo B2C.



2.3 O comércio eletronico no Brasil
Esta se¢do aborda as caracteristicas e breve histérico do comércio eletronico no Brasil,
apresentamos o perfil do e-consumidor e como o comércio eletronico tornou-se um objeto de

estudo importante no mercado brasileiro.

2.3.1 A origem do comércio eletronico no Brasil

O comérecio eletronico no Brasil surgiu com a divulgacao de comerciais na televisao em 1998,
pela empresa IBM que desejava desperta o interesse por solugdes em e-business aos executivos
e empresarios brasileiros (BLUMENSCHEIN e FREITAS, 2000). Uma das empresas pioneiras
foi a Pao de Agucar Delivery, colocando a disposi¢do dos seus clientes a venda de bens e
consumo pela Internet (BLUMENSCHEIN e FREITAS, 2000).

No entanto, o comércio eletrénico ganhou ritmo em 2000, ao entrar em rede diversas lojas
virtuais (FELIPINI, 2004). Essas lojas colocaram a disposi¢do dos e-consumidores produtos
como roupas, livros, eletrodomésticos, bebidas, etc. Assim, as vendas em comércio eletronico
no Brasil cresceram rapidamente, conforme mostra a figura 3 (FELIPINI, 2004).

Figura 3: Crescimento do comércio eletronico no Brasil
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Fonte: eCommerce (2013)

Como observado na figura 3, o crescimento de consumidores atraidos por compras pela
internet aumentou gradualmente com o passar dos anos. Na proxima subse¢ido descrevemos o
perfil dos e-consumidores brasileiros, ou seja, quem sao as pessoas que contribuiram para o
crescimento acelerado do comércio eletrénico no Brasil.

2.3.2 Perfil do e-consumidor brasileiro
No Brasil, o e-consumidor (ou seja, pessoas que fazem compras através da internet) pode ser
caracterizado a cada semestre do ano, por meio de uma pesquisa realizada pela e-bit, empresa

brasileira referéncia pelo fornecimento de informagdes sobre comércio eletronico nacional.



A empresa e-bit, com o apoio da camara brasileira de comércio eletronico, publica através
de um relatério chamado WebShoppers, o conteudo atualizado do comportamento e
preferéncias dos e-consumidores brasileiros. Na 262 edi¢ao, primeiro semestre de 2012, o
relatorio apresentou que 5,6 milhdes de pessoas compraram pela primeira vez em um site de
comércio eletronico no Brasil. Com a entrada destes novos e-consumidores o Brasil chegou a
marca de 37,6 milhoes de e-consumidores que fizeram compras online em um site de
comércio eletrénico (E-BIT, 2012).

Além do relatério WebShoppers, a Hi-Midia, empresa especializada em venda de midia
online com foco em segmentagdo e performance e a M.Sense, especializada no estudo do
mercado digital, realizaram uma pesquisa com 1.214 pessoas das cinco regides brasileiras, em
abril de 2012, para definir o perfil do e-consumidor, os resultados da pesquisa apontaram que
93% dos entrevistados das classes C/D/E realizaram compras pela internet, contra 90% da
classe A/B, com isso podemos perceber que o nivel social/financeiro nao afeta o acesso aos
sites de comércio eletronico do tipo B2C (HI-MIDIA e M.SENSE, 2012).

Deste perfil, 93% costumam comprar produtos ou servigos pela internet e a faixa etaria
com maior frequéncia ficou entre 25 a 29 anos (96%).

Figura 4: Perfil da faixa etdria que costuma comprar online

Costuma comprar produtos ou servicos pela internet?
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Fonte: Hi-Midia e M.Sense (Maio de 2012)

Como mostrado na figura 4, a faixa etdria ndo recebeu um diferencial expressivo entre as
idades que acessam o comércio eletronico. Ao referir sobre a localizagao, 96% das pessoas
foram registradas no Nordeste, contra 92% na regiao Sudeste, Sul e Centro-Oeste/Norte e 94%
foram homens, contra 91% mulheres que fazem compras online (HI-MIDIA e M.SENSE,
2012).

Do montante dos entrevistados, 62% realizam compras ao menos uma vez por més, ou seja,
a maioria dos entrevistados navega pela interface B2C ao més. A figura 5 representa o ranking
da frequéncia de acesso ao comércio eletronico.
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Figura 5: Frequéncia de compra online
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Fonte: Hi-Midia e M.Sense (Maio de 2012)

No entanto, o que e-consumidores compram na internet? - De acordo com a 262 edi¢do do
relatorio WebShoppers, as categorias por setor foram sofrendo alteragdes durante os anos, pois
e-consumidores adquirem experiéncias e confiabilidade com o uso continuo do comércio
eletronico, o que ocasiona a busca por produtos que antes existia receios no segmento.

Figura 6: As categorias de produtos mais vendidos

Categoria de produtos mais vendidos - 1° semestre de 2012 (volume de pedidos)
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Fonte: E-bit (2012) - 26° edigdo do relatério WebShoppers

A figura 6 mostra que os e-consumidores procuraram mais o setor de eletrodomésticos,
com 13% de pedidos efetuados no primeiro semestre de 2012 e comprava alteracdes nas
categorias, com destaque para moda e acessorios que apresentou uma evolugdo, atingiu a 32
posi¢do no primeiro semestre de 2012, ao comparar com o mesmo periodo do ano passado, a
categoria nem tinha sido figurada ao ranking, com isso, podemos dizer que o e-consumidor

também altera os habitos de consumo na internet.

Além disso, alguns habitos foram registrados na pesquisa feita pela Hi-Midia e M.Sense
(2012), onde 77% dos entrevistados buscam informagoes sobre produtos nos sites de busca,
redes sociais, blogs ou sites institucionais das empresas, 68% dos participantes compram pela
internet por causa do prego e 56% pela comodidade. Nao s6 o pre¢o ou a comodidade foram
citados como principais motivos, mas a variedade dos produtos, facilidade de pagamento,
busca de informagdes e dicas/indicagdes também foram citadas.
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Na 242 edi¢do do relatério Webshoppers foi realizado um levantamento especifico sobre a
percepgao dos usudrios quanto a seguranga do comércio eletronico, o estudo aconteceu em
julho de 2011, contendo 2.043 respondentes. Os resultados apontaram que 56% do total de e-
consumidores entrevistados, afirmaram que preferem ver e experimentar os produtos e
servigos antes de efetuar a compra, sobre a seguranga, 19% dos e-consumidores ndo se sentem
seguros ao repassar dados pessoais e do cartdo de crédito (E-BIT, 2011).

Se levarmos em consideragao a seguranca que as lojas virtuais transmitem aos e-
consumidores, a pesquisa apontou que 70% dos entrevistados preocupam-se com os itens de
seguranga, como exemplo, selos de certificagdes pela qualidade dos servigos prestados e
produtos oferecidos pelas lojas virtuais (E-BIT, 2011).

Além do fator de itens de seguranca, os e-consumidores sentem-se mais experientes e
precavidos em relagdo a seguran¢a durante uma compra em um site de comércio eletrénico
B2C. De acordo com o relatério, 69% dos e-consumidores fazem compras em um computador
pessoal e 59% utilizam a internet banking (E-BIT, 2011).

Outro item apresentado pelo relatdrio sao as motivagdes que levam os e-consumidores
comprarem em sites B2C, o principal motivo foi a comodidade (93%), seguido pela percep¢ao
que 0s pregos sdo mais baixos na internet, ao comparar com uma loja fisica (74%). Como
também, 15% dos e-consumidores sao motivados a comprarem online, pois ndo possuem a
loja fisica na sua cidade (E-BIT, 2011).

Em uma comparagio rdpida com a pesquisa feita pela Hi-Midia e M.Sense quase um ano
depois, os e-consumidores nao mudaram expressivamente suas principais motivagdes a
compraram pela internet, a comodidade e o pre¢o continuam em evidéncia.

Para finalizar o perfil do e-consumidor, o comércio eletronico deve fechar com expansao
de quase 20% sobre 2011e tende a registrar crescimento de 35% no préximo ano sobre 2012
(INFO Online, 2012). Assim, podemos dizer que o perfil do e-consumidor brasileiro sofrera

novas mudancas e mais brasileiros come¢aram a comprar no comércio eletrénico.

2.3.3 A situacao atual do comércio eletronico no Brasil

Apresentamos a seguir um resumo dos principais fatos, tendéncias e atualidades do comércio
eletronico no Brasil. Tendo como destaque o importante papel na América Latina e os novos
meios tecnoldgicos de utilizar o comércio eletronico, comprovando a expansio e o

fortalecimento do segmento no mercado brasileiro.

Grandes companhias invadem o comércio eletronico brasileiro

Como estratégia as empresas estrangeiras utilizaram o foco nas tendéncias do mercado e suas
prestagoes de servigos consolidadas em seu pais. A Amazon inaugurou sua loja virtual no
Brasil em Dezembro de 2012, com um catalogo de 1,4 milhdes de livros digitais, apostando
nas mudangas de habito dos e-consumidores, ou seja, leituras por e-book, que fomenta a
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comercializagdo do seu e-reader Kindle e com previsdo para 2013 da venda de tablets Kindle
Fire, aquecendo o mercado de livros eletronicos no Brasil (GREGO, 2012).

Por outro lado, a Netflix completou um ano no mercado brasileiro em agosto de 2012,
utilizando como estratégia a venda de filmes, novelas e seriados por streaming (forma de
distribuir informagdes multimidia numa rede através de pacotes/aplicativo mobile), com a
popularidade dos tablets, smartphones e Smart TV, os brasileiros comecaram a mudar
habitos, e as grandes companhias emergem no comércio eletrénico brasileiro para investir em
conteudo digital, mesmo encontrando dificuldades, como a baixa qualidade de conexao e o
pouco uso de cartdes de crédito (MUNIZ, 2012).

No mesmo segmento, apostando na expansao dos dispositivos méveis, a Google Play do
Brasil (loja de aplicativos do sistema operacional Android), também comegou em Dezembro
de 2012 comercializar online livros e filmes, incluindo milhares de titulos em portugués. Se os
e-consumidores nao tiverem Android, o Youtube também comecou a oferecer no Brasil os
servicos de compra e aluguel de filmes por diversas plataformas e o download de livros pode
ser feito direito para o computador pessoal (GLOBO.COM, 2012).

Podemos constatar que até mesmo as empresas estrangeiras acreditam no comércio
eletronico do Brasil, advindo da crescente expansao de brasileiros que estao trocando as lojas
tradicionais pelas compras online. Cabe ressaltar que o crescimento das vendas de dispositivos
moveis no Brasil, impulsionou o m-commerce (comércio eletronico mobile), tornando-se

uma realidade no mercado e forte tendéncia para 2013.

O Brasil na América Latina
Em 06 de abril de 2011, foi publicado um relatério pelo instituto Forrester Research, sobre as
previsdes do varejo online no ano de 2011 a 2016 na América Latina. Segundo o relatério, o

Brasil e 0 México sao paises em constante crescimento nos préximos cinco anos.

O Brasil ocupa o primeiro lugar do crescimento por tras da economia latino-americana na
Internet. Como mostra a seguir, na figura 7, o mercado de varejo online no Brasil em
comparagao direta com o México, mostra-se quase 10 vezes maior apenas no ano de 2011
(WIGDER, STROHMENGER e VARON, 2011).
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Figura 7: O crescimento do varejo online no Brasil e no México
Figure 1 Forecast: Brazilian Online Retail (B2C And C2C) Forecast, 2011 To 2016
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Figure 2 Forecast: Mexican Online Retail (B2C And C2C) Forecast, 2011 To 2016

%34
- %29
52.5
) $2.1 )
51.7
$1.4
S S11 | ]
2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016
(USS billions)

Source: Forrester Research Online Retail Forecast, 2011 To 2016 (Latin America)

Note: US51 = MXN 12,62 (based on 2010 exchange rate)

58595 Source: f Rasearch, Inc.

Fonte: Wigder, Strohmenger e Varon (2011)

De acordo com o relatorio, o Brasil possui 81 milhdes de usuarios ativos online, o
engajamento dos usudrios na internet impulsionara o crescimento do varejo online, a previsao
¢ que em cinco anos o Brasil tenha uma taxa média de crescimento de 17,5%.

Em outro estudo que mediu o indice e-Readiness (situagao da infraestrutura de tecnologia
de informacao e comunicagdo de um pais) realizado pela AméricaEconomia Intelligence,
encomendada pela Visa Inc., coloca o Brasil como o melhor pais da América Latina em
termos de condi¢des para o desenvolvimento do comércio eletrdnico, seu indice ficou em
1,24, tendo 31% de alta na taxa de crescimento do e-readiness ao comparar com o estudo de
2009. O que coloca o Brasil em destaque no mercado de investimentos em comércio
eletronico, e consequentemente, movimentando o segmento, aumentard o fluxo de e-
consumidores em busca dos servicos (CARRANZA, 2012).

As tendéncias do comércio eletrénico

De acordo com a Braspag (companhia que realiza o processamento de pagamentos para
comércio eletronico na América Latina) o Brasil apresentou em 2012, um acréscimo de 46%
de volume de transagdes no varejo online ao comparar com 2011, comprovando a expansao
do comércio eletronico no pais (BRASPAG, 2012). A tendéncia ao crescimento continua
presente em 2013, segundo o estudo realizado pelo IDV (Instituto para Desenvolvimento do
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Varejo) a estimativa do comércio eletronico brasileiro serd de 35% de aumento comparado
com 2012 (INFO Online, 2012).

O crescimento do comércio eletronico no Brasil trouxe novos habitos aos e-consumidores
brasileiros, tendéncias que foram previstas para 2012 e que fazem parte atualmente do
comércio eletronico brasileiro, entre elas, destaca-se o social commerce, compras que sao
geradas pelas redes sociais; o comércio eletronico no Facebook (chamado também de F-
Commerce); as compras coletivas que buscam uma melhor estrutura e um processo de
qualidade profissional, além de apresentar novos sites e segmentos cada vez mais regionais
(OSORIO, 2011).

Outra publicagdo sobre tendéncias foi gerada pelo site Information Week Brasil, publicado
em 23 de novembro de 2011. Segundo o site os comerciantes varejistas online devem otimizar
seus sites de compras, migrar para o comércio movel e priorizar a mobilidade (CASEY, 2011).
Entre as possibilidades apresentadas estdo o comércio eletronico em video, a compra sera
efetuada quando um cliente assistir um video e clicar, por exemplo, sobre a blusa de uma
manequim desfilando, o cliente arrasta para o carrinho de compras e pronto (CASEY, 2011).
Além disso, a publicagdo ressalta o uso de vendas online pelos multiplos canais e dispositivos
moveis, porém as empresas precisam priorizar a qualidade e a padronizagao das agdes ao
realizar as compras por estes meios digitais (CASEY, 2011).

Estas tendéncias ditadas para 2012 continuam refletidas nas expectativas de 2013, com o
aumento das vendas de smartphones e tablets no Brasil, as empresas devem investir em m-
commerce (comércio eletronico mobile), ou seja, adaptar o comércio eletronico tradicional
para os dispostos méveis (FOLHA DE S. PAULO - Negdcios, 2012). Segundo a 26° edigdo do
relatorio Webshoppers, em junho de 2012, 1,3% das compras online foram realizadas por
comércio eletrdnico mobile, e segundo as previsdes, em 2015 alcangara a marca de US$ 119
bilhées, ou seja, apresentard um grande crescimento neste segmento (CONVERGENCIA
DIGITAL, 2011). Outra tendéncia para 2013 sdo os televisores digitais que permitiram
interatividade, possibilitando que os e-consumidores realizem compras pela TV Digital
(FOLHA DE S. PAULO - Negbcios, 2012).

Neoconsumidor

Com o surgimento destes novos ramos do comércio eletronico, surge um novo termo para o
e-consumidor: neoconsumidor, segundo a GS&MD - Gouvéa de Souza (empresa dedicada a
consultoria empresarial especializa em varejo, marketing e canais de distribui¢ao) conceitua
neoconsumidores, pessoas com acesso aos novos canais digitais (internet, telefonia mével e
TV interativa) e passam a obter acesso global das informacgdes, além de utilizar ferramentas
para fazer comparagoes e pesquisas. Assim, o novo varejo sera baseado no trindémio:
conectividade, mobilidade e interatividade, que possibilitara o uso dos celulares no comércio
eletrénico (GS&MD - GOUVEA DE SOUZA , 2009).
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Defesa do e-consumidor

Uma das barreiras do consumidor realizar compras online ¢ a falta de confianga e seguranca
dos sites, mas isso esta sendo alterado, em agosto de 2011, foi realizada uma proposta para
alterar a Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990 do Cédigo de Defesa do Consumidor
(SENADO FEDERAL, 2011). O objetivo desta mudanga é criar mecanismos de prote¢do ao
consumidor que acessa e utiliza o comércio eletronico, entre os pedidos de alteragdo, destaca-
se o direito do consumidor nao receber ofertas por meio telefonico ou eletronico (SENADO
FEDERAL, 2011). Cabe ressaltar que até o momento (dezembro de 2012) a alteragdo da lei
continua em tramitacao.

A partir destes dados podemos perceber que o crescimento acelerado do comércio
eletronico no Brasil fez grandes companhias investirem no pais, associado as vendas aquecidas
de tablets, smartphones e Smart TV. Diante deste cenario, o e-consumidor brasileiro comega a
modificar seus habitos e o comércio eletrdnico tradicional abre espago para o comércio
eletronico mobile, com previsiao de modificar o cenario das compras online no Brasil.

2.4 O processo de compra em comércio eletronico B2C
A se¢do apresenta um panorama dos estagios que conduzem o processo de compra, com o
objetivo de compreender quais os caminhos que o e-consumidor precisa realizar para efetivar

uma comprar online.

Modelo simplificado do processo de compra

Ao envolver-se em um processo de decisdo da compra, o consumidor terd um
comportamento que pode ser resumido, de acordo com Richers (1984), em 5 estagios
sequenciais, apresentados no modelo simplificado do processo de decisao da compra (figura
8).

Figura 8: Modelo simplificado do processo de decisdo da compra
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A pré-disposicao: a pré-disposi¢ao forma-se a partir de fatores psicolégicos adquiridos
pela nossa infancia, pela influéncia dos pais entre outros construidos na experiéncia de vida
(RICHERS, 1984). Através destes fatores o consumidor forma os sistemas de valores, atitudes
e intengdes, ao agrupar estes sistemas constitui um estilo de vida, que se apresenta em nossa
personalidade (RICHERS, 1984).

A pré-disposi¢do acontece quando os fatores psicologicos sdo manifestados e recebem
estimulos que provocam conflitos quanto as vantagem de adquirir um determinado bem
(RICHERS, 1984).

Os estimulos gerados podem ser internos (por exemplo, sensagdo de fome) e/ou externos
(por exemplo, propagandas publicitarias), assim, provocam conflitos que manifestam a
pergunta: compro ou ndo? (RICHERS, 1984).

A busca: a busca de informagdes ocorre para minimizar os conflitos de duvida referente ao
“compro ou nao?” (RICHERS, 1984). As referéncias da busca sao fontes armazenadas na
memoria do consumidor, podem ser fontes externas (opinides de outros consumidores) ou

ainda a comparagao entre marcas competitivas (RICHERS, 1984).

A avaliagao: de acordo com Richers (1984) a fase da avali¢gdo no processo de compra é a
mais delicada, pois nesta fase o conflito atinge o seu auge, provocando alteragdes na atitude do

consumidor.

As alteragoes geram instabilidades comportamentais, oriundas de elementos psicolégicos,
fisioldgicos, sociais e/ou econdmicos, pois o objetivo da avaliagdo é resolver o conflito e tomar
uma decisao (RICHERS, 1984).

Um dos fatores considerados mais relevantes na decisdo do conflito é o preco, de modo que
o preco pode oferecer a vantagem da comparacdo direta entre produtos semelhantes ou
competitivos, como também expressa a medida de “valor” que o consumidor atribui a um
bem que deseja possuir (RICHERS, 1984).

A escolha: processo no qual o consumidor decide dizer sim ou ndo ao produto analisado
(RICHERS, 1984). Richers (1984) ressalta que a conquista do consumidor ndo acontece no
momento final da escolha, mas sim, durante o processo que leva a decisao de comprar.

A reagdo: o ultimo fator condiz com a satisfagdo que o produto ou bem causou no
consumidor (RICHERS, 1984). Além da satisfa¢do, o consumidor tem o retorno das

expectativas criadas pelo produto adquirido e o desempenho causado apds a compra do
produto (RICHERS, 1984).

Quando a reagdo nao encontra um equilibrio almejado pelo consumidor entre as
expectativas e desempenho do produto, acontece a dissonancia cognitiva, ou seja, o
desconforto pds-compra, que leva o consumidor a reavaliar os motivos da decisdo e o
questionamento da efetivagdo da compra (RICHERS, 1984).
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Modelo de processo de decisdo do consumidor

Outro modelo de processo de decisdo do consumidor (modelo PDC) foi desenvolvido por
Blackwell, Miniard e Engel (2005), através da captura das atividades que aconteceram durante
a tomada de decisoes dos consumidores perante bens e servigos, visualizado na figura 9. O
modelo mostra como diferentes aspectos internos e externos influenciam na interagdo e
afetam a maneira de pensar, avaliar e agir do consumidor (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

Figura 9: Modelo do processo de decisdo do consumidor (modelo PDC)
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Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005)

O modelo apresenta sete estagios na tomada de decisdes do consumidor, através destes
estagios podemos descobrir porque as pessoas compram, ou deixam de comprar, ou ainda, o
que devemos fazer para as pessoas comprarem (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
Na sequéncia serdo descritos cada um dos sete estagios do modelo de processo de decisao do
consumidor.

Primeiro estagio: Reconhecimento da Necessidade - O consumidor decide comprar,
inicialmente, para satisfazer a solu¢ao gerada por um problema, que é um reconhecimento de
uma necessidade nao satisfeita (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Mesmo tendo necessidades, outro aspecto que leva o consumidor a decidir comprar bens
ou servigos ¢ o desejo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). O desejo pode
movimentar as expectativas do crescimento da renda, pois os consumidores podem
abandonar alguns desejos por produtos acessiveis que suportam suas necessidades, mesmo
assim, os desejos permanecem em suas pretensoes de futuras compras (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).

Segundo estagio: Busca de Informacgées - Ap6s o consumidor reconhecer uma

necessidade, o proximo passo serd a busca por informagdes que possam solucionar as suas
necessidades (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
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Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) a busca de informagées pode ser interna (memdria)
ou externa (coletando informagdes) e pode acontecer de duas maneiras: a primeira, os
consumidores podem ser receptivos as informagdes ao seu redor (forma passiva) e a segunda
maneira, os consumidores podem engajar-se em um comportamento ativo de busca (forma

ativa).

Além disso, o processo de busca pode sofrer mudangas através de fatores situacionais, (por
exemplo, tempo disponivel) e a profundidade de busca pode acontecer por variaveis (por
exemplo, personalidade, classe social e experiéncias passadas).

Terceiro estagio: Avaliagao de Alternativas Pré-Compra - Neste estigio o consumidor
avalia as alternativas encontradas pela busca de informagdes (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005). A escolha pela avaliagdo pré-compra ocorre quando uma das opgdes atinge o
melhor desempenho que satisfaga as necessidades do consumidor (BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2005).

O critério de avaliagdo que faz o consumidor escolher uma determinada opgao é gerado
por diferencas individuais, varidveis ambientais e também por atributos, desta maneira, o
critério de avaliagdo torna-se uma manifestagdo especifica, gerada por valores, necessidades e
estilo de vida de cada consumidor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Quarto estagio: Compra - Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), depois de avaliar as
alternativas, o consumidor efetua a compra através da escolha do tipo de varejo (por exemplo,
comércio eletrdnico) e ainda pode envolver propostas influenciadas pelo tipo de varejo
definido (por exemplo, liquidag¢do, cupom de desconto, ndo encontrar o produto pretendido,
etc.).

Quinto estagio: Consumo - Estagio pelo qual o consumidor utiliza o produto e torna-se
proprietario da compra (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). De acordo com
Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumo pode ocorrer imediatamente no ato de comprar
o produto (por exemplo, produtos alimenticios), como também em um momento posterior

(por exemplo, estoque de produtos).

Neste estagio o consumidor define alguns aspectos relevantes no processo de compra do
produto, por exemplo, o produto atendeu as expectativas, qual foi o nivel de satisfacao gerado;
a interagdo com o produto foi condizente; o produto apresentou carateristicas duraveis;
seguranga; causou emogao, etc. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Sexto estagio: Avaliagao pos-consumo - Ao definir os aspectos gerados durante o
consumo, o consumidor avalia o pds-consumo, através da satisfacdo ou insatisfagdo com o
produto comprado (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Se as expectativas forem atingidas pela performance do produto, o consumidor ficara
satisfeito, caso contrario, se a experiéncia e a performance do produto frustrarem o
consumidor, a insatisfa¢ao ocorrera (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
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Outro fator importante neste estagio sao os resultados da avaliacao dos produtos, pois
ficam armazenados na memoria dos consumidores, assim, podem utilizar essas avaliacdes em
suas futuras compras (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Segundo Blackwell,
Miniard e Engel (2005), quanto maior for o grau de satisfagdo, mais simples e rapida sera a
decisdo de compra.

A satisfagdo ocorre durante o uso do produto, porém, se o consumidor ndo souber utilizar
corretamente o produto pode causar insatisfagdo, entdo, cabe as empresas cada vez mais
desenvolverem manuais/instru¢des de facil manuseio e compreensao (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).

Mesmo que o consumidor utilizar corretamente o produto, pode ocorrer o arrependimento
pos-compra ou dissonéncia cognitiva, ou seja, o consumidor cria uma série de
questionamentos: se tomou a decisao correta, se avaliou atentamente as alternativas ou ainda,
se poderia ter feito melhor a escolha (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Além disso, outra reacao da avaliagdo cognitiva pode ser a emogao, gerada por processos
fisiolégicos e expressa por forma fisica, tal como, gestos, posturas ou expressoes faciais
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Portanto, os fatores da avaliagdo pds-compra
afetam diretamente as futuras decisdes de compras (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

Sétimo estagio: Descarte - O ultimo estagio condiz com o descarte completo, reciclagem ou
revenda da aquisigdo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumidor que se depara com novos ou
outros produtos, precisa dispensar a embalagem, manual e o préprio produto utilizado, assim,
a forma como o descarte sera feito ¢ uma das preocupagdes ambientais e desempenha um
papel importante nos métodos de descarte do consumidor.

Processo de compra eletrénica

Segundo O’Connel (2002, p.49) “ a compra eletronica é o componente de e-business mais
usado”, ou seja, as empresas que aplicam a tecnologia aliada aos negécios (e-business) em
conjunto com as transagdes eletronicas (comércio eletronico), tornam este meio de integracao
entre empresas e clientes o mais utilizado nos ultimos anos (O'CONNEL, 2002).

Para a compra eletrénica funcionar, O’Connel (2002) lista um processo visualizado na
figura 10, que apresenta os estagios que o e-consumidor realiza ao comprar em um site de
comeércio eletronico.

Figura 10: Processo de compra eletronica
Compras do Pedido Entrega Pagamento

Fonte: Adaptado de O’Connell (2002)
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O processo de compra eletronica, segundo O’Connell (2002) funciona da seguinte forma:

* Primeiramente o e-consumidor acessa um site de comércio eletronico, por
intermédio de uma pagina inicial;

* Na pagina inicial o e-consumidor pode realizar a escolha de um bem, produto ou
servico, através de um menu;

* Apds a escolha feita pelo e-consumidor, o sistema direciona para o carrinho de
compras, entdo o e-consumidor confere as informag¢oes da compra;

* Apds realizar as compras desejadas, o e-consumidor avanga para o processo de
encaminhamento do pedido, aprova¢io da compra, entrega e defini¢ao da forma
de pagamento.

No modelo de O’Connell (2002) o processo da compra eletrénica acontece em 7 estagios,
na sequéncia mostramos o modelo desenvolvido por Miranda (2004), que sintetiza a compra
em 6 estagios.

Seis estdgios da compra em comércio eletronico
O estudo de Miranda (2004) apresenta 6 estagios para uma compra bem sucedida em um site
de comércio eletronico.

Figura 11: Seis estagios da compra em um site

= Recebimento
6 e aceitagao
do produto

Listade
produtos

Pagina

' " Avalia cao
inicial 4

Localizagao 3 )
do produto do produto

Fonte: Adaptado de Miranda (2004)

O primeiro estagio é a pagina inicial: apresentam-se as informagoes pertinentes do que o
site pode oferecer aos e-consumidores. De acordo com Miranda (2004) é na pagina inicial que
os e-consumidores tem o primeiro contato com a empresa, pela pagina inicial os e-

consumidores decidem se vao comprar ou desistir de navegar pelo site.

Miranda (2004) ressalta que ¢é preciso ter cuidado para ndo causar uma impressao negativa
aos e-consumidores, para isso, o site precisa evitar cores ofuscantes e layout enganoso,
portanto, os sites precisam apresentar simplicidade e organizagdo nos layouts.

O segundo estagio ¢ definido pela localiza¢iao do produto: neste estagio o e-
consumidor busca as informagoes através das ferramentas de busca ou pelas categorias
apresentadas no menu. Miranda (2004) enfatiza que os e-consumidores que nao conseguem

encontrar o que querem, sentem-se enganados e abandonam o site.

O terceiro estagio ¢ a lista de produtos: condiz com a especificagdo do produto, neste
estagio o e-consumidor identifica as qualidades e informagdes pertinentes do produto que
satisfaca a sua necessidade. Para Miranda (2004) se o e-consumidor ndo conseguir encontrar
um informacao desejada e ter que voltar varias vezes na mesma pagina da descri¢ao do
produto, acaba desistindo da compra.
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O quarto estagio chama-se avalia¢do do produto: destinado a comparar as opgoes que
atendam as necessidades do e-consumidor, neste estagio formam as opinides, atitudes e

intencdes das alternativas apresentadas no produto.

Segundo Miranda (2004) nesse estagio os e-consumidores desistem de comprar o produto,
porque sua avaliagdo ndo atende as necessidades geradas ou ainda o e-consumidor nao confia
na qualidade do produto. Novamente a falta de informagéo suficiente é relevante no estagio da

compra.

O quinto estagio é o checkout: o checkout (ou processo de finalizacao de compra) apresenta
todas as informagoes do produto colocado no carrinho de compras, por exemplo, neste
estagio aparece os produtos escolhidos pelo e-consumidor, a quantidade, o cédigo dos
produtos, o valor unitario, etc. Miranda (2004) ressalta que no estagio de checkout o e-

consumidor podera ver as informagdes de prazo de entrega e o valor do frete.

O sexto estagio definido como recebimento e aceitagdo do produto: é o estagio da
avaliagdo pds-compra, ou seja, o produto atendeu as expectativas do e-consumidor? O
produto teve o desempenho favoravel?

De acordo com Miranda (2004), a satisfagdo da compra ocorre neste estagio, pois as
expectativas com rela¢ao ao produto precisam ser atendidas, caso contrario, a insatisfacao leva
o e-consumidor a abandonar o site onde efetuou a compra do produto.

Fluxogramas do processo de compra

Em seu estudo, Junior (2006) definiu trés situacdes diferentes para o processo de busca e
compra de um produto em comércio eletronico do tipo B2C: busca e compra de um produto
especifico; busca por género e compra de um produto e busca livre e compra de um produto.
As trés situagoes diferentes estao detalhadas por fluxograma em forma de subtarefas
desenvolvido por Junior (2006) e sdo descritas a seguir:

* Busca e compra de um produto especifico: procedimento em que o e-consumidor
busca um produto previamente definido (por exemplo, DVD Barulhinho Bom de
Marisa Monte), o processo especifico é objetivo e determinado.

* Busca por género e compra de um produto: procedimento em que o e-consumidor
busca por um género do produto (por exemplo, televisao de 29”), processo pelo qual
torna-se mais cauteloso e menos objetivo, ja que o e-consumidor pode pesquisar
varios produtos, como também compara-los.

* Busca livre e compra de um produto: procedimento no qual o e-consumidor adquire
um produto aleatoriamente e de sua escolha. O processo enquadra-se na navegagdo
livre, ou seja, o e-consumidor compra o produto que atenda as suas
necessidades/desejos, desta maneira o procedimento nao possui um objetivo

especifico e nem um género determinado.

Apresentamos para exemplifica¢ao, uma adaptacao sintetizada com os estagios principais de
um dos fluxogramas criados por Junior (2006), o fluxograma escolhido foi o da busca livre e
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compra de um produto, o fluxograma original, completo, pode ser visualizado no anexo I,
pagina 188.

Figura 12: Fluxograma de busca livre e compra de um produto
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Fonte: Adaptado de Junior (2006)

Processo de finalizagdo de compra

Ainda sobre o processo de compra em comércio eletronico B2C, uma pesquisa mais especifica
do processo foi realizada por Schlemmer e Nassar (2011), com o objetivo de comparar o
processo de finalizagcdo de compra em comércio eletronico do tipo B2C. Os autores mapearam
a tarefa em 5 sites do tipo B2C, o mapa do processo de finalizagao é mostrado na figura 13.

Figura 13: Mapeamento do processo de finalizagao de compra
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Fonte: Schlemmer e Nassar (2011)
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O mapeamento mostrou os possiveis erros e necessidades dos e-consumidores durante a
utilizacao dos sites, os resultados encontrados apresentaram dificuldades nas a¢des de
embalagem e pagamentos dos sites (SCHLEMMER e NASSAR, 2011).

Os estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004), Junior (2006) e Schlemmer e Nassar
(2011) mostraram um panorama do processo de compra online, os estagios que os e-
consumidores encontram durante a realizagdo de uma compra no comércio eletréonico B2C.
Dos fluxogramas, Junior (2006) concluiu que as subtarefas foram decisivas para a construgao
do mapeamento dos procedimentos realizados pelos e-consumidores brasileiros, como
também, constatou que o fluxograma de busca e compra livre possui a mesma configuragdo de
um fluxograma geral de compra em um comércio eletrénico do tipo B2C.

No que se refere a uma configuracio geral do processo, podemos observar por uma
comparagdo dos estudos, a existéncia de estagios principais listados por todos os autores, mas
também, estdo presentes em cada estudo, estagios especificos. O fluxograma de compra livre
de Junior (2006) mostra em detalhes cada passo que o e-consumidor encontra no processo de
compra (vide anexo I, pagina 188), ja no estudo de Miranda (2004) o processo foi sintetizado,
as etapas finais da realizagdo da compra foram representadas em um unico estagio, definido
como Checkout, ao contrario do apresentado por Schlemmer e Nassar (2011) que
direcionaram o processo apenas nas etapas de finalizacao da compra, no caso de O’Connel
aparecem divididas apenas em entrega e pagamento.

Ao comparar os modelos do processo de compra, podemos observar que O’Connel (2002)
citou o encaminhamento do pedido e aprovagao da compra, estagios que ndo aparecem no
modelo de Miranda (2004), pois a autora enfatizou no seu processo o produto, valorizando o
recebimento e aceitagdo das expectativas e do desempenho favoravel ao e-consumidor.

Durante a comparagao, encontramos diferencas nos estagios finais do processo da compra,
dado que o fluxograma de Junior (2006) nao cita a forma de entrega, apenas o e-consumidor
digita o CEP e realiza o pedido. Ja no caso de O’Connel (2002) o e-consumidor encontra o
estagio forma de entrega e pagamento, para Miranda (2004) tudo fica sintetizado no Checkout,
e no estudo de Schlemmer e Nassar (2011) as etapas finais receberam destaque e estao
detalhadas, desde o carrinho a finalizagdo da compra. Portanto, podemos entender que houve
mudangas no processo da compra.

Na proxima se¢do veremos como a identificagdo das informagdes e o sistema informacional
¢ necessario para obter uma boa navegagao na hora de realizar uma compra em comércio

eletrdnico.

2.5 O sistema de informag¢ao em comércio eletréonico B2C
Nesta se¢ao observamos os aspectos do sistema informacional que compdem um comércio
eletrénico, para entdo, auxiliar o desenvolvimento do modelo de analise informacional em

nossa pesquisa.
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A definigdo de sistema é dada por Meister (1999, p. 92) como “a disposi¢do do homem e
elementos da maquina organizados em conjunto, com a necessidade de realizar um objetivo
especifico”. No 4ambito do comércio eletronico, o sistema informacional é “responsavel pela
apresentacdo ou acesso as informagdes que sao necessarias ao esclarecimento dos usuarios no
exato momento em que sdo solicitadas, auxiliando-o a tomarem suas decisdes de forma

consciente, rapida e segura” (JUNIOR, 2006, p. 77).

O mesmo autor propds um modelo conceitual (vide figura 14) com base nos requisitos
informacionais e nas ferramentas que auxiliam o processo de compra online, bem como, a
disposiciao clara das informagdes apresentadas aos e-consumidores durante a interagdo com o
site de comércio eletronico.

Figura 14: Divisdo do modelo conceitual
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Fonte: Adaptado de Junior (2006)

O modelo de Junior (2006) ¢ divido em cinco macro-setores: home page, se¢ao do produto,
area de detalhamento do produto, carrinho de compras e a finalizagdo da compra. Cada
macro setor tem uma subdivisdo em: informacdes, acesso as informacdes, ferramentas e
acesso as ferramentas. Por fim, os elementos sdo classificados em: obrigatério, necessario ou
desejavel. Apresentamos um dos macro-setores criados por Junior (2006) para exemplificagao.
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Figura 15: Requisitos informacionais para a home page (pagina inicial)
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Figura 16: Requisitos ferramentais para a home page (pagina inicial)
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Junior (2006) concluiu que o modelo conceitual para sistemas informacionais de comércio
eletronico brasileiro foi elaborado para contribuir no desenvolvimento de interfaces que sejam
utilizadas de forma simples e objetiva. Nao s6 contribuir, mas também suprir o bindmio
“necessidade e esclarecimento” (JUNIOR, 2006).

O modelo conceitual de Junior (2006) foi indispensavel na pesquisa, pois Junior (2006)
apresentou as informagdes e ferramentas obrigatdrias, necessarias e desejaveis pelo e-
consumidor durante a navegacdo em um site de comércio eletronico e através destas
informagoes, conseguimos construir o nosso modelo de analise informacional (apéndice I,
pagina 183). Na sequéncia, conceituamos interface e apresentamos os elementos que

compdem o comércio eletronico B2C.

2.5.1 A interface do sistema de comércio eletronico

Como vimos na se¢do anterior, o comércio eletronico é constituido por informacoes e
ferramentas para suprir necessidades e esclarecimentos durante a utilizacao do comércio
eletrénico. Porém, como as informagdes e ferramentas sio apresentadas na interface? E o que

veremos nesta subsecao.

Uma interface precisa ser simplesmente, como uma extensao da pessoa, ou seja, o sistema e
seu software devem refletir as capacidades de uma pessoa e responder suas necessidades
especificas (GALITZ, 2002). Ja na interagao humano-computador a interface é compreendida
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como um subsistema de software, que possui estrutura e processos, sua estrutura ¢ organizada
por componentes e 0s processos que estabelecem a intera¢ao com o usuario (CYBIS, BETIOL
e FAUST, 2007).

Para Fleming (1998, p. 64) “a interface é o intermediario entre usuarios e contetido, um
interprete e guia para as complexidades de um site”. Também pode ser compreendida como
uma colecdo de objetos, ferramentas, linguagens que se apresenta entre as pessoas e as
maquinas que pretende utilizar, por exemplo, telas de um computador (LANSDALE e
ORMEROD, 1994). Sob estes aspectos, a Webopedia (2011), define a interface como “a
fronteira através da qual dois sistemas independentes se encontram e atuam ou comunicam

uns com os outros”.

A partir dessas conceituagdes, podemos concluir que para os e-consumidores utilizarem o
comércio eletronico € necessdrio a interface do site fornecer objetos, ferramentas, linguagem
que estabelecam a interagao. Portanto, através de estudos anteriores (e.g.: Fleming, 1998;
Galitz, 2002; Cybis, 2003; Robbins, 2006; Cybis, Betiol e Faust, 2007; Kalbach, 2007; Tidwell,
2011; Webopedia, 2012 e Mathworks, 2012), conseguimos definir os componentes da
interface que auxiliam a navega¢ao do e-consumidor pelo site. Os componentes foram
dividimos em duas categorias, objetos de interagao e recursos audiovisuais.

OBJETOS DE INTERACAO: os objetos de interagao sio definidos como representagdes
geradas pelas relagdes estabelecidas entre janelas, menus, botdes, caixas de dialogo, etc., sobre
as a¢oes do e-consumidor em uma perspectiva funcional-estrutural (CYBIS, 2003; CYBIS,
BETIOL e FAUST, 2007). Podemos dizer que objetos de interagdo sdo componentes da
interface que auxliam a navegagao do e-consumidor pelo site, para encontrar informagoes e
chegar aos objetivos. Dentre os objetos de intera¢ao encontrados em um site de comércio
eletrénico, podemos destacar:

* Menus: Os menus sao estruturas constituidas por composigoes graficas, associadas a
uma agdo e organizadas de uma forma previsivel (CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007;
TIDWELL, 2011). Segundo Cybis (2003), as opgdes de menu precisam refletir as
necessidades do e-consumidor em sua tarefa, quando necessario, devem formar
grupos e subgrupos considerando costumes ou convengdes dos e-consumidores (por
exemplo, eletrodomésticos, refrigeradores, duplex) e ordenados por algum critério
légico (por exemplo, sequéncia logica, frequéncia de uso ou ordem alfabética).

Na interface do comércio eletronico podemos identificar diversos tipos de menus, entre
eles, o menu principal, menus verticais, estaticos e dinamicos, a figura 17 exemplifica-os.
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Figura 17: Exemplos de menus
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Exemplo A: Menu principal suspenso/dinamico vertical - http://www.submarino.com.br (20/12/12)
Exemplo B: Menu vertical estatico - http://www.dafiti.com.br (20/12/12)
Exemplo C: Abas sobrepostas ao menu principal - http://www.dafiti.com.br (20/12/12)

Exemplo D: Menu principal dindmico com acesso ao submenu - http://www.dafiti.com.br (20/12/12)

No exemplo A, podemos visualizar o menu principal suspenso e dinamico, quando
acionado, disponibiliza todos os departamentos e o acesso ao submenu de cada categoria. De
acordo com Kalbach (2007), “os menus dindmicos fornecem um rapido acesso as opgoes de
navegagdo”, mas o autor enfatiza que deve tomar cuidado ao utiliza-los, pois facilmente reduz
a sua visibilidade na pagina do site, o que compromete o acesso do e-consumidor. O exemplo
B, mostra o menu vertical estatico, geralmente estendido para baixo e fornecem acesso as
principais areas do site. As abas aparecem junto ao contetido principal, geralmente com
quantos arredondados e rétulos curtos e concisos, com o intuito de fornecer acesso a
categorias especificas, como mostrou o exemplo C, onde as abas direcionam para as categorias
feminina, masculina ou infantil. E por dltimo o exemplo D, que compdem o menu principal,
uma barra de navegagao horizontal com os departamento principais, que fornecem acesso
através de submenu dos produtos oferecidos pelo site, por exemplo, esporte > casual.

* Botdes: Os botdes sao mecanismos de navegagao, colocados sobre a interface do site,
com o intuito de facilitar as tarefas do e-consumidor, geralmente possuem roétulos
textuais ou iconicos e agrupados semanticamente (CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e
FAUST, 2007; TIDWELL, 2011). Existem diversos tipos e formas de botdes, destaque
para botdes de sele¢dao, comando e direcionamento, na figura 18 estdo representados

alguns exemplos.
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Figura 18: Exemplos de botoes
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Exemplo A: Botdes de comando - http://store.apple.com/br (20/12/12)
Exemplo B: Botdes indicadores de paginas adicionais http://www.centauro.com.br/ (20/12/12)

Exemplo C: Caixas de selegao - http://www.submarino.com.br (20/12/12)
Exemplo D: Botao de opgdo ou botdo de radio - http://compre2.voegol.com.br (20/12/12)
Exemplo D: Area clicével e texto sublinhado - http://www.comprafacil.com.br (20/12/12)

No exemplo A, visualizamos trés estilos de botdes, por mais que tenham representagdes
graficas diferentes, cumprem fung¢des semelhantes, (ex.: pergunte agora, continuar
comprando ou finalizar compra), neste caso, todos exercem um comando de direcionamento.
O exemplo B foi representado por botao que indica paginas adicionais, as paginas sdo
apresentas em sequéncia e formadas por imagens dindmicas, representadas por um menu
dinamico, geralmente apresentado na parte central superior dos sites com destaques e/ou
promocgoes. As caixas se selecdo sdo representadas no exemplo C, o e-consumidor exerce uma
acao marcando opg¢des desejadas, no exemplo D os botdes de radio sao semelhantes as caixas
de selecdo, o diferencial é que pode somente selecionar uma das opg¢des e nao varias. E o
ultimo exemplo da figura 18, representa um acesso semelhante a fun¢do de um botéo, s6 que o
comando ¢ feito através da area clicavel, visualmente percebida (no caso do exemplo,
contorno verdade em formato de retangulo), ou entéo, por link textual embutido na descrigdo
do produto, ou seja, o botao nao existe, mas desempenha um comando executavel que
direciona o e-consumidor pelo site.

» Caixas de dialogo: Caixas de dialogo sdo entradas de tarefas que operam fungdes
especificas na navegacao do site, correspondem a uma janela desprovida de comandos
e predominam na inser¢do e/ou modificagao de dados (CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL
e FAUST, 2007; MATHWORKS, 2012). As caixas de didlogo permitem aos e-

consumidores inserir textos ou modificar cadeias textuais, geralmente sio compostas
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em conjunto com botdes de selegdo ou comando, como no preenchimento de
formularios. A figura 19, demostra alguns exemplos de caixas de didlogo encontradas
em sites B2C.

Figura 19: Exemplos de caixas de didlogo, formuldrio e ferramenta de busca
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Exemplo A: Ferramenta de busca - http://www.lojaonlinenokia.com.br (21/12/12)

Exemplo B: Ferramenta de busca com selegio - http://www.paodeacucar.com.br (21/12/12)

Exemplo C: Formulario do cartdo de crédito - https://www.comprafacil.com.br (21/12/12)

Exemplo D: Formulario cadastro - https://www.amazon.com.br (21/12/12)

Exemplo E: Formuldrio de pesquisa - http://www.girafa.com.br (10/12/12)
O exemplo A e B ilustram a ferramenta de busca, no caso do exemplo B, o e-consumidor
consegue ainda por um menu vertical dinamico selecionar em qual departamento quer
realizar a busca. Durante a forma de pagamento também se usa caixas de dialogo, o exemplo
C, demostra o preenchimento de dados do cartdo de crédito. No estagio da identificagao,
caixas de didlogo sao utilizadas no login (digitar o e-mail e senha), e também no
preenchimento do cadastro como mostra o exemplo D, e no exemplo E o site solicita o
preenchimento de um formulario de pesquisa, utilizando caixas de didlogo. Notamos que
geralmente as caixas de didlogo sao acompanhadas de outros objetos de interagdo, nos
exemplos da figura 19, podemos ver botdes, caixa de selegdo e menu vertical.

* Breadcrumbs: Breadcrumbs, ou trilha de migalhas de pao, é um recurso hierdrquico
navegacional para ajudar o e-consumidor a retornar o caminho percorrido no site, ou
entdo, mostra o caminho que o e-consumidor percorreu no site (KALBACH, 2007 e
TIDWELL, 2011). Podemos dizer que o breadcrumbs, ajuda o e-consumidor a se

localizar durante a navegagao. E a representagao linear possibilita o acesso dos locais
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que o e-consumidor passou antes de chegar a pagina atual, porém, o breadcrumbs nao
informa os proximos passos, o que vem em seguida, apenas o caminho atual, onde o
e-consumidor se encontra no site (TIDWELL, 2011).

Figura 20: Exemplos de breadcrumbs
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Exemplo A: Breadcrumbs - http://www.cavoca.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Breadcrumbs - http://www.heringwebstore.com.br (22/12/12)
Exemplo C: Breadcrumbs - http://ultrafarma.com.br (22/12/12)
Os exemplos A, B e C da figura 20 demostram as trilhas de breadcrumbs por onde o e-
consumidor navegou durante a interagdo com o site e em que lugar se encontra, ou seja, o
recurso auxilia, orienta a localiza¢do no site.

* Janelas: As janelas sdo representagdes graficas que fornecem comandos, ferramentas,
dados e/ou informagdes durante a navegagdo, sua estrutura é composta por diferentes
componentes da interface e seu conteudo precisa ser pertinente, oportuno e limitado
(CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007). As janelas geralmente sao areas fechadas e
retangulares, surgem sobrepostas ao contetido do site e podem ser manipuladas com
o auxilio do ponteiro do mouse, por exemplo, mover, minimizar, fechar
(WEBOPEDIA, 2012a). Alguns exemplos estdo representados na figura 21.
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Figura 21: Exemplos de janelas
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Exemplo A: Janela para digitar CEP - http://www.americanas.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Janela modal para ofertas exclusivas - http://www.walmart.com.br (22/12/12)
Exemplo C: Janela dindmica para oferta especial - http://www.comprafacil.com.br (22/12/12)

O exemplo A representa uma janela para inserir dados, além disso, mostramos outro
componente da interface, a barra de rolagem, que representa a existéncia de mais informagdes
além da area visivel, assim, o e-consumidor precisa mover a barra para ler as informagdes por
completo. No exemplo B podemos visualizar uma janela dinamica/interativa, onde o e-
consumidor passa o cursor do mouse e a janela desliza apresentando a oferta especial, este
tipo de recurso é chamado de rollover. E o exemplo C mostra um estilo de janela modal, onde
o e-consumidor nao consegue realizar outras agdes sem fechar ou interagir com a janela.

* Mensagens/Feedback: As mensagens e feedbacks sdo formas textuais inseridas na
navegacdo por meio de caixas e/ou recursos graficos, com o intuito de fornecer
informagdes e instrugdes que conduzem, ajudam, orientam, alertam, avisam ou
advertem o e-consumidores durante as tarefas e agdes no processo da compra
online(CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007; TIDWELL, 2011).
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As mensagens e feedback de orientagao, segundo Cybis (2003) desempenham uma fungao
fundamental para as manipulagdes cognitivas dos e-consumidores envolvendo dados,
controles e comandos. Por exemplo, quando o e-consumidor insere alguma informagdes nao
aceitavel pelo site, se espera que o site aponte o erro e ajude o e-consumidor a entender e
concertar a agdo, para prosseguir a navega¢ao (TIDWELL, 2011). Ou seja, mensagens e
feedbacks devem informar o e-consumidor sobre os eventos provenientes das a¢des durante a
navegacao, podemos visualizar alguns exemplos na figura 22.

Figura 22: Exemplos de mensagens/feedback
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Exemplo A: Mensagem do sistema “carrinho vazio” - http://www.pontofrio.com.br (14/11/12)

Exemplo B: Carregamento de pagina - http://www.ricardoeletro.com.br (22/12/12)

Exemplo C: Feedback de alerta - http://www.walmart.com.br (18/04/12)

Exemplo D: Feedback de andamento - http://www.magazineluiza.com.br (14/11/12)

Exemplo E: Feedback de tempo - http://www.extra.com.br (14/11/12)

Exemplo F: Feedback de erro no preenchimento - http://www.livrariascuritiba.com.br (22/12/12)

Exemplo G: Mensagem de confirmagéo - http://www.ricardoeletro.com.br (22/12/12)

Exemplo H: Feedback de localizagdo - http://www.polishop.com.br (22/12/12)

Exemplo I: Feedback animado de agdo “arreste para o carrinho” - http://www.submarino.com.br (22/12/12)

A figura 22 demostra uma variedade de mensagens/feedbacks apresentados nos sites de
comércio eletronico B2C. O exemplo A, B, C e G representam avisos do sistema, o exemplo D

demostra o andamento das etapas de checkout na linha do tempo, contrastado por cores. O
exemplo E, deixa o e-consumidor saber quanto falta para ser atendido pelo SAC online
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(tempo restante), no exemplo F destacamos o erro de preenchimento e o asterisco representa
campos obrigatorios. O contorno e preenchimento em vermelho dos elementos graficos no
exemplo H sinalizam onde o e-consumidor encontra-se na pagina. O exemplo I ilustra um
feedback animado onde o e-consumidor arrasta o produto para o carrinho de compras.

Além destes componentes da interface que representam os principais objetos de interagdo
dos sites de comércio eletronico, também existem componentes da interface B2C visualizados

através de recursos audiovisuais e o que veremos a seguir.

RECURSOS AUDIOVISUALIS: Os recursos audiovisuais sdo definidos como
representagdes simbolicas geradas pelas relagdes estabelecidas entre imagens, elementos
textuais, icones, som, animagdes, elementos esquematicos, etc., que transmitem significados
ao e-consumidor (CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007). Os recursos audiovisuais
criam uma légica visual que facilita a navegacao e fornece o entendimento do conteudo ao e-
consumidor (KALBACH, 2007). Os principais recursos audiovisuais encontrados em sites de

comércio eletronico B2C estao apresentados a seguir:

* Fontes tipograficas e design de texto: As fontes tipograficas que compdem a parte
textual estatica do site sdo fundamentais para transmitir o contetido do site, precisam
ter uma boa legibilidade e facilitar a varredura das informagoes rapidamente na
pagina (CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007; KALBACH, 2007). Além do tamanho da
fonte, existem alguns recursos de design que facilitam a leitura, como o estilo do texto
(por exemplo, negrito para énfase), alinhamento, espagamento, agrupamento para
facilitar a varredura das informagdes e tornar a leitura mais agradavel, harmonica
(CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007; KALBACH, 2007). Além disso, as fontes
tipograficas e o design de texto sdo componentes da interface que criam uma
hierarquia visual importante na navegagdo (por exemplo, links textuais coloridos,
titulos maiusculos, fontes maiores para informagdes importantes, etc.), a seguir
apresentamos alguns exemplos de recursos textuais utilizados em sites B2C
(KALBACH, 2007).
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Figura 23: Exemplos de tipografia e design de texto
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Exemplo A: Virios formatos e tamanhos - http://www livrariasaraiva.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Cores, link e contraste textual - http://www.aazperfumes.com.br (22/12/12)

Os exemplos da figura 23 ilustram a importancia das fontes tipograficas na interface de um
comércio eletrdnico, tanto para enfatizar informagdes, quanto facilitar a varredura. O exemplo
A mostra o nome do produto em destaque (fonte maior), o link da categoria selecionada e na
descri¢ao do produto, o espagamento e alinhamento facilitam a leitura, como também, a
esquerda, o titulo “categorias” com cor diferenciada e fonte maior que da lista alinhada
abaixo. No exemplo B, visualizamos a marca de perfumes como diferencial, também apresenta
contraste textual por cor, ao se referir em descontos dos produtos e tamanho e formato de
fontes e cor, distingue as categorias do site.

= Icones: Os icones segundo Cybis, Betiol e Faust (2007), “sio componentes de um
sistema de significados que estabelece relagdes entre uma forma de contetido e uma
forma de expressao”. Os icones trabalham junto com o texto e fornecem um melhor
senso de orientagao, podem refor¢ar um rotulo, ajudar na leitura e devem ser faceis de
reconhecer e entender, com poucos elementos e associados com o objeto, contetido
ou fungdo designada ao site (CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007;
KALBACH, 2007). A figura 24 representa alguns icones encontrados em comércio
eletrénico.
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Figura 24: Exemplos de icones
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Exemplo A: Icones para informagées importantes - http://www.dell.com.br (22/12/12)

Exemplo B: Icones ajudam na tarefa da compra - http://www.tamviagens.com.br (22/12/12)

Exemplo C: Icones para distinguir os departamentos - http://www.americanas.com.br (22/12/12)

Exemplo D: Icones para tipos e pagamento, seguranca e redes sociais - http://www.magazineluiza.com.br (22/12/12)

Os icones do exemplo A reforcam a parte textual com acesso a informagdes importantes.

No exemplo B, os icones funcionam como auxilio para montar os servigos que o e-
consumidor tem interesse em adquirir. O exemplo C, os departamentos sao representados por
icones, podemos visualizar icone na busca, no atendimento e telefone, como também, a cesta
que representa o carrinho de compras. E o exemplo D, mostra uma diversidade de icones,
destaque para os tipos de pagamento (marcas das empresas, cartdes de crédito), os icones que
representam as redes sociais (Twitter, Facebook, Youtube) e ainda os de seguranga.

* Imagens: A imagem segundo Coelho (2008), ¢ um “elemento de linguagem capaz de
evocar, para um sujeito historico, social e psicoldgico, uma serie de associagdes e
referencias combinadas com base em c6digo e repertdrio em que se insere tal sujeito”.
As imagens precisam ser legiveis, faceis de identificar a partir de uma variedade de
distancias e dngulos de visualizagao (GALITZ, 2002). Alguns exemplos de imagens
estaticas utilizadas em sites B2C podem ser visualizados na figura 25.
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Figura 25: Exemplos de imagens estéticas
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Exemplo A: Diversidade de imagens na pagina inicial - http://www.walmart.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Imagens dos produtos ofertados - http://www.submarino.com.br (22/12/12)

O exemplo A mostra a diversidade de imagens presentes na pagina inicial de um site de
comércio eletronico B2C, podem representar o produto ofertado, banner promocional, ofertas
especiais, descontos e langamentos de produtos. Ja o exemplo B, mostra imagens estaticas de
produtos direcionados a um departamento especifico.

* Imagens dindmicas/animagdes: Além das imagens estdticas, o comercio eletréonico
apresenta imagens dinamicas, que sdo definidas como uma série de imagens
independentes que simulam movimento, ou seja, uma animagao (WEBOPEDIA,
2012b). Uma animagao pode ser usada para fornecer feedback, ou como
entretenimento, causando interesse visual ao e-consumidor, porém, o recurso
audiovisual reduz a usabilidade do site, ocasionando possiveis respostas lentas e
propensa a erros (GALITZ, 2002). Na sequéncia, apresentamos exemplos de imagens
dindmicas em sites B2C.

Figura 26: Exemplos de imagens dinamicas
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Exemplo A: Menu com imagens de produtos - http://www.submarino.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Menu carrossel com outros produtos oferecidos - http://www.americanas.com.br (22/12/12)
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No exemplo A, as imagens dindmicas sdo mostradas em um menu interativo, geralmente
apresentado na parte central superior da pagina inicial, com botdes indicadores de paginas
adicionais. O exemplo B, representa um menu carrossel, varias imagens ficam rodando em
forma circular, onde o e-consumidor escolher/seleciona o produto de interesse, e as setas

externas podem auxiliar na manipulagao do carrossel.

» Texto dinamico: O texto dindmico, também pode ser compreendido como uma
animacao e encontra-se presente nos sites de comércio eletronico. Definimos como
sendo uma série de elementos textuais independentes que simulam movimento, a
tigura 27 exemplifica-o.

Figura 27: Exemplos de texto dindmico

- y

10% de Desconto em .
Industriais + Frete Gratis*! Sul e Sudeste
) !

(A JRANRCTTE TSR 5 K Nordests
| |
1 !
— Contro-ouste

Ar & Ventilagdo com |
Frete Gratis*! ] l‘
s
Vejaaregra

Exemplo A: Texto dindmico para descontos - http://www.comprafacil.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Texto dindmico para frete gratis - http://www.submarino.com.br (13/11/12)

Os exemplos da figura 27, demostram animagdes feitas apenas com a parte textual do
componente da interface, ou seja, o elemento grafico permanece o mesmo e a fonte tipografica

¢ alterada, criando um movimento apenas textual.

* Videos: Video ¢ definido como uma grava¢ao, manipulagdo e visualizagdo de imagens
em movimento (WEBOPEDIA, 2012c). No comércio eletronico o video geralmente é
utilizado para demostrar produtos e langamentos, a figura 28 ilustra exemplos deste

recurso.
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Figura 28: Exemplos de videos

Exemplo A: Video com detalhes do produto - http://www.magazineluiza.com.br (22/12/12)
Exemplo B: Produto de lancamento - http://www.submarino.com.br (22/12/12)

Os videos geralmente aparecem no comércio eletronico para demostrar o produto
desejado, como mostra o exemplo A. No exemplo B, quando o produto é um langamento, no
caso de um filme, o trailer é um atrativo para vender o produto. Além de video, podemos citar
o audio, quando o e-consumidor deseja um CD, os sites disponibilizam trechos das musicas

para serem ouvidas.

* Elementos esquematicos: Os elementos esquematicos sdo formas de equilibrar as
informagdes na interface, através de grid, elementos graficos (por exemplo, ponto,
linhas, contornos, etc.) e auxiliam os efeitos da Gestalt (por exemplo, proximidade,
fechamento, continuidade, etc.) perante a interface (CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007;
KALBACH, 2007). Os elementos esquematicos ajudam o e-consumidor a buscar a
informagdes, através de divisoes, separagoes de contetido, mantém uma organizagao
em prol da harmonia visual. A figura 29 exemplifica alguns elementos esquematicos
encontrados em sites B2C.
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Figura 29: Exemplos de elementos esquematicos
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O exemplo A, demostra os elementos esquematicos que auxiliam a organizagao das
informagoes para facilitar a leiturabilidade, podemos observar divisao por caixas de textos,
linhas que separagao grupos de informagdes, alinhamentos e espagamentos dos elementos. No
exemplo B, mostramos os elementos esquematicos que ajudam na sequéncia das etapas do
checkout, também utiliza linhas, grid e contrastes para facilitar o processo.

No que concerne aos componentes da interface de um comércio eletronico, podemos
observar que os objetos de intera¢ao geralmente nao trabalham sozinhos, sdo construidos por
uma jungao, que formam componentes para auxiliam a navegagao. Ja nos recursos
audiovisuais, os componentes sdo inseridos na interface para suprir necessidades dos e-
consumidores, como, leiturabilidade e organizacao das informacdes, elementos que facilitam a
escolha do produto, por exemplo, video de apresentagido do produto. Portanto, os
componentes da interface sao elementos independentes, mas trabalham em conjunto para
criar um mecanismo de navegagao ldgica, com o intuito de suprir as necessidades do e-
consumidor e facilitar suas agdes durante a navegacdo pelo comércio eletronico (KALBACH,
2007).
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A subsegdo mostra algumas diretrizes que foram encontradas durante a revisao de literatura.

Identificamos varias diretrizes propostas pelos autores: O’Connel (2002), Paoliello e Furtado

(2004), Junior (2006), Kalbach (2007) e Vaz (2008). A seguir apresentamos as diretrizes que

foram compiladas de acordo com a relevancia para o nosso estudo e semelhanca de

terminologias.

Aparéncia Geral

» Representar links de forma diferente do restante do texto e se algum link nao possuir

objetivo claro deve ser eliminado (Junior, 2006; Vaz, 2008);
* Padronizar a apresentagdo das informagoes sobre o produto (Junior, 2006);
» Evitar o uso excessivo de publicidade nas paginas (Junior, 2006).

Aspectos informacionais
* Informar sempre ao e-consumidor o que esta acontecendo (Junior, 2006);
» Fornecer feedback instantaneo e intuitivo (O’Connel, 2002);

» Disponibilizar as informacoes de forma simples, rapida e facil para o e-consumidor

(Paoliello e Furtado, 2004; Junior, 2006);

» Planejar e estruturar as informag¢oes com o auxilio da arquitetura da informagao,
moldada para facilitar e fornecer as agdes necessarias para uma boa navegagao
(Paoliello e Furtado, 2004);

» Apresentar de forma clara, objetiva e esclarecedora as politicas (seguranca,
privacidade, troca e devolugao) utilizadas pela empresa (O’Connel, 2002; Junior,
2006);

» Apresentar as garantias do produto e da transa¢ao (Junior, 2006).

Objetos de interagio
» Fornecer ferramenta de busca adequada, com resultados precisos e concisos
(O’Connel, 2002).

Fungées/Ferramentas

» Fornecer ferramentas para consolidar o relacionamento com o e-consumidor (Vaz,

2008);
= Realizar avalia¢des do atendimento pds-venda (Junior, 2006).

As diretrizes encontradas com a revisao da literatura comprovam a necessidade em
desenvolver sites B2C que facilitam a navegac¢ao e fornecam recursos que amortizam as
dificuldades e desejos provenientes dos e-consumidores.

2.6 Sintese do capitulo

Neste capitulo apresentamos o universo em que pertence o objeto de estudo da pesquisa, o

comércio eletronico. Pode ser observado que o tipo de comércio eletronico com maior

destaque e expansao no mercado brasileiro foi o B2C (business to customers), justificando a

nossa escolha. Como o B2C, envolve e-consumidores, foram pesquisados o perfil destes
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usuarios, seus habitos e tendéncias atuais, além disso, precisaivamos entender como funciona o
comércio eletronico B2C, portanto, pesquisamos o processo da compra, quais informagdes
pertencia ao processo e como as informagdes sdo inseridas na interface do comércio eletronico
para o e-consumidor interagir com o site B2C. Além de entender a estrutura, construgao e
componentes da interface do comércio eletronico, conseguimos através da revisdo de
literatura algumas diretrizes que demostram a necessidade de pesquisar meios que ajudam a
melhorar as experiéncias do e-consumidor durante a navega¢ao com sites B2C.

Neste contexto, podemos entender que os componentes da interface fornecem as
informagdes para os e-consumidores navegarem pelo comércio eletrénico, portanto, Kalbach
(2007, p. 45) enfatiza que “a informagdo nao é apenas visualizada, ela é experimentada”. Ao
interagir com um site B2C os e-consumidores estdo considerando suas emogdes, bem como,
as influéncias geradas pelas reagdes durante a navegacao experimentada (KALBACH, 2007).

O préximo capitulo apresenta os aspectos que influenciam e motivam a tomada de decisao
de compra do o e-consumidor, como também, as relagdes existentes entre motivagao, emogao

e experiéncia do usudrio (UX) inseridas no processo da compra online.
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3. MOTIVACAO DO E-CONSUMIDOR NO PROCESSO DE COMPRA
ONLINE

3.1 Conceituag¢do de motivacio

No dicionario Aurélio, o termo motivo é oriundo do latim motivu: “que move”. A palavra
motivo corresponde com o que pode fazer mover, como também, que causa ou determina
alguma coisa (FERREIRA, 2004). O substantivo motivo vem do verbo motivar (de motivo +

ar), segundo o dicionario Aurélio, motivar é dar motivo a; causar; produzir.

Entre outros significados, a palavra motivar pode despertar o interesse, a curiosidade ou
ainda estimular e determinar a motivagdo (FERREIRA, 2004). Consta no dicionario Aurélio
que a palavra motivac¢ao foi gerada da jung¢do: motivar + ¢ao = motivagdo. A motivagio é o ato
ou efeito de motivar, bem como, exposi¢ao de motivos ou causas (FERREIRA, 2004). Além
disso, motivagao também constitui de: “conjunto de fatores psicologicos (conscientes ou
inconscientes) de ordem fisioldgica, intelectual ou afetiva, os quais agem entre si e
determinam a conduta de um individuo” (FERREIRA, 2004).

Para Honorato (2004, p. 131) a “motivagédo ¢ a percepgdo dos consumidores gerada por
impulsos internos, que orientam suas agdes para a satisfagdo de seus desejos ou necessidades”.

O termo motivagao possui uma ampla gama de defini¢des na literatura e tem sido objeto de
estudo de uma série de areas do conhecimento, dentre as quais se destacam a psicologia, a
educacdo e o design. Podemos citar um exemplo de defini¢ao da motiva¢ao sendo uma
consequéncia findada nos critérios comportamentais, que sdo observados externamente, e o
critério principal de motivagao é o subjetivo, pois a pessoa é motivada quando sente desejo,
caréncia, anseio ou falta (MASLOW, 1968).

O termo motivagao foi explorado no estudo de Kieinginna e Kleinginna (1981), que
identificaram 102 defini¢des para o termo motivagao, as quais foram dividas em 10 categorias:

Fenomenoldgicas: As definigoes encontradas para esta categoria enfatizam fatores
fenomenoldgicos conscientes (por exemplo, necessidade, afeto, vontade, escolha, etc.);

Fisiologicas: Defini¢des fisioldgicas sdo advindas de processos fisicos internos, como
também necessidades fisicas especificas ou ainda mecanismos fisiologicos subjacentes;

Energizadas: A categoria apresenta defini¢des de energizagdo condizentes com estimulo e
aspectos de manutencao da motivagao.

Direcional/Funcional: Nesta categoria a defini¢ao principal é relacionada com o aspecto
direcional e o significado funcional para o individuo ou espécie. A categoria pode estar
relacionada com o engajamento em uma atividade, com a variabilidade do comportamento,
como também, o comportamento orientado e a atragdo por incentivos.

Vetor (condutor): A categoria enfatiza o direcionamento dos aspectos de motivagdo e a

acao gerada pela energizagdo.
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Temporal restritiva: Categoria definida por considerar a motivagdo sendo temporaria e
reversivel. A motivagdo nesta categoria restringe-se em um curto prazo, gerado por um

processo motivacional que acontece no presente e de forma imediata.

Processo restritivo: A principal definigdo da categoria do processo restritivo é que a
motivagdo distingue-se de varios outros processos, como exemplo: a motiva¢ao é diferente de
sensagdes ou percepgdes, de emogdo ou aprendizagem.

Ampla/equilibrada: As defini¢cdes nesta categoria sao selecionadas por apresentar
defini¢bes compreensivas que enfatizam a amplitude das interagdes motivacionais. As
defini¢oes desta categoria ndo sdo restritas como na categoria de processo restritivo, aqui as
defini¢oes sdo apresentadas de forma geral, com um conceito amplo.

Abrangente: A definicao diferencial desta categoria para a categoria ampla/equilibrada é
que a motivacao inclui todas as causas geradas pelo comportamento interno ou externo.

Cética: Categoria destinada a declaragdes depreciativas ou céticas (descrentes), a definigao
da motivagao nao apresenta utilidade para ser conceituada. Sendo assim é uma construgio
hipotética e pode interferir em pesquisas sobre o comportamento e desenvolvimento de
teorias.

A partir destas categorias de defini¢des, os autores destacaram trés aspectos fundamentais
que definem a motivagao:

» Estado ou condi¢do interna que ativam o comportamento e lhe fornecem dire¢ao;
* Desejo ou querer que energizam e direcionam o comportamento orientado ao
objetivo;

* Influéncia de necessidades e desejos na intensidade e dire¢do do comportamento.

Através destes aspectos, Kieinginna e Kleinginna (1981, p. 272) apresentaram a sua
defini¢ao: “motivagao refere-se aos mecanismos de energizacao/estimulos com acesso
relativamente direto das vias motoras, que tém o potencial de facilitar e direcionar alguns

circuitos motores, enquanto outros inibidores”.

A juncao dos trés aspectos fundamentais do estudo de Kieinginna e Kleinginna (1981)
gerou a defini¢do utilizada por Huitt (2011, p. 1), “a motivagdo ¢ um estado ou condigdo
interna (algumas vezes descrita como necessidade, desejo ou um querer) que serve para ativar
ou energizar o comportamento e dar-lhe dire¢ao”.

Cheng e Yeh (2009) tornaram essa definicdo mais complexa, incluindo nao apenas a
ativacao do comportamento, mas sua manutengdo. Nesse sentido, estes autores definiram
motiva¢ao como sendo um estado ou condi¢do interna que nos estimula a agir, direciona e
nos faz persistir em um determinado comportamento e nos engajar em certas atividades.

Cheng e Yeh (2009) apresentam dois exemplos para ilustrar o conceito de motivagao:

* No contexto educacional, a motivagao se refere ao desejo dos estudantes em participar
de atividades e suas razdes para fazé-lo;
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* No contexto empresarial, a motivagao se refere a perseguir uma meta, persistir na

decisao e determinar quanto esfor¢o gastar nas tarefas.

Por fim, Reeve (2008) afirma que o estudo da motivagdo envolve a resposta a duas questoes
fundamentais:

* O que causa o comportamento?

* Por que o comportamento varia na sua intensidade?

Por exemplo, o e-consumidor desistiu da compra porque se irritou ao ter que realizar
cadastro. Neste caso, conseguimos observar o seu comportamento perante o site B2C, mas
ndo o que causou ou gerou o comportamento. Desta maneira para responder o que causou o
comportamento, Reeve (2008) elaborou uma série de cinco perguntas mais especificas que

ajudam a entender a primeira questao fundamental.

* Por que o comportamento iniciou?

* Uma vez iniciado, por que o comportamento ¢ sustentado ao longo do tempo?

* Por que o comportamento é direcionado para alguns objetivos, mas afastado de
outros?

* Por que o comportamento muda sua dire¢ao?

* Por que o comportamento para?

Além disso, o autor explica que a segunda questdo fundamental, a variagdo de intensidade
do comportamento ajuda a entender que a motivac¢ao do individuo néo ¢ inalteravel, ou seja,
em certos momentos o e-consumidor possui um desejo forte e persistente e nao abandona a
compra por ter que realizar o cadastro, sua motivagao faz com que ele prossiga o processo, no
entanto, em outro momento o e-consumidor pode ter uma variagdo comportamental,
mostrando resisténcia e empatia ao ter que realizar o cadastro para continuar sua compra.

Segundo Reeve (2008), precisamos entender como a motiva¢ao participa, influéncia e ajuda
a explicar o fluxo continuo do comportamento de uma pessoa. Para facilitar o entendimento,
a proxima se¢ao apresenta categorias que explicam o comportamento gerado por fatores
internos e externos do e-consumidor.

3.2 Classificagoes das motivagdes

As fontes de motivagao sdo baseadas nas influéncias ou causas que geram a estimulagdo e a
direcao motivacional (HUITT, 2011). De acordo com o estudo de Huitt (2011), as fontes
motivacionais partem das necessidades, que atualmente sdo apresentadas como disposicoes
para a agdo, ou seja, as necessidades surgem de uma condig¢do predisposta para agir e fazer
uma mudanca, proporcionando uma estimula¢ao para mover-se em certa diregao.

A agao que movimenta o comportamento pode receber qualquer incentivo, seja ele positivo
ou negativo, ou ainda a combinagdo de ambos (HUITT, 2011). Em seu estudo, Huitt (2011)
apresenta um panorama das fontes de necessidades motivacionais (vide figura 30), que sdo
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geradas pelo estado interno do individuo ou por um estimulo condicionado no passado,
resgatado pela memoria por uma situagao externa, como social.

Figura 30: Panorama das fontes de necessidades motivacionais
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Fonte: Adaptado de Huitt (2011)

A seguir apresentamos as fontes de necessidades motivacionais segundo o estudo de Huitt
(2011):

Comportamentais/externa: provocada por estimulos associados/conectados ao estimulo
inato; obten¢ao do desejado, gerando consequéncias agradaveis (recompensa) ou
escapar/evitar o indesejado para ndo gerar consequéncias desagradaveis.

Social: imitar modelos positivos; aquisicdo de habilidades efetivas de competéncia social;
fazer parte de um grupo, instituicdo ou comunidade.

Bioldgicas: aumento/diminuicao da estimulagdo (excitagdo); ativar os sentidos (paladar,
tato, olfato, etc.); diminuir a fome, sede, desconforto, etc.; manter a homeostase, o equilibrio.

Cognitiva: manter a atengdo para algo interessante ou ameagador; desenvolver significado
ou entendimento; aumentar/diminuir o desequilibrio cognitivo; incerteza; resolver um
problema ou tomar uma decisdo; descobrir algo; eliminar uma ameaga ou risco.

Afetivas: aumentar/diminuir a dissonéncia afetiva; aumentar o sentimento bom; diminuir
o sentimento ruim; aumentar a seguran¢a ou diminuir as ameagas de autoestima; manter os

niveis de otimismo e entusiasmo.

Conativa: atender o desenvolvimento/sele¢ao individual da meta; obten¢ao de um sonho
pessoal; desenvolver ou manter a auto eficacia; assumir o controle da propria vida; eliminar as
ameagas para cumprir a meta, obtendo um sonho; reduzir o controle dos outros em sua vida.

Espiritual: Compreender o propdsito da vida; conectar a si incertezas mais profundas.

De acordo com Reeve (2008), entender a motiva¢ao, resume-se em explicar o que da
energia e diregdo ao comportamento. Desta maneira, o autor esclarece que a energia
representa a forga, a intensidade e persisténcia do comportamento e pode ser relativa, jd a
diregdo, tem um propdsito, realizar ou guiar algum objetivo especifico ou resultado. Sob esta
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perspectiva, o autor defende que os processos que abrangem a energia e dire¢do do
comportamento sio manifestados por forgas individuais e do meio ambiente e apresenta uma
hierarquia das fontes motivacionais.

Figura 31: Hierarquia das quatro fontes da motivagdo
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Fonte: Adaptado de Reeve (2008, p. 9)

A motivagdo precede de motivos internos, gerados por necessidades, cogni¢des e emogoes,
que manifestam a energia do comportamento do e-consumidor e também, por eventos
externos, ou seja, contribuigdes ambientais, sociais e culturais que definem o envolvimento e
dire¢ao do comportamento gerado pelo e-consumidor.

A partir destes estudos, podemos sintetizar as fontes de motivagdo e classifica-las em duas
importantes categorias:

Motivagao intrinseca: ocorre quando a causa da motivagdo existe dentro do préprio
individuo (CHENG e YEH, 2009). As fontes intrinsecas podem ser cognitivas, afetivas e
conativas, que correspondem ao corpo/fisico e a parte mental (HUITT, 2011). Além disso, a
motivag¢ao intrinseca emerge espontaneamente de necessidades psicoldgicas, de curiosidades
pessoais e da “luta” inata pelo crescimento (REEVE, 2008).

Motivagio extrinseca: ocorre quando a causa da motivagao existe fora do individuo e da
tarefa a ser realizada (CHENG e YEH, 2009). As fontes extrinsecas podem fazer parte do
social, comportamental, que corresponde a situagdes externas (HUITT, 2011). De acordo com
Reeve (2008), a motivagdo extrinseca emerge a partir dos incentivos do ambiente e das
consequéncias associadas a0 comportamento (e.g., alimento, dinheiro).

Por fim, direcionamos a categorizagao, para as motivagdes de compra, apresentando duas
categorias adicionais:

Valor utilitario: A motiva¢ao desta categoria é associada pela func¢ao de atributos tangiveis
do produto, baseado pela avaliagdo logica da informacgao em relacdo ao desempenho do
produto ou sua funcionalidade (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Assim, o e-consumidor
¢ motivado a efetuar uma compra online por fins utilitarios e funcionais, por exemplo,
redugdo de custos, conveniéncia ou personalizagio (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982).
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Valor heddnico: A motivagao apresentada por esta categoria se relaciona com o
comportamento do consumidor através dos aspectos multissensoriais (por exemplo, gosto,
cheiros, sons, imagens visuais etc.), fantasia e aspectos emocionais gerados pela experiéncia
com os produtos (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Além disso, o valor hedonico
fornece o beneficio experiencial e emocional ao e-consumidor durante a realizagdo de uma
compra online (TO, LIAO e LIN, 2007).

Como vimos nestas duas primeiras se¢des, o termo motiva¢do pode ser definido de varias
formas, e possui uma extensa classificagao, mas apresenta uma relevancia ao comportamento
do e-consumidor. Comportamento pelo qual pode receber influéncias internas ou externas e
ao direcionar para o processo de compra, o comportamento recebe fortes influéncias através
do valor utilitario e/ou heddnico, dependendo de qual necessidade ou desejo levara o e-
consumidor a efetivar sua compra online. Na proxima se¢do mostramos a importéncia da

experiéncia do usuario em comércio eletrdnico e sua relagdo com a motivagao.

3.3 Motivacao e experiéncia do usuario em comércio eletronico

De acordo com Honorato (2004), os aspectos motivacionais gerados pela percepg¢ao dos e-
consumidores através de impulsos internos e que determinam suas agdes para satisfazer seus
desejos ou necessidades estdo inclusos, segundo a norma brasileira 9241-210 na
contextualizacdo da experiéncia do usuario (UX - User eXperience). Além dos aspectos da
motivagdo, a norma brasileira 9241-210 propoe que a UX seja composta por todas as emogdes,
crengas, preferéncias, percepgoes, respostas fisicas e psicologicas, comportamentos e
realizagdes do usudrio que ocorrem antes, durante e depois da interagdo com o comércio
eletronico.

Diante disto, a norma brasileira entende que a UX é uma consequéncia da imagem da
marca, da apresentacdo, da funcionalidade, do desempenho do sistema, do comportamento
interativo e das capacidades assistivas do sistema interativo, como também, dos estados
interno e fisico do usudrio, resultantes de experiéncias anteriores, atitudes, habilidades e
personalidade, além do contexto de uso (ABNT NBR ISO 9241-210, 2011). A partir dessas
consideragdes, a norma brasileira define a experiéncia do usuario como sendo percepgdes e
respostas dos usudrios, resultantes do uso e/ou antecipagdo do uso de um produto, sistema ou
servico (ABNT NBR ISO 9241-210, 2011).

Na visao de Hassenzahl e Tractinsky (2006) a UX vai além das necessidades instrumentais,
a UX é uma consequéncia do estado emocional do individuo (predisposi¢des, expectativas,
necessidades, motivagao, humor, etc.), das caracteristicas do sistema projetado (por exemplo,
complexidade, proposta, usabilidade, funcionalidade, etc.) e o contexto (ou ambiente) dentro
do qual a interagdo ocorre (por exemplo, espago organizacional/social, significado da
atividade, voluntariedade de uso, etc.).
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Diante destas defini¢des, podemos dizer que a UX encontra-se relacionada com
componentes internos do individuo que interagem com componentes externo, desta

interagdo, surge a experiéncia.

Para reforgar essa relagdo, Mahlke (2007) define que os aspectos motivacionais sao
componentes da UX, pois o e-consumidor pode ter percepgoes de qualidades nao-
instrumental (por exemplo, motiva¢ao, estética) que determinam as consequéncias da UX,
através de julgamentos, escolhas ou do comportamento gerado durante a interagdo com o site
B2C. Na figura 32 podemos observar o modelo desenvolvido por Mahlke (2007).

Figura 32: Modelo dos componentes da UX em sistemas interativos
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Fonte: Mahlke (2007, p. 27)

O modelo dos componentes da UX explica como o e-consumidor envolve-se na

experiéncia da compra online. Além de gerar um comportamento durante a interagdo com o

site, 0 e-consumidor pode manifestar percep¢oes referente a usabilidade do site B2C

(qualidades instrumentais), como também, percep¢des oriundas da estética do site (qualidades

nao-instrumentais) e com isso, gerar reagdes emocionais que apresentam consequéncias da

UX no site, como exemplo, julgamentos, escolhas e o comportamento do uso (MAHLKE,

2007).
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Outro estudo conduzido por Roto (2007) enfatiza que a motivacao é um componente que
afeta a UX durante a interagdo com o sistema e durante a interagdo o e-consumidor avalia se o
sistema correspondeu com suas necessidades e expectativas. Todavia, Roto (2007) explica que
durante a interagao existem trés componentes que afetam diretamente a UX, mostrados a
seguir, na figura 33.

Figura 33: Componentes que afetam a UX durante a interagao
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Fonte: Roto (2007, p. 32)

A autora enfatiza que para melhorar o produto na UX, o componente do sistema é o mais
relevante, pois o sistema precisa adaptar-se ao contexto e as necessidades e expectativas do
usudrio, assim a UX ¢é construida por trés componentes.

UX esperada: O usudrio cria expectativas antes de interagir com o produto. O primeiro
componente da UX desempenha o papel de comparagio entre as expectativas criadas e a UX
em si. Segundo Roto (2007) somente quando o produto fornece o feedback da agdo do usuario

¢ que pode comegar a investigar a UX.

UX durante a interagio: Componente pelo qual acontece a interagdo com o produto,
importante para avaliagdo da UX, pois nesta fase podemos ver quais caracteristicas e
componentes formam a UX. Com isso, encontramos atributos para melhorar o produto e
adapta-lo ao contexto, as necessidades e expectativas do usuario (ROTO, 2007).

UX além da interacao: Nesta fase a UX depende da relagao criada ao longo do tempo com
0 usudrio, ou seja, o usudrio pode mudar a percep¢do quando ndo estd mais interagindo com o
produto, ou ainda, desenvolver novas percepgdes sobre ele.

A partir destes estudos, podemos perceber que a motivagido é um dos elementos inseridos
na UX, e durante a interagdo podemos encontrar atributos para melhorar o comércio
eletronico e adapta-lo ao contexto, as necessidades e expectativas do e-consumidor. Portanto,
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os aspectos motivacionais devem ser considerados durante a experiéncia da compra online,
pois o e-consumidor manifesta percep¢oes das qualidades ndo-instrumentais e
consequentemente causa reagdes e consequéncias oriundas da interagdo com o comércio
eletronico.

Estas caracteristicas denotam que a motivagao influéncia o grau de uma emogao, se o e-
consumidor ndo encontrar barreiras ou fatores que o impegam de interagir com o site de
comércio eletronico, sera motivado e manifestara emogdes positivas. Caso contrario, se a
interface do site apresentar obstaculos ou dificuldades de navegacao, o e-consumidores
recebera estimulos que o desmotivaram a continuar com a interagao, e consequentemente
manifestara emogdes negativas perante o site. Sendo assim, nossas emog¢des compartilham
dois principios, ou seja, podem ser consideradas emogdes positivas e atraentes ou negativas e
repulsivas, com estes dois principios basicos, conseguimos escolher o que é bom para nds
(CSIKSZENTMIHALYI, 1999).

Sob esta perceptiva, os e-consumidores podem ser motivados a efetuar uma compra online
por fins utilitarios e funcionais ou por aspectos multissensoriais, fantasias e aspectos
emocionais gerados pela experiéncia com os sites (HIRSCHMAN e HOLBROOK, 1982). Por
exemplo, um e-consumidor pode ser motivado a comprar, pois houve redugao de custo no
produto desejado, desta maneira, uma emogao positiva sera manifestada. Ou ainda, quando
um e-consumidor estiver navegando pelo site e receber estimulos negativos, ou seja, foi
desmotivado, pois encontrou dificuldades no checkout da compra, consequentemente, o e-
consumidor vai se sentir frustrado e manifestard uma emogao negativa, que o fara desistir.

3.4 Aspectos que influenciam e motivam o processo da compra online
A se¢ao apresenta aspectos relacionados ao comportamento do consumidor, fatores que
afetam a decisdo da compra e influéncias que levam os e-consumidores a realizar uma compra

online.

O e-consumidor pode receber influéncias que determinam o seu comportamento antes,
durante e depois da intera¢ao com o site de comércio eletronico, influéncias podem se
manifestar a partir de um estimulo interno (por exemplo, desejo, vontade) ou externo (por
exemplo, uma promogao no site). Além disso, as influéncias podem surgir de diferencas
individuais (por exemplo, idade, valores), ou ainda por influéncias ambientais (por exemplo,
classe social). A figura 34 apresenta uma sintese dos fatores que podem influenciar o
comportamento do e-consumidor e consequentemente sua tomada de decisao na compra

online.
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Figura 34: Fatores que influenciam o comportamento do e-consumidor
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Fonte: Os autores

Através desta sintese dos fatores que influenciam o comportamento do e-consumidor,
podemos perceber que a UX nao ocorre apenas durante a interagdo com o comércio
eletronico, ou seja, ndo é apenas a usabilidade, 0 momento da utilizagdo do site que o e-
consumidor avalia a sua experiéncia de compra, mas sim, devemos considerar o antes e
também o depois da interagao.

Neste sentido, Miranda (2004) explica que para o usuario efetuar uma compra existe um
comportamento que motiva ou estimula uma necessidade interna ou externa com carater
fisioldgico ou psicologico criando esse efeito de “querer comprar”, e o comportamento reflete
uma sensagao que ¢é gerada por uma resposta imediata aos estimulos sensoriais e a percepgao é
envolvida pelo aprendizado, experiéncias e atitudes do usuario.

Segundo Giglio (2005), o comportamento do consumidor recebe influéncias légicas,
emocionais e sociais do ser humano. Estas influéncias ajudam a solucionar problemas tanto de
escolhas, como de comparagoes entre riscos e beneficios (GIGLIO, 2005).

Sob esta perspectiva o comportamento do e-consumidor é guiado por diversos aspectos
relacionados a razao, emogéo e o social do ser humano. Porém, para tomar uma decisao no
processo de compra, o e-consumidor recebe influéncias de diversos fatores, que sdo
apresentados a seguir.

Os fatores de diferencas individuais e influéncias ambientais sio baseados no estudo de
Blackwell, Miniard e Engel (2005):

Diferengas individuais
* Demografia, psicografia, valores e personalidade;
» Recursos do consumidor (tempo, dinheiro, recep¢io da informagio e capacidade de
processamento, atengao);
= Motivagao;

= Conhecimento;
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= Atitudes.

Influéncias ambientais
* Cultura;
= Classe social;
* Familia;
» Influéncia de outras pessoas;
* A situagdo em que se encontra (por exemplo, desempregado).

Ainda sobre os fatores de diferencas individuais com base nas atitudes, Honorato (2004)
definiu trés componentes da atitude:

Cognitivo: conhecimento, informagao;
Afetivo: sentimentos e emogoes;
Comportamental ou conativo: intengao de agir.

Além destes fatores citados por Honorato (2004) e Blackwell, Miniard e Engel (2005),
podemos fazer uma correlagdo com o modelo do processo de decisdo da compra, apresentado
por Richers (1984) na figura 8 do capitulo 2, subsegdo 2.4, pagina 15. Segundo o autor,
existem variaveis comportamentais (por exemplo, atitudes, motivos, incertezas, experiéncias
acumuladas) e influéncias externas (por exemplo, busca de informagdes, contato com
vendedores, midias) que ajudam o processo de decisao da compra. Estas influéncias
interferem do inicio ao fim do processo de decisdo e estdo presentes antes, durante e depois da
interagdo com o comércio eletrénico. Ou seja, o e-consumidor estabelece vantagens,
expectativas criadas por influéncias externas antes de adquirir um determinado produto, a
predisposigao leva o e-consumidor a interagir com o comércio eletrénico e depois que
termina o processo de compra, o e-consumidor reage e avalia a satisfacdo em ter adquirido o
produto, em outras palavras, as expectativas foram ou nao atingidas.

Para o consumidor se satisfazer na realizacao da compra devem-se atender as expectativas
(por exemplo, preco, seguranca, qualidade, pré-venda, etc.), atingir um nivel de satisfagdo da
compra em que o consumidor entende que o processo de compra esta além do servigo e do
produto, ou seja, exceder as expectativas (MIRANDA, 2004).

Outro comportamento que o consumidor pode ter é a compra por impulso, que é motivada
pela psicologia dos desejos e a vontade de comprar, abrangendo as dimensdes cognitivas e
afetivas (COSTA e LARAN, 2003). O consumidor rende-se ao impulso de comprar, sem
avaliar seus riscos e as possiveis consequéncias no futuro, utilizando a compra como uma
maneira de reduzir seus conflitos emocionais, proporcionando emogdes positivas, tais como
alegria e prazer (COSTA e LARAN, 2003).

Para Richers (1984, p.46) “a compra de um bem nédo é normalmente um ato espontaneo e
passageiro, mas o efeito de um processo psicoldgico de conflitos internos”. Mesmo apds a
aquisi¢ao de um bem, o processo psicoldgico apresenta aspectos emocionais e até sociais,
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principalmente quando sdo colocados em questionamento os prds e contras da aquisi¢ao
(RICHERS, 1984).

Em seu estudo Richers (1984) apresentou as principais regras comportamentais baseadas
no ponto de vista dos economistas:

» Os problemas de consumo sao resolvidos pelo processo da satisfacdo dos desejos,
fundamentado nos limites or¢amentarios;

» O valor do bem adquirido constitui pela sua utilidade, capacitado pela satisfacao de
uma parcela dos desejos;

* O consumidor tem capacidade de avaliar o que é util para ele em relagdo ao bem
adquirido, ao avaliar o consumidor consegue maximizar a satisfagao.

Ao investigar os aspectos da decisdo de compra, Richers (1984) concluiu que os
consumidores ndo sdo apenas racionais como os economistas relatam, mas também recebem

influéncias geradas pelo seu conflito interno.

Além de apresentamos os aspectos que influenciam o comportamento do e-consumidor,
na proxima subse¢do mostramos as motivagdes que fazem com que os e-consumidores
comprem.

3.4.1 Motivacoes de compra
Por meio do levantamento bibliografico identificamos 14 motiva¢des para a realizagao de

compras, tanto no contexto tradicional (lojas fisicas) como no comércio eletrénico (online).

* Navegacao ou aventura;
» Interagdo social;

= Conveniéncia;

* Inovagdo ou novidade;
» Disponibilidade informacional;
* Boa negociagao;

= Variedade;

* Autogratificagdo;

» Controle/autoridade;

» Falta de sociabilidade;

» Interpretagdo de papéis;
» Papel comercial;

= Personalizacio;

= Posse imediata.

A seguir apresentamos as descri¢des das 14 motivagdes de acordo com a opinido dos
autores que as elencaram em seus trabalhos. A sequéncia de apresentagao das motivagoes foi
organizada conforme a quantidade de citagdes pelos autores. Como também, realizamos uma
classificagdo por categoria das motivagdes de compra, podendo ser de valor utilitario e/ou
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hedonico e em qual dimensao da experiéncia do usuario (baseado no estudo de Mahlke, 2007,
vide figura 32, pagina 49) estava situada cada uma das motivagdes encontradas.

Compras por navegacdo ou aventura
Neste tipo de motivagio, as pessoas sdo movidas a comprar por recreagio, afastam-se da
rotina, “navegam”, compram por diversdo, como em um passatempo (TAUBER, 1972).

Esta motiva¢ao de navegacdo, voltada para o comprador recreativo, com base no lazer,
considera a decoragdo de uma loja fisica como uma estimulagao sensorial (ROHMA e
SWAMINATHAN, 2004). Segundo Tauber (1972), os consumidores podem “navegar pelas
mercadorias”, pegar, sentir, cheirar, olhar os detalhes, ou seja, vivenciar a experiéncia de
compra.

Ja Arnold e Reynolds (2003) denominam esta motivagdo como “compras por aventura”, ou
seja, o consumidor pode ser motivado a fazer compras por uma estimulagao, sensagdo ou
aventura. Os consumidores sao motivados pela navegagao, exploragao de algo novo, ou pelo
qual tenha interesse/curiosidade (ARNOLD e REYNOLDS, 2003).

Motivar um consumidor por navegagdo ou aventura torna-se mais dificil de reproduzir em
ambiente online, visto que os efeitos sensoriais sdo mais restritos (ROHMA e
SWAMINATHAN, 2004). Desta maneira torna-se mais desafiador atrair e-consumidores as
compras pela motivagdo de lazer (ROHMA e SWAMINATHAN, 2004).

A motivagdo por navegacdo ou aventura foi classificada como uma motivagdo hedonica e
situada na dimensao de aspectos estéticos e reacdes emocionais perante a experiéncia do

usuario.

Compras por interagdo social

As pessoas sao motivadas pela socializacdo, prazer em fazer compras com amigos, familiares,
socializar e criar um vinculo com os outros durante a compra (ARNOLD e REYNOLDS,
2003). Fica claro que no contexto do comércio tradicional esta motivac¢ao é mais positiva,
visto que os consumidores podem interagir dentro da loja e estao mais propensos a
desenvolver um relacionamento pessoal (NOBLE, GRIFFITH e ADJEI, 2006).

De acordo com Tauber (1972), as pessoas procuram experiéncias sociais, busca de novas
amizades, filiagdo em algum grupo (por exemplo, pessoas apaixonadas por motos), encontros
casuais e ainda pelo prazer ou passatempo de observar as pessoas.

Ja no ambiente digital, a interagdo social proporcionada aos e-consumidores é motivada
pelo compartilhamento de experiéncias online, informagdes, comentarios, reclamagoes entre
outros (TO, LIAO e LIN, 2007). Compartilhando as experiéncias, os e-consumidores criam
vinculos, grupos de discussao, blogs, etc., através de suas conversas e interesses.

A motivagdo por interagao social foi posicionada como uma motivagdo hedonica e nas

dimensdes da experiéncia do usuario foi classificada nas reagdes emocionais.
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Compras por conveniéncia

A motivagdo por conveniéncia é voltada ao aproveitamento de tempo e esfor¢o, ou seja, as
pessoas podem comprar pela internet 24hs, em qualquer dia da semana (TO, LIAO e LIN,
2007). Neste sentido, a compra online nao ¢ limitada pelo tempo, espago ou clima (TO, LIAO
e LIN, 2007).

De acordo com Rohm e Swaminathan (2004), a conveniéncia de compras em geral é
definida como economia de tempo e esforco em fazer compras. Para estimular esta motivacéo,
os varejistas online buscam minimizar os custos de tempo e maximizar oportunidades de
compras para os e-consumidores, sempre tentando oferecer a maior comodidade possivel
(NOBLE, GRIFFITH e ADJEI 2006). Além disso, o e-consumidor consegue comprar em
qualquer lugar onde esteja, o que também amplia o conforto e a oportunidade de compra
(TO, LIAO e LIN, 2007).

A motivagao por conveniéncia foi identificada como uma motivagao utilitarista e na

experiéncia do usuario foi posicionada nas qualidades instrumentais, usabilidade.

Compras por inovagdo ou novidade

Nesta motivagao os consumidores buscam novidades de moda, desejam acompanhar
tendéncias, conhecer novos produtos ou inovagdes no mercado (ARNOLD e REYNOLDS,
2003). As pessoas sao motivadas a aprender sobre novas tendéncias, identificar simbolos que
reflitam seu estilo ou atitude perante a sociedade. Procuram sempre estar informadas sobre o
“novo”, o que as leva a consumir novos itens ou produtos inovadores (TAUBER, 1972).

Na internet, os e-consumidores aprendem ainda mais (principalmente pela grande
quantidade de informagdes disponiveis) a encontrar, avaliar e compreender as tendéncias,
marcas e inovagdes no mercado (TO, LTIAO e LIN, 2007).

A motivagdo por inovagao ou novidade foi considerada como uma motivagdo hedonica e
na experiéncia do usuario foi posicionada na dimensao dos aspectos estéticos e das reag¢oes

emocionais do usuario.

Compras por disponibilidade informacional
Os e-consumidores sao motivados pela busca, procura ou disponibilidade de informagdes, tais
como, especificagdes de produtos, lojas, promogdes e comentarios (TO, LIAO e LIN, 2007).

As compras online fornecem uma maior estrutura pela qual o e-consumidor é capaz de
obter informacgdes, o acesso a informagao é muito mais eficiente, facil e em niveis mais
profundos (ROHMA e SWAMINATHAN, 2004; TO, LIAO e LIN, 2007).

A motivagado por disponibilidade informacional foi classificada como motivagao utilitarista

e nas dimensdes da UX foi situada nas percep¢des das qualidades instrumentais, na categoria
da usabilidade.
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Compras por boa negociagio

E a motivacio pela atividade de negociar, pechinchar, ou seja, conseguir mais “barato”
(TAUBER, 1972). Segundo o estudo de Tauber (1972) o individuo se orgulha da sua
capacidade de fazer compras sabiamente ou obter bons negdcios.

Um e-consumidor pode ser motivado pela procura de descontos, promogdes, o que pode
levar a satisfacdo de conseguir uma boa negociagao, realizag¢ao pessoal (ARNOLD e
REYNOLDS, 2003). Com este ganho, o e-consumidor consegue obter um valor heddnico
através da negociagdo, proporcionando um maior envolvimento sensorial e emocional (TO,
LIAO e LIN, 2007).

A motivagdo por boa negociagao foi identificada como uma motivagdo heddnica/utilitarista

e na UX foi classificada na dimensao da usabilidade e nas reagdes emocionais.

Compras por variedade

No contexto de lojas online, existe uma motivagdo maior pela diversidade de produtos que sao
fornecidos ao e-consumidor, em contraste com o comércio tradicional (TO, LIAO e LIN,
2007).

A variedade que existe no comércio eletronico influéncia diretamente o e-consumidor a
comparar precos, oferece op¢oes de escolha. Por outro lado, as lojas tradicionais tém como
influéncia negativa a maior necessidade de espaco fisico (NOBLE, GRIFFITH e ADJEI, 2006).

Segundo To, Liao e Lin (2007, p. 778) “as lojas online sao capazes de fornecer uma selegao
mais diversificada a um custo menor”. Podemos dizer que compras online sdo favoraveis a
diversidade e variedade por nao possuir um limite de espaco fisico, permitindo a comparagido
de precos e redugao de custos por conta de fatores apresentados em lojas fisicas como, por
exemplo, funcionarios, impostos, conservagio e energia elétrica (TO, LIAO e LIN, 2007).

A motivagao por variedade foi identificada como uma motivagao utilitarista e situada na
dimensao da usabilidade e aspectos estéticos da UX.

Compras por autogratificacdo
Conforme Tauber (1972), as pessoas vao as compras por diferentes estados emocionais ou
humores, podendo aliviar uma depressao, ou ao se sentir solitaria, a pessoa busca contato

social, ou ainda pode buscar diversao.

Além disso, algumas pessoas sao motivadas simplesmente para esquecer seus problemas,
como forma de descontrair, relaxar obtendo uma gratificagao ao ir as compras (ARNOLD e
REYNOLDS, 2003). De certa forma a autogratificacio também beneficia o e-consumidor, ao
comprar se sente melhor, equilibra o humor, o estado emocional.

A motivagdo por autogratificagdo foi classificada como uma motivagao hedonica e
posicionada nas reagdes emocionais do usudrio referente a UX.
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Compras por controle ou autoridade

As pessoas buscam atencao e respeito, o relacionamento durante a interagao da pessoa com o
varejista é importante para oferecer ao consumidor um bom servi¢o ou atendimento
(TAUBER, 1972).

Para os e-consumidores ¢ uma motiva¢ao favoravel, pois o comprador tem autoridade em
escolher qual produto quer ver, quando quer fazer o pedido, como receber (tipo de entrega) e
forma de pagamento, ou seja, o tempo todo o e-consumidor esta no comando e controle das
agoes (TO, LIAO e LIN, 2007). Segundo Tauber (1972), algumas pessoas que nao recebem um
bom atendimento podem atrasar o processo de decisdo de compra ou até mesmo desistir da

mesma.

A motivagdo por controle ou autoridade foi identificada como uma motivagao
heddnica/utilitarista e na UX foi posicionada na dimensao das qualidades instrumentais
(usabilidade) e nas reagdes emocionais do usuario.

Compras por falta de sociabilidade

Esta motivagao é direcionada a pessoas que ndo querem ser incomodadas durante as compras,
ou seja, ndo desejam ser incomodadas por vendedores ou outros aborrecimentos gerados pela
interacdo social (TO, LIAO e LIN, 2007).

Para os e-consumidores a internet propicia a atividade de pesquisar, analisar e obter
informagoes dos produtos exatamente desta forma (TO, LIAO e LIN, 2007).

A motivagdo por falta de sociabilidade foi classificada como uma motivacao
hedonica/utilitarista e nas dimensoes da UX foi posicionada nas reagdes emocionais.

Compras por interpretagdo de papéis
No estudo de Tauber (1972) existe outra motivagdo criada através do papel empenhado na
sociedade, por exemplo, mae ou dona de casa.

Segundo Tauber (1972) a pessoa internaliza este papel em suas atividades e
comportamentos, motivada a participar das atividades esperadas. Por exemplo, as compras de
supermercado sdo atividades habituais de uma dona de casa.

A motivagdo por interpretacdo de papéis foi identificada como uma motivagdo hedonica e
nas dimensdes da UX foi posicionada nas reagdes emocionais do usuario.

Compras por papel comercial

Segundo o estudo de Arnold e Reynolds (2003), a motiva¢ao do papel comercial reflete no
prazer que as pessoas adquirem ao efetuar uma compra para outras pessoas, existindo uma
conexdo com a motivag¢ao pessoal.

De acordo com o estudo citado, as pessoas sentem-se bem ao comprar para amigos e
familiares, motivo que influéncia diretamente nos sentimentos dos consumidores, como
humor, emogao e alegria em presentear (ARNOLD e REYNOLDS, 2003).
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A motivagdo por papel comercial foi considerada como uma motivagido hedonica e nas
dimensoes da UX foi classificada nas reagdes emocionais do usuario.

Compras por possibilidade de personalizagio

Outro fator positivo nas motivagdes das compras online é o fornecimento de uma variedade
de produtos personalizados, ou seja, o e-consumidor pode escolher, montar, ou personalizar
um produto de acordo com suas especificagdes (TO, LIAO e LIN, 2007). Além disso, o cliente
pode escolher o método de embalagem, transporte, forma de pagamentos entre outros (TO,
LIAO e LIN, 2007).

A motivagdo por possibilidade de personalizagao foi identificada como uma motivagao
hedonica/utilitarista e situada nas percepgdes das qualidades instrumentais (usabilidade) e
nao-instrumentais (estética, simbolos), bem como, reagdes emocionais das dimensoes UX.

Compras por posse imediata

De acordo com Rohm e Swaminathan (2004), alguns consumidores querem a entrega
instantinea de produtos e servicos. Neste aspecto, apresenta-se uma motivacao com influéncia
negativa perante compras online, ou seja, o tempo de entrega pode ser decisivo para a
resisténcia do consumidor tradicional.

A motivagdo por posse imediata foi posicionada como uma motivagao utilitarista e
classificada na UX como uma dimensao da usabilidade e reagdes emocionais.

Depois de contextualizar todos os tipos de motivac¢io identificados na revisdo de literatura,
procedemos com a sintese e reorganiza¢ao dos mesmos conforme sua citagao pelos autores e

categoria a que pertencem (hedonica ou utilitarista). Os resultados dessa sintese aparecem no

quadro 1.
Quadro 1: Motivagdes para a realizagdo de compras (fisicas ou online)
Motivagio Classe Autores
Tauber Arold e ROh_ma ¢ (I;Ir(l)?fi:},l To, Liao e
(1972) Reynolds Swaminathan e Adjei Lin (2007)
(2003) (2004) (2006)
Navegagdo / aventura H v v v v v
Interagio social H v v v v v
Conveniéncia U v v v
Inovagdo / novidade H 4 v v
Disponibilidade informacional U v v v
Boa negociagdo H/U v v v
Variedade 1) v v v
Autogratificagio H v v
Controle / Autoridade H/U v v
Falta de Sociabilidade H/U 4
Interpretagao de papéis H v
Papel comercial H 4
Personalizagdo H/U 4
Posse imediata U v

Fonte: Os autores
Legenda: H = motivac¢do heddnica | U = motivagio utilitarista
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Cumpre ressaltar que durante o levantamento bibliografico sobre as motivagdes que levam
os e-consumidores a realizar compras online nao identificamos pesquisas relacionando
motivagao e design da interface (por exemplo, aspectos graficos do comércio eletrénico). Na
proxima secao apresentamos alguns estudos relacionados com a experiéncia de compra
online.

3.5 Experiéncia de compra online: pesquisas anteriores
A se¢ao apresenta alguns estudos que foram desenvolvidos sobre a experiéncia do usuario no

envolvimento com o comércio eletronico.

Fatores que facilitam o processo de selecdo do produto (Miranda, 2004)

O estudo realizado por Miranda (2004) identificou fatores que facilitavam o processo de
selecao de um produto. Foi aplicada uma analise da tarefa para observar as acoes dos
consumidores no momento da sele¢do, tanto no ambiente tradicional (loja fisica), como no
ambiente virtual (comércio eletrénico). Os resultados evidenciaram que as paginas de
apresentagdo do produto em sites de comércio eletronico possuiam niveis baixos de
usabilidade e prejudicavam a realizagao da tarefa, o que resultava em frustragdes e desisténcia
na efetivagdo da compra online.

Necessidades e desejos informacionais (Junior, 2006)

Junior (2006) realizou um estudo sobre o sistema informacional dos sites de comércio
eletronico brasileiros, motivado pelo numero crescente de reclamagdes e insegurangas sobre o
processo de compra online. Através de um levantamento bibliografico, anélise da tarefa e
focus group com usuarios, Junior (2006) identificou necessidades informacionais e
informacdes desejaveis para o comércio eletronico e construiu um modelo conceitual. O
modelo conceitual foi explicado no capitulo 2, na se¢ao 2.5, a partir da pagina 24.

Beneficios da experiéncia online (Bridges e Florsheim, 2008)

Bridges e Florsheim (2008) desenvolveram uma relagao entre os elementos de fluxo online,
uso da internet e compras online, com uma entrevista aberta e escala PIU (Encourage
Pathological Internet Use, em tradugdo livre, incentivador da utilizagdo patoldgica da internet)
avaliaram os elementos de fluxo online e obtiveram os indicadores PIU. Os resultados
sugerem que elementos do valor utilitario de fluxo tendem a facilitar e aumentar o indice de
compras online e os elementos do valor hedonico sdo relacionados positivamente com o PIU.

Usabilidade na procura e compra de livros online (Renzi, 2010)

Renzi (2010) mostrou a importancia e influéncia da usabilidade na procura e decisdo de
comprar livros em livrarias online. Para tanto, aplicou a técnica Think-aloud Protocol
(explicada no capitulo 4, subsecdo 4.2.3, pagina 71), entrevista aberta, questionario online,
observagdo in loco e avaliagdo heuristica com especialistas em usabilidade. Os resultados
enfatizaram a importancia e a influéncia da usabilidade para expandir a relacao com o
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usuario, e a usabilidade precisa ir além do escopo online, deve se correlacionar com suas

ramifica¢des para obter maior confianca e satisfagdo perante o e-consumidor.

Fatores que influenciam a intengdo de compra online (Fernandes, 2010)

Fernandes (2010) estudou os fatores que influenciavam a inten¢do de compra online dos
consumidores, utilizando questiondrio e andlise por estatisticas descritivas, fatoriais
confirmatdrias e regressao linear simples e multipla. As influencias encontradas e
comprovadas revelaram que os e-consumidores tém percepgoes positivas de facilidade de uso,
utilidade e influéncia social, como também possuem inten¢do de comprar pela internet nos
proximos 6 meses. Ao contrario, dos ndo usudrios de compra online que nio tiveram
inten¢des de comprar nos proximos 6 meses, além disso, estes usudrios nao confiam na
internet, possuem percepgoes de risco e influéncias sociais negativas.

Apelo visual e afetivo nos sites (Huisman (2011)

Huisman (2011) investigou a relagdo entre o julgamento do apelo visual e o afeto nos sites.
Realizou medi¢des de EMG (eletromiografia), a ferramenta de monitoramento do movimento
ocular (eye-tracker) e para medir a emogao utilizou a LEMtool. Os resultados mostraram que
sites com alto apelo visual receberam uma classificacao mais elevada e emocdes positivas,
como também, comprovaram que existe uma relacao entre os julgamentos do apelo visual e o
afeto em relagdo aos sites e que as pessoas julgam o apelo visual com base em respostas

viscerais afetivas.

3.6 Sintese do capitulo

Apds situar e entender o objeto de estudo da pesquisa, o comércio eletronico, foi necessario
compreender como o e-consumidor atuava durante a experiéncia de compra online. Este
capitulo foi conduzido no estudo da motivagdo e suas relagées com a compra online, partindo
da visao do e-consumidor e estudos relacionados com a experiéncia do usudrio em comércio
eletronico. Assim, conseguimos entender que a motivagao surge de um estado ou condi¢ao
interna do e-consumidor e é manifestada por mecanismos de energizacao/estimulos que
geram o comportamento e fornecem dire¢ao. Com base na revisdo da literatura, percebemos
que a motivagdo apresenta varias classificagdes e direcionamos para as motivagdes de compra,
pois precisavamos saber o que motivava os consumidores a realizar compras através de sites
B2C. Com isso, sintetizamos em duas categorias, o valor utilitario e o valor hedonico e através
destas categorias, conseguimos identificar 14 motivag¢oes que levam os e-consumidores a

realizar compras pela internet.

Além disso, precisavamos estabelecer uma relagdo entre motivagao e experiéncia do
usudrio, para entender que a motiva¢ao é um dos elementos inseridos na experiéncia da
compra online. Assim, ndo s6 situar, mas compreender que a motivagdo influencia o resultado
de uma emogao e afeta a decisao da compra. Durante o processo de levantamento de dados,
foi necessario estudar quais eram as influéncias que determinavam o comportamento dos e-

consumidores, para entdo saber que tanto influéncias manifestadas a partir de um estimulo
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interno ou externo, ou também, diferencas individuais e ambientais devem ser consideradas
ao estudar a interacdo do e-consumidor com um site B2C. Como também, a imersdo na
atividade, para o consumidor se satisfazer na realizagdo da compra e atender as expectativas
atingindo um nivel de satisfacdo da compra online.

E por fim, buscamos estudos anteriores relacionados com o tema da nossa pesquisa, para
desenvolver uma relagdo, justificar e diferenciar o nosso estudo. Concluimos que sao diversos
os estudos relacionados com a experiéncia do usudrio e o envolvimento na web e destacamos
alguns deles e entendemos que possuimos um diferencial em nossa pesquisa. A nossa pesquisa
tem por objetivo investigar as motivagdes ou desmotivagdes dos e-consumidores perante a
interface de um site de comércio eletronico B2C e os resultados podem estar em conjunto ou
apenas em uma das dimensdes da experiéncia do usuario. Para obter os resultados, vamos
esclarecer no proximo capitulo quais ferramentas e métodos serao utilizados em nossa

pesquisa.
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4. METODO DA PESQUISA
Neste capitulo apresentamos os procedimentos metodoldgicos para a realizagdo desta
pesquisa, bem como as técnicas adotadas para a coleta dos dados.

4.1 Caracteriza¢ao da pesquisa
A natureza da pesquisa é aplicada, pois possui finalidade pratica, motivada para solucionar

problemas especificos, ou seja, investigar as motivagdes ou desmotivagdes dos e-consumidores
(SILVA e MENEZES, 2001).

Segundo sua forma de abordagem do problema, classificamos como uma pesquisa
qualitativa. A abordagem qualitativa sera gerada pela interpretacao das motivagdes em
compras e analise descritiva dos sites B2C, como também, andlise e classificagao dos
resultados gerados pelo ensaio de interagao (SILVA e MENEZES, 2001).

Do ponto de vista de seu objetivo, caracterizamos a pesquisa como exploratoria. De acordo
com Gil (2002), o objetivo da pesquisa busca proporcionar maior familiaridade,
aprimoramento de ideias e descoberta de intui¢des sobre o tema abordado.

4.2 Fases da pesquisa
As principias fases da pesquisa estao demostradas na figura 35.

Figura 35: Fases da pesquisa
ANALISE DO PROCESSO DE COMPRA

Pesquisa exploratdria Estudo analitico dos 11 sites B2C
das motivagbes em compras em destaque no Brasil

ENSAIO DE INTERACAO

Ensaio de interagdo em sites de
e-commerce B2C

Quais séo os estagios para comprar online?
Como as infi Oes tém sido ap o
aos e-consumidores?

Quais motivagdes levam os e- consumidores
brasileiros a comprar online?

Quais aspectos da interface motivam
oud & L a 5

Questiondrio de sondagem
Verbalizagdo + Protocolo de perguntas
Questionario pos-interagdo

Questiondri i Analise de processo
REsHRNSEe ONing | Anilise gréfico-informacional

Fonte: Os autores

4.2.1 Motiva¢des de compra

Apos identificar e classificar as motivagdes encontradas pelo levantamento bibliografico
(detalhadas no capitulo 3, subse¢ao 3.4.1, pagina 54) foi elaborado um questionario online,
construido pela internet com ajuda de um aplicativo gratuito fornecido pela Google, chamado
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Google docs. O Google docs permite fazer um questiondrio com diferentes formas de aplicar as
perguntas (como exemplo, multipla escolha, perguntas abertas ou fechadas, escalas), além
disso, o aplicativo armazena as respostas e gera um arquivo dos resultados do questionario.

O questionario online possuia uma pergunta aberta e trés perguntas fechadas, com o
objetivo de identificar quais motivagdes levam os e-consumidores brasileiros a comprarem em
um site de comércio eletronico B2C. A seleciao dos participantes para responder o
questionario online foi definida como nao-probabilistica (amostra acidental), composto por
acaso, com pessoas que vao aparecendo (SILVA e MENEZES, 2001).

Para que tivéssemos o perfil desejado (pessoas que ja realizaram compras em comércio
eletronico), inserimos uma das perguntas fechadas especifica (ou seja, ja comprou pela
internet?) de modo a fazer essa filtragem logo no inicio do questionario. Os participantes que
ja haviam efetuado compras online seguiram adiante, e selecionaram as motivagdes
consideradas relevantes. Ressaltamos que das 14 motivagdes encontradas no levantamento
bibliografico, eliminamos 2 delas na elabora¢iao do questionario online, porque as eliminadas
(interpretagdo de papéis e papel comercial) ndo condizem com o contexto da pesquisa.

Depois de selecionar as motivagdes, os participantes elegeram uma tinica motivagdo como
sendo a principal para efetuar compras online. Por fim, apresentamos uma pergunta aberta,
destinadas a saber dos respondentes se existia alguma motivacao adicional que os levaria a

comprar online.

O questionario online foi respondido por 237 participantes que possuiam acesso a internet,
tinham e-mail préprio ou perfil em redes sociais e conhecimento prévio de navegagao por link
(que direcionava o acesso ao questionario). Os dados foram tabulados de forma quantitativa
para verificar as motivagoes relevantes para os e-consumidores brasileiros, bem como, o
principal motivo que leva os e-consumidores a comprar. Além disso, os resultados serviram
para efetuar uma comparagao com as motivagoes identificadas anteriormente durante a

revisao de literatura.

Apos investigar as motivagdes que levam os e-consumidores brasileiros a comprar, a
proxima etapa da pesquisa foi uma verificagao de como tém sido apresentado as informagdes
dos sites de comércio eletronico do tipo B2C e quais sdo os passos que os e-consumidores

devem faze para realizar uma compra online.

4.2.2 Analise do processo de compra e grafico-informacional

Na segunda fase utilizamos a técnica de analise de processo, com o intuito de comparar e
descrever os estagios para realizar uma compra online e andlise grafico-informacional para
verificar quais informacdes tém sido apresentadas aos e-consumidores brasileiros.

A amostra foi composta por 11 sites B2C que estdo em destaque no Brasil atualmente, a
selecao foi feita através de trés fontes especializadas na divulgacao de resultados sobre o

comércio eletrénico:
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* Top of mind internet 2012*: Relatdrio anual divulgado pelo Datafolha sobre as
marcas mais lembradas, incluindo a categoria comércio eletrénico;

* E-commercebrasil.org® Divulgou os top 10 das lojas online brasileiras com a ajuda
do Google Adplanner (ferramenta de pesquisa e planejamento);

»  Alexa The Web Information Company*: Apresentou o ranking das 12 lojas de

comércio eletronico mais visitadas pelos brasileiros.

A partir destas fontes, selecionamos os sites B2C constantes na tabela 1.

Tabela 1: Selecdo dos sites B2C analisados na pesquisa

Sites B2C Categoria Frequéncia de atualizagdo
http://www.americanas.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.submarino.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.netshoes.com.br Calgados, esportes e derivados Diariamente
http://www.pontofrio.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.magazineluiza.com.br | Varios departamentos Diariamente
http://www.extra.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.comprafacil.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.casasbahia.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.walmart.com.br Varios departamentos Diariamente
http://www.livrariasaraiva.com.br Livraria online Diariamente
http://www.voegol.com.br Passagens aéreas Diariamente

Fonte: Os autores

Nota-se que os sites escolhidos sao diversificados em suas categorias, apresentando uma
ampla analise, tendo sites direcionados para loja online de varios departamentos, loja online
de esportes, calgados e derivados, compra de passagens aéreas e também livraria online.

Cumpre ressaltar que o site Voegol que representou a categoria de passagens areas nao
constava nas trés fontes de pesquisa, mas foi escolhido por participantes no ensaio de
interagao (terceira fase da pesquisa), com isso foi preciso efetuar a analise desta categoria

também.

Para iniciar a segunda fase foi necessario realizar a analise de processo para saber quais
estagios compunham os sites B2C. O método de analise de processo, no ambito do design de
interface, condiz com uma sequéncia de tarefas que os usuarios devem realizar ou sdo
provaveis de realizar em uma determinada ordem (HACKOS e REDISH, 1998). Nesta
pesquisa, cada tarefa da sequéncia precisa ser completada para avan¢ar no processo da compra

online.

? Disponivel em: http://publicidade.uol.com.br/topofmind
3 Disponivel em: http://www.e-commercebrasil.org/numeros/top10-maiores-lojas-online

* Disponivel em: http://soempresas.net/web/ranking-das-12-lojas-de-e-commerce-mais-visitadas-



http://publicidade.uol.com.br/topofmind
http://www.e-commercebrasil.org/numeros/top10-maiores-lojas-online
http://soempresas.net/web/ranking-das-12-lojas-de-e-commerce-mais-visitadas-por-brasileiros

66

Sendo assim, para definirmos quais eram os estagios do processo de compra, que seriam
entdo, analisados e comparados, elaboramos um fluxograma baseado nos estudos de
O’Connel (2002), Miranda (2004) e Junior (2006), que pode ser visualizada abaixo.

Figura 36: Fluxograma do processo de compra online
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Fonte: Baseado em O’Connel (2002); Miranda (2004) e Junior (2006)

Através deste fluxograma conseguimos realizar a analise dos estagios do processo da
compra online nos 11 sites B2C selecionados na pesquisa e em destaque no Brasil. Os achados
estdo no capitulo dos resultados, na se¢do 5.2, pagina 79.

Apos a andlise de processo, realizamos a andlise grafico-informacional, nesta fase da
pesquisa, foram analisados os mesmos 11 sites B2C anteriormente analisados quanto aos
estagios do processo da compra, utilizamos para tal, modelo de analise grafico-informacional
baseado em Cybis (2003), Junior (2006) e Padovani, Spinillo e Gomes (2009), o qual pode ser
visualizado no apéndice I, pagina 183.

Conforme mencionado previamente, a analise grafico-informacional dos 11 sites B2C, foi
dividida em 4 partes (retiradas da analise do processo da compra online), cada qual
representando um estagio principal do processo da compra online em B2C. A figura 37
apresenta as partes que compdem o modelo de analise grafico-informacional.

Figura 37: Composigdo da andlise grafico-informacional
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Fonte: Os autores
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Em cada uma das partes, verificamos as informagoes, os objetos de interagdo e os recursos
audiovisuais, para exemplificar o modelo de analise, mostramos a seguir a se¢do do produto.

Figura 38: Exemplo do modelo de andlise grafico-informacional
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Fonte: Os autores

Como mostrado na figura 38, o modelo contém itens informacionais para serem
localizados na interface e assinala-se S — para encontrado, N - ndo encontrado, P -
parcialmente encontrado e LI - localiza¢ao inadequada. Além disso, descrevemos a sintese dos
componentes da interface que fizeram parte da analise grafica, e estdo representados a seguir,
na figura 39.

Figura 39: Objetos de interagdo e recursos audiovisuais da analise gréfica
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Fonte: Baseado em Cybis (2003), Junior (2006) e Padovani, Spinillo e Gomes (2009)
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4.2.3 Ensaio de interacao

Conforme Cybis (2003), ensaio de intera¢ao consiste em uma simulagao de uso por
participantes representativos da pesquisa, na qual realizam tarefas especificas no sistema
pretendido. Nesta pesquisa, durante a simulagdo da tarefa de compra online, os participantes
expressaram os aspectos que os motivaram ou desmotivaram ao interagir com um site de
comeércio eletronico B2C.

Figura 40: Estrutura da terceira fase
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Fonte: Os autores

A figura 40 representa a estrutura utilizada na terceira fase da pesquisa, destinada ao ensaio
de interagdo. Em primeiro lugar, foi necessario elaborar um questiondrio de sondagem,
através do qual selecionamos os e-consumidores para interagir com um site B2C. Durante a
interacdo, aplicamos a técnica de verbalizacao vinculada com protocolo de perguntas, apds a
conclusdo do ensaio, os participantes responderam um questiondrio pds-interagdo, destinado

a sintetizar a experiéncia motivacional durante a navegac¢ao pelo site B2C.

Inicialmente, aplicamos o questionario de sondagem (visualizado no apéndice II, pagina
185), desenvolvido no aplicativo gratuito Google Docs. O questionario de sondagem foi
composto por oito perguntas, designadas para classificar e definir os grupos que fariam parte
do ensaio de interagdo. O questionario de sondagem online foi enviado para usuarios que
possuiam acesso a internet, tinham e-mail préprio e/ou perfil em redes sociais e também
conhecimento prévio de navegagao por link (que direcionava o acesso ao questionario). Apos
o envio do questionario, obtivemos uma taxa de 185 respostas. Os dados foram tabulados de
forma quantitativa para classificar e definir os grupos que fariam parte do ensaio de interagao.

A pergunta inicial do questionario foi destinada a saber se o participante sentia-se
motivado a comprar em sites de comércio eletronico, com 84% dos participantes respondendo

positivamente.



Figura 41: Motivagdo para comprar em comércio eletronico (questiondrio de sondagem)
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Fonte: Os autores

Perguntamos também aos respondentes do questionario se tiveram experiéncia negativa
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com sites de comércio eletrénico, quando praticamente a metade dos participantes respondeu

que sim.

Figura 42: Experiéncia negativa em comércio eletronico (questionario de sondagem)
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Fonte: Os autores

A partir desses dados foi possivel classificar os participantes e definir quatro grupos. Os
participantes motivados (84%) foram divididos com experiéncia negativa e sem experiéncia
negativa, desta divisao, 53% do grupo motivados ndo tiveram experiéncia negativa.
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Figura 43: Grupo dos motivados
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Fonte: Os autores

Os participantes desmotivados (16%) foram também divididos com experiéncia negativa e
sem experiéncia negativa e 55% dos desmotivados ja tiveram experiéncia negativa em
comeércio eletrénico.

Figura 44: Grupo dos desmotivados
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Fonte: Os autores

A proéxima etapa foi agendar o ensaio de interagdo, para isso foi necessario entrar em
contato com os respondentes a partir do e-mail ou telefone disponibilizado no preenchimento
do questionario de sondagem. Como o ensaio de interag¢ao aconteceu de forma presencial
entre o observador e os participantes de cada grupo, analisamos a situagdo e o contexto e
chegamos a conclusdo que se fosse necessario poderiamos ir ao encontro do participante,
desde que o mesmo, tivesse acesso a internet para poder navegar em um site de comércio
eletronico B2C através de um equipamento fornecido pelo observador ou entdo um
computador pessoal.

A fase de contato, agendamento, disponibilidade, voluntariedade e aplicagdo do ensaio de
cada membro dos grupos demandou um amplo periodo temporal na pesquisa e com isso
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apenas 45 dos 185 respondentes do questionario de sondagem demostraram disponibilidade
em participar do ensaio de interagdo (vide figura 45). Os participantes foram entao reunidos
em 4 grupos.

Figura 45: Participantes inseridos nos grupos do ensaio de interagdo

Desmotivados

com Exp.
Negativa

12

Fonte: Os autores

O critério de selecao do ensaio de interagdo foi definido como nao-probalistico (amostra
por cotas), quatro grupos contendo cada um no minimo 11 participantes, ou seja, elementos
constantes da populagao na mesma proporg¢ao (SILVA e MENEZES, 2001). Cumpre ressaltar
que essa divisdo em grupos nao visa a realizagao de uma comparagdo estatistica entre grupos,
mas sim compor uma amostra mais heterogénea e que possa representar melhor a populagao

alvo.

A aplicagdo do ensaio de interagdo ocorreu da seguinte forma: em primeiro lugar, o
participante leu o termo de consentimento livre e esclarecido, no qual afirma voluntariamente
ter decidido participar do ensaio de interagao. Apods ler o termo e assina-lo, o participante foi
convidado a escolher um site de comércio eletronico B2C de sua preferéncia para navegar
livremente e apontar pontos de motiva¢ao e desmotivagao. Durante o ensaio foi utilizada a
técnica de verbalizagao (think-aloud protocol), que consiste na expressdo em voz alta, das
acoes, pensamentos, sentimentos e/ou opinides dos participantes durante a tarefa realizada no
sistema pretendido ( KATO, 1986; LEWIS e RIEMAN, 1993 e BRINCK, GERGLE e WOOD,
2002). No entanto, se durante a interagdo o participante nao se manifestasse verbalmente, o
observador utilizava uma variac¢ao da técnica, chamada verbalizagdo estimulada (com
protocolo de perguntas), em que o observador percebendo a inexisténcia de uma verbalizacao
espontdnea do participante, estimulava-o com perguntas ( KATO, 1986; LEWIS e RIEMAN,
1993 e BRINCK, GERGLE e WOOD, 2002).

Foi exatamente o que ocorreu em nosso piloto do ensaio de interagdo, quando os
participantes nao manifestaram espontaneamente suas opinides, por isso, a verbaliza¢ao
estimulada foi necessaria. Assim, estruturamos um roteiro de perguntas que compilavam os
estagios do processo da compra online e estimulavam os participantes a comentar sobre sua
interagdo com o site B2C escolhido. O roteiro das perguntas foi definido desta maneira:
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IDENTIFICACAO DO SITE

* Por que escolheu este site para navegar?

PERGUNTAS GERAIS PARA OS ESTAGIOS
» O que tem a dizer das informagdes apresentadas?

* O que acha da distribui¢do do contetdo pela pagina?
* O que te agrada?

* O que nao gosta?

* Sente alguma dificuldade?

* Mudaria alguma coisa?

* Tem alguma coisa que te incomoda?

* Tem mais algum comentario a fazer?

PERGUNTAS ESPECIFICAS DE CADA ESTAGIO
Pagina inicial
* Navega pela pagina inicial por inteiro?

* QOlha toda a pagina inicial ou vai direto naquilo que quer?

Escolha/busca e detalhamento do produto

* Gosta da maneira como o produto é apresentado?

» E importante na selecio do produto ter a opgio dos precos?
* Acha necessario ter imagens do produto?

» Busca os detalhes do produto?

Garantia estendida

* O que tem a dizer da garantia estendida?

Identifica¢io (login)
* Incomoda efetuar a identificagdo no processo?

* O que tem a dizer sobre o preenchimento dos dados?

Checkout

* Acompanha a linha do tempo?

PERGUNTAS NA PARTE FINAL DO ENSAIO
* No questionario de sondagem optou por (des)motivado(a) a comprar em comércio
eletronico, por qué?
* De maneira geral, tem alguma experiéncia ou algo que gostaria de dizer sobre comércio
eletronico?
» Se teve experiéncia negativa, pode comentar um pouco mais?
» Existe alguma coisa que te impede de comprar em comércio eletrénico?

* O que deveria mudar no comércio eletrdnico para te motivar a comprar?

A aplicagdo do ensaio de interagao iniciou-se em 19 de junho de 2012 e seu término
ocorreu em 19 de setembro de 2012. Dos 45 participantes, apenas um participante do grupo
motivado com experiéncia negativa foi eliminado, pois nao compreendeu que deveria navegar



em um site B2C (empresa para consumidor) e escolheu um site C2C (consumidor para

consumidor), categoria de comércio eletronico que ndo correspondia ao escopo desta

pesquisa. Também tivemos um caso em que um participante do grupo desmotivado sem

experiéncia negativa, escolheu um site de uma empresa fabricante de eletrodomésticos,

porém, o site nao realiza a compra online, apresentando apenas os estagios iniciais do

processo. Todavia, seus comentarios durante o ensaio foram pertinentes e mantidos nos

resultados finais.

No que diz respeito as categorias dos sites B2C escolhidas durante o ensaio de interacéo,

representam diversos ramos do mercado online e podem ser visualizadas na tabela 2. A

principal categoria escolhida foi a de varios departamentos, com 48% dos participantes

optando pela mesma, destaque para o site Submarino, escolhido por sete participantes.

Tabela 2: Categorias B2C escolhidas no ensaio de interagao

Quant.
7

P R R R R PR R R R PR R R R R R R BRPB R R R NNDNNDNNDNN®OD

Site escolhido
http://www.submarino.com.br
http://www.americanas.com.br
http://www.dafiti.com.br
http://www.passarela.com.br
http://www.livrariascuritiba.com.br
http://store.apple.com/br
http://www.dealextreme.com
http://www.shoptime.com.br
http://www.zelo.com.br
http://www.centauro.com.br
http://www.netshoes.com.br
http://www.2ab.com.br
http://www.blucher.com.br
http://www.livrariasaraiva.com.br
http://www.electrolux.com.br
http://www.hobbymodelismo.com.br
http://www.meumoveldemadeira.com.br
http://www.voegol.com.br
http://www.webjet.com.br
http://www.decolar.com
http://www.submarinoviagens.com.br
http://www.asos.com
http://www.amazon.com
http://www.amercantil.com.br
http://www.fnac.com.br
http://www.magazineluiza.com.br
http://www.comprafacil.com.br
http://www.ricardoeletro.com.br

Fonte: Os autores

Categoria

Varios departamentos
Varios departamentos
Calgados e derivados
Calcados e derivados
Livros e derivados

Loja virtual da Apple
Varios departamentos
Varios departamentos
Cama, mesa e banho
Esportes e derivados
Esportes e derivados
Livraria

Livraria

Livros e derivados

Loja virtual da Electrolux
Modelismo e derivados
Moveis em geral
Passagens aéreas
Passagens aéreas
Pesquisa/comparacgdo de passagens aéreas
Pesquisa/comparagdo de passagens aéreas
Roupas e derivados
Varios departamentos
Varios departamentos
Varios departamentos
Varios departamentos
Varios departamentos
Varios departamentos


http://www.submarino.com.br/
http://www.americanas.com.br/
http://www.passarela.com.br/
http://www.livrariascuritiba.com.br/
http://store.apple.com/br
http://www.dealextreme.com/
http://www.shoptime.com.br/
http://www.zelo.com.br/
http://www.centauro.com.br/
http://www.netshoes.com.br/
http://www.2ab.com.br/
http://www.blucher.com.br/
http://www.livrariasaraiva.com.br/
http://www.electrolux.com.br/
http://www.hobbymodelismo.com.br/
http://www.meumoveldemadeira.com.br/
http://www.voegol.com.br/
http://www.webjet.com.br/
http://www.decolar.com/
http://www.submarinoviagens.com.br/
http://www.asos.com/?hrd=1
http://www.amazon.com/
http://www.amercantil.com.br/
http://www.fnac.com.br/
http://www.magazineluiza.com.br/
http://www.comprafacil.com.br/
http://www.ricardoeletro.com.br/
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No ensaio de interagao utilizamos um gravador portatil para registrar o audio, bem como,
o software Camtasia Studio versao 7.1 da TechSmith Comporation destinado a gravar a tela do
computador durante a navegacao pelo site de comércio eletronico B2C. O dudio auxiliou o
observador perante suas anotagdes, bem como, sua transcri¢ao colaborou para uma coleta
completa, sem deixar nenhum comentdrio e/ou manifestagao sobre motivagdes ou
desmotivacoes relatadas durante a navegagao com o site B2C pelo participante do ensaio. Os
dados obtidos pela Camtasia foram fundamentais para sincronizar com o audio e as telas do
monitor, assim, o observador pode visualizar as agdes registradas e comentarios em cada tela,

durante a navegacao do participante.

Cumpre ressaltar que a navegagao pelo site B2C escolhido pelo participante do ensaio era
livre. O participante tinha total comando sobre sua navegagao, podia navegar de qualquer
forma dentro dos estagios da compra online, ou seja, avangar, retornar, pular estagios,
comentar em qualquer momento, independente de qual tela do site B2C estava. Como
também, em qualquer momento do ensaio de interagdo o participante poderia abandonar a
navegagao, desistir, encerrar sua navegacao com o site B2C.

Logo apds o término do ensaio o participante era convidado a responder um questiondrio
pos-interacdo (apéndice 111, pagina 187), composto por trés perguntas com o intuito de saber
0 que mais motivou e mais desmotivou a intera¢ao com o site B2C, e o que tornaria o site B2C
que havia acabado de navegar mais motivador.
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5. RESULTADOS

5.1 Resultados das motiva¢des de compra online

Apresentamos um resumo dos resultados do questiondrio online sobre as motivagoes de
compra online dos e-consumidores brasileiros. Dos 237 participantes que responderam ao
questionario online, apenas 3 questionarios foram preenchidos incorretamente e descartados,
portanto os resultados se referem aos 234 participantes que responderam corretamente.

Deste grupo, 16 participantes (7%) nunca haviam realizado uma compra online, ou seja,
218 participantes (93%) ja efetuaram uma compra através de um site de comércio eletronico.
Portanto apenas 218 participantes prosseguiram respondendo o questionario online, para o
qual obtivemos as respostas descritas e discutidas a seguir.

Motivagaes que influenciam a decisdo de compra em comércio eletronico

Os 218 participantes deveriam identificar, dentre as 12 motivagdes apresentadas na segunda
pergunta do questionario online, aquelas que influenciam sua decisdo de compra em um site
de comércio eletronico. Nessa pergunta, os respondentes poderiam selecionar quantas
motivagdes desejassem.

As motivagdes mais mencionadas (por mais de 50% dos participantes) para efetuar uma
compra em um site de comércio eletronico foram: conveniéncia (citada por 82% dos
participantes), boa negociagao (73%) e variedade (72%).

Um segundo grupo de motivagdes com menor destaque (citado por 19% a 49% dos
participantes) incluiu: disponibilidade informacional (47%), personaliza¢ao (32%), inova¢do
(23%) e falta de sociabilidade (19%).

Por fim, as motivagdes menos citadas pelos participantes (abaixo de 18%) foram:
navegacao (14%), autogratificagdo (12%), controle (7%), interagao social (5%) e papel
comercial (2%).
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Figura 46: As motivagdes que influenciam a decisdo de comprar online

As motivagoes que influenciam a compra online

|

Conveniéncia 82%

Boa Negociagao 73%

|

Variedade 72%

Disponibilidade Informacional 47%

|

I

Personalizagdo 32%

Inovagao ou Novidade 23%

I

Falta de Sociabilidade

|

19%

Navegacdo/Aventura 14%

1l

Autogratificacdo 12%

Controle ou Autoridade 7%

L

Interagdo Social 5%

Papel Comercial _ 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quantidade de participantes que citaram as motivagées

Fonte: Os autores

Motivagdes mais relevantes para compra em comércio eletronico

A proéxima pergunta do questionario online solicitava aos participantes que escolhessem uma
unica motivagdo (dentro das 12 motivagdes), a mais relevante, a principal motivagao que
causa o interesse ao participante de fazer compras em sites de comércio eletronico.

Os resultados evidenciam que as motivagdes mais relevantes para os participantes
realizarem compras em comércio eletronico foram a conveniéncia, votada por 86
participantes (39,4%), seguida pela boa negociagao, com 59 votos (27,1%) e a variedade, que
apresentou 42 votos (19,3%).

Percebemos através desta pergunta que nao houve uma unanimidade entre os participantes
no que se refere 8 motivagdo mais relevante.
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Figura 47: As 12 motivagdes e sua relevancia para os participantes da pesquisa

A principal motiva¢dao de comprar online

Conveniéncia — 39,4%
Boa Negociagio — 27,1%
Variedade [ 19,3%

Disponibilidade Informacional _ 5,0%

Inovagdo ou Novidade 3,2%

Personalizagdo _ 3,0%

Falta de Sociabilidade 1,4%

Autogratificacdo 0,4%

Interagdo Social 0,4%

Navegacdo/Aventura | 0,4%

Papel Comercial 0,4%

Controle ou Autoridade | 0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Os autores

Com o resultado destas duas perguntas, realizamos uma comparagdo entre elas e
observamos que as motivagdes mais votadas na primeira pergunta também foram

consideradas as mais relevantes pelos participantes na segunda pergunta.

Concluimos que as motivagdes mais relevantes para os participantes fazem parte do grupo
utilitarista, ou seja, aspectos funcionais tém sido priorizados, em detrimento dos aspectos

emocionais e heddnicos.

Motivagoes adicionais citadas pelos participantes
A tultima pergunta do questionario online (pergunta aberta) foi destinada a saber dos
participantes se existiam outras motivagdes que os levariam a comprar online, além das 12

apresentadas.

Dos 218 participantes, apenas 39 deles (17,8%) mencionaram outras motivagdes, sobre as

quais comentamos abaixo:

Em primeiro lugar, destacamos que os e-consumidores brasileiros sio motivados a acessar

sites de comércio eletrénico principalmente por aspectos comerciais.

Entre estes aspectos, foi comentado pelos participantes que eles visitam sites de comércio
eletronico, quando recebem por e-mail boletim ou mala direta com promogdes ou novidades.

Outro motivo relatado pelos participantes foi o frete gratuito, fator decisivo para efetivar a

compra online, ou seja, eliminando o custo de entrega, para a percepgao do e-consumidor é
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uma bonifica¢ao, um lucro que ndo pode ser descartado e por isso é motivado a efetivar a

compra online.

Naio s6 pelas promogdes recebidas no e-mail pessoal ou o frete gratuito motivam os
consumidores brasileiros, mas também sao motivados pelo impulso, rapidez no processo de
compra e acesso a produtos internacionais. Como também pelo sistema de unifica¢ao no
pagamento (paypal) ou crédito facil.

Outra motivagdo comercial apresentada pelos participantes foi a modalidade de compras
coletivas, pois garantem descontos e oportunidade de boas negociagoes.

No que se refere aos aspectos informacionais, os e-consumidores sio motivados
principalmente pelo acesso a manuais disponiveis em formato pdf, pois o manual fornece
todas as caracteristicas, estrutura e fun¢des do produto desejado.

5.1.1 Discussao dos resultados das motiva¢des de compra online

Ao analisar os resultados obtidos através do questionario online em comparagdo com estudos
anteriores explorados no levantamento bibliografico, apresentamos as seguintes
consideracoes:

O estudo realizado por Rohm e Swaminathan (2004) comprovou também que as pessoas
sao motivadas principalmente pela conveniéncia, e ainda observou que a conveniéncia ¢ um
fator-chave para o crescimento das compras online. No mesmo estudo, a motivacao por busca
de variedade também demonstrou relevéncia a certo tipo de consumidor, pois oferece diversas
opgoaes e facilidade de acesso (ROHMA e SWAMINATHAN, 2004).

Aos e-consumidores brasileiros o resultado foi semelhante, visto que a variedade foi uma
das principais motivagdes nas respostas dos 218 participantes.

Outro fator semelhante do estudo de Rohm e Swaminathan (2004) em rela¢do aos
resultados apresentados neste estudo é que os e-consumidores sao atraidos pela conveniéncia,
mas também buscam as op¢des de comparar precos e atributos informacionais dos produtos.

Ao comparar com os estudos de To, Liao e Lin (2007), ficou claro que os e-consumidores
nao buscam apenas o valor do produto, mas querem também prazer e diversdo durante o
processo de compras pela internet. Além de possuir essa semelhanca, o estudo de To, Liao e
Lin (2007) fez uma importante observacao que coincide com os resultados deste estudo, ou
seja, as motivagoes utilitarias continuam sendo mais importantes que as motivagoes

hedonistas em termos de comprar pela internet.

Segundo To, Liao e Lin (2007), os e-consumidores que navegam e compram pela internet
tendem a ser praticos e sio motivados por fins praticos, o que também ficou evidente nos
resultados do nosso estudo, ou seja, os e-consumidores brasileiros sdo motivados pela
conveniéncia, que apresenta fins praticos, assim como comparagdo de pregos, acesso rapido as

informagoes, comodidade, entre outros.
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Segundo To, Liao e Lin (2007), as motivagdes hedonistas apresentadas na internet nao sao
ainda capazes de reproduzir as mesmas simula¢des sensoriais diversificadas fornecidas pelas
lojas tradicionais (lojas fisicas). Assim, as motivagdes utilitarias continuam sendo mais
importantes.

O estudo exploratdrio evidenciou que o e-consumidor brasileiro ¢ motivado
principalmente pelo aproveitamento de tempo e esforco, ou seja, o site de comércio eletronico
sempre estara disponivel 24hs e, em qualquer lugar que o e-consumidor acesse, podera
realizar compras online. Além disso, o e-consumidor conta com a vantagem da comodidade,
ndo precisando se preocupar com o tempo, espago ou condi¢des climaticas adversas.
Motivagdo pela qual foi relatada na 242 edigdo do relatério Webshoppers por 93% dos
entrevistados como a principal motivagao para comprar online (E-BIT, 2011).

Outro fator em destaque foi a maior variedade de produtos no comércio eletronico, em
comparagdo com o comércio tradicional, ou seja, diversos participantes do questionario sao
motivados pela diversidade e exclusividade de produtos oferecidos apenas pelo site de
comércio eletronico. Esse aspecto também influencia o e-consumidor brasileiro a comparar
precos e opgoes de escolha.

Além de fornecer ao e-consumidor informagoes detalhadas e manuais disponiveis dos
produtos que estdo a venda, o comércio eletronico disponibiliza acesso muito mais eficiente a
informacao, facil manuseio e uma maior profundidade de dados relacionados ao produto

desejado.

Os e-consumidores sao motivados nao apenas pela conveniéncia, variedade e informagdes,
mas também pelo processo de negociagdo de precos, satisfagdo em obter bons negdcios,
conseguirem descontos, promogdes, frete gratuito e outras condi¢cdes que satisfagam a relagao
custo/beneficio.

Entretanto, alguns participantes comentaram o lado negativo das compras online. Através
da pergunta “possui outra motivagdo para comprar?”, os entrevistados responderam que
deveria existir, por exemplo, possibilidade de comprar apenas alguns trechos de voos aéreos,
além de relatarem que as compras tradicionais proporcionam uma melhor experiéncia, pois o
consumidor pode ver, tocar, sentir... a percepgao sensorial fica em evidéncia. Ja as compras

online ndo proporcionam fisicamente essa relagdo com os produtos.

Outros fatores negativos do comércio eletronico apontados pelos participantes foram a
demora na entrega, a preferéncia pela ida a livraria, a demora de solugdes no caso de
apresentar problemas com o processo da compra e a falta de comunicagao eficaz com os e-
consumidores brasileiros.

5.2 Resultados da analise do processo de compra
A segunda fase da pesquisa foi desenvolvida em duas partes: a primeira condizia com a analise
do processo de compra, ou seja, quais eram os estagios existentes no comércio eletronico para

os e-consumidores realizarem suas compras online. Na segunda parte realizamos a analise do
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sistema informacional, para saber como as informagdes do comércio eletronico B2C tém sido

apresentadas aos e-consumidores.

A analise foi feita no periodo de 12 de abril de 2012 a 16 de abril de 2012. Todavia,
realizamos fora deste periodo apenas uma analise, em 25 de outubro de 2012, pois o site
Voegol que representou a categoria de passagens areas nao constava nas trés fontes de
pesquisa, mas foi escolhido por participantes no ensaio de interagdo (terceira fase da
pesquisa), com isso foi preciso efetuar a analise desta categoria também.

Os resultados da analise do processo de compra baseados no fluxograma retirado da
literatura aparecem sintetizados na tabela 3.

Tabela 3: Resultados da andlise do processo de compra online

Estagios para efetivar a compra em B2C
Etapas iniciais Etapas do Checkout

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o

5
-8 %) E o © ©
= = o o
o g- 8 g g- © g g £
5 T | e S 8| & g o S
— B o] o S v © b= Qo © e
o o c | o o |leo| = @ o 3
o a g | L |85 o o 9 a
Sl g | 5|l o (& 8|3 T | 8
© © < = [= o > © © N ©
£ o © £ T = = O I I = =
& 3 ® |62 5 |68 5 S c g
Sites analisados o @ 0 |©al O o< & - = <
Americanas v v v X v v X v v X
Submarino v v v X v X v v X X
Netshoes v v v X v X v v X X
Pontofrio v v v v v X X v X X
Magazineluiza v v v v v X X v X X
Extra v v v v v X X v X X
Comprafacil v v v X v X X v X X
Casasbahia v v v v v X X v X X
Walmart v v v X v X v v X X
Livrariasaraiva v v v X v v X v v X
Voegol v v v X X v X v X X
Total de ocorréncias 11 11 11 4 10 3 3 11 2 0

Fonte: Os autores
Legenda: v existe | X ndo existe
Todos os sites analisados incluiam no processo de compra os estagios da pagina inicial,
busca do produto, detalhamento do produto e forma de pagamento. Dez dos onze sites
analisados apresentaram o estagio do carrinho de compras. Poucos sites da amostra
apresentaram os estagios de comparagao entre produtos (4 de 11), conferéncia e aprovagao da
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compra (3 de 11), forma de entrega (3 de 11) e finaliza¢ao da compra (2 de 11), como

também, constatamos que nenhum site apresentou o estagio da avaliagdo pds-compra.

No que refere ao estagio da comparagao entre produtos, constatamos que nos quatro sites
encontrados, o estagio ocorria durante a escolha/busca do produto, disponibilizando a
comparagdo entre produtos similares, que apresentam as mesmas caracteristicas gerais, mas se
diferenciam nas caracteristicas especificas. A figura 48 ilustra a comparagdo que acontece
durante o processo, quando o e-consumidor selecionou alguns produtos do mesmo género e
utiliza a opgdo para ver as vantagens e desvantagens de cada um, para entao tomar a decisdo
de qual dos produtos vai comprar.

Figura 48: Comparacio entre produtos no estdgio da escolha/busca do produto

Fraro e sntega
Evgte mbabin seu CEP:

Copo Pastes SAH crmlsl Aericn

Fonte: http://www.extra.com.br (acesso em: 13 de abril de 2012)

Sendo assim, concluimos que a comparagdo entre produtos ndo se apresenta como um
estagio individual no processo da compra, mas sim, em conjunto com o estagio da
escolha/busca do produto, sendo uma fungdo que o site fornece ao e-consumidor, quando
requisitada.

O préximo estagio que apresentou modificagdes em comparagio com a literatura foi a
conferéncia e aprovac¢ao da compra, que seria uma forma do processo fornecer uma revisao
do(s) produto(s) adicionado(s) no carrinho de compras pelo e-consumidor, para ter a certeza
do que foi comprado e entdo avangar o processo. Apenas trés sites forneciam a op¢ao, porém,
acreditamos que o estagio modificou-se em termos de localiza¢ao, atualmente se encontra
depois da etapa pagamento, no processo do checkout. Assim, o estagio da conferéncia e
aprovac¢ao da compra foi alocado, modificando sua fun¢do e nomenclatura no processo da
compra online, agora o e-consumidor faz sua conferéncia no final do processo e apos a
aprovagao, finaliza sua compra, com isso, o estagio da conferéncia e aprovagao passou a ser
uma confirmacao final, que pode ser visualizado na figura 49.
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Figura 49: Confirmagcao final do processo da compra
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Fonte: http://www.americanas.com.br (acesso em: 02 de novembro de 2012)

Também em nossa analise, observamos que a forma de entrega teve alteragdes ao
comparar com a literatura, ou seja, ndo disponibilizam mais uma variedade de opgdes, o e-
consumidor ndo tem mais a oportunidade de escolher entre varias formas, a que satisfaca sua
necessidade de escolher como sua compra chegara ao destino.

Apenas trés sites da amostra ainda fornecem duas opgoes ao e-consumidor, o site da
Netshoes e Livrariasaraiva apresentam a forma de entrega expressa, que significa maior
rapidez e consequentemente o valor do frete ¢ maior, e a entrega normal que aumenta o prazo
para o produto chegar ao destino e seu valor ¢ menor que o da expressa, em certos periodos

chegando a ser gratis, como mostra a figura 50.

Figura 50: Forma de entrega

Casa
B @ Entrega Entrega
Destinatario André Schiemmer Narmmal Ex ”
—/ Valor do Frete: RS0 Valor do Frete: RS &%
Prazo de Entrega: 3
Horario Limite: P ados até as
Qual tipo de entrega vocé deseja?
Entrega Padrdao E]
Entrega Padrdo o -
Entrega Econdmica y @ Entrega Normal 5 dias uteis Gratis
Valor de Frete 13,38
O Entrega Expressa 2 dias uteis R$ 6,90

Exemplo A: Entrega padrao ou econdmica - http://www.walmart.com.br (16/0412)
Exemplo B: Entrega normal ou expressa - http://www.livrariasaraiva.com.br (19/11/12)
Exemplo C: Entrega normal com frete gratis - http://www.netshoes.com.br (02/11/12)
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No site do Walmart, a diferenciagdo das duas op¢oes de entrega estd na nomenclatura,
sendo que uma foi destinada a entrega padrao e outra a entrega econémica, aonde a padrao
chega mais rapido e o valor é maior e a entrega econdmica demora, mas geralmente ¢ gratuita.

Percebemos também que a forma de entrega apresentou modificagdes em sua localizagdo,
no site do Walmart apareceu como parte integrante do checkout, em uma etapa individual
chamada de entrega e embalagem, e que se difere do site da Netshoes, que vem adjunto a etapa

do pagamento.

Assim, podemos constatar que o estagio da forma de entrega no processo de compra sofreu
modificagdes ao comparar com a literatura, deixou de ser forma de entrega e passou a ser
apenas endereco de entrega na maioria dos sites analisados, pois, os sites ndo fornecem mais
opgdes para o e-consumidor escolher, existindo apenas uma forma. No caso do site
Submarino, ainda existe a informacao de tipo/forma de entrega (vide figura 51), porém, nao
apresenta opgdes ao e-consumidor; existe apenas um tipo, que é a forma denominada entrega
convencional. Sendo assim, consideramos uma informagdo nula e desnecesséria, pois nao
cumpre sua fung¢ao no processo da compra, que seria escolher a forma de entrega de acordo
com as necessidades ou preferéncias do e-consumidor. Ressaltamos ainda que a opgdo ja vem
selecionada e nos dois sites em que consta o estagio, notamos modificagdes quanto a
nomenclatura, localizagdo e énfase dentro do processo.

Figura 51: Forma de entrega sem apresentar opgdes ao e-consumidor

Escolha a forma de entrega

Escolha uma das formas de entrega disponiveis para seu pedido
0 m

Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em 17 de novembro de 2012)

Entrega Convencional
9 dias uteis

rele:xs

Outro estagio que apresentou alteragdes no processo da compra online foi a finalizacao da
compra. Acreditamos que a finaliza¢ao tem funcao similar ao da conferéncia e aprovagao
dentro do processo, em nossa amostra apenas dois sites (Americanas e Livrariasaraiva)
disponibilizam ao e-consumidor uma consulta, revisao de todas as informagoes do(s)
produto(s) adicionado(s) no carrinho de compras e na finalizacdo, também apresenta resumo
da compra, valores, prazo de entrega e o valor do frete. Depois do e-consumidor verificar e
certificar as informagoes da compra e que se finaliza, e entdo gera o pedido da compra online.

No site Voegol existe uma confirmagao, sendo apresentada como um resumo da compra
antes do e-consumidor efetuar o pagamento da passagem, entretanto nao segue 0s mesmos
passos como dos sites Americanas e Livrariasaraiva. Os outros sites analisados nao fornecem o
estagio da finalizagdo, apenas apresentam em conjunto com a forma de pagamento uma agao,
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através de um botao onde o e-consumidor clica para finalizar ou concluir sua compra, logo

apo6s escolher a forma como vai pagar.

Outro fator importante da amostra foi que percebemos no checkout uma maior
diferenciagdo do processo, bem como, sua estrutura sequencial das etapas na compra. O
checkout inicia-se pela adigdo dos produtos no carrinho de compras e termina no ato em que
gera o pedido (confirmagdo) e assim efetua-se a compra online. Para chegarmos a esta
conclusdo realizamos uma analise detalhada da sequéncia do checkout apresentada no
processo da compra e exemplificada abaixo, na figura 52.

Figura 52: Checkout detalhado no processo da compra online do site Americanas

Confirmagao
final

Minha cesta

AMERICANAS
de compras

Identificacdo Pagamento

Dados da Dados do
compra comprador

Enderego de Enderego de
entrega entrega

Escolha a
Forma de
pagamento

Resumo da
compra

Forma de
pagamento

Finalizar
compra

Fonte: adaptado de http://www.americanas.com.br (acesso em: 12 de abril de 2012)

Da analise feita do checkout podemos constatar que a parte inicial, que seria o carrinho de
compras e a identificagdo, continua igual em todos os sites analisados, o unico fator de
diferenciagdo seria a nomenclatura, alguns usam minha cesta de compras, meu carrinho, meu
caminhao para identificar o carrinho de compras, e no caso da identificagdo, permanece este
nome ou entdo usam login. A seguir, apresentamos uma tabela geral de todas as etapas que
fazem parte do checkout, para ter uma maior visualizagdo da diferenciagdo no processo de

cada site analisado.
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Tabela 4: Etapas do checkout

Etapas do Checkout

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(18]

el

=
Ie) e
o | a
§| g
5 o | £ S| | 218
S S| o s 238|388 =
£ = E| E|SE| S| £E| 5
S () s o | = o S 0 = % [s]
o 28 9] c o o © zg [J] 18 o 18 © g

© [T} QS © Q ©° © Q
ol 8|38 585 |8|gs| 3|88
€| 2| | EE| | E0 | EE|Ee| 8
I L R
Sites analisados Ol B8 |w | & |da | o |0w |0 | Ou | X
Americanas v | v | v | X v v v v v v
Submarino v I IvI|v |V v v X X X v
Netshoes v I IvI|v |V v v X X X v
Pontofrio v IV | v | X v v X X X v
Magazineluiza v | v | v |X X v X X X v
Extra vVIiv v ]| X v v X X X v
Comprafacil v | v | v |X v v X X X v
Casasbahia v IV |v | X v v X X X v
Walmart v | v |v |V X v X X X v
Livrariasaraiva v | v | v | X X v v v v v
Voegol X | v | X | X v v X v v v
Total de ocorréncias 10| 11|10 | 3 8 11 2 3 3 11

Fonte: Os autores
Legenda: v existe | X ndo existe
Todos os sites analisados incluiram no processo das etapas do checkout os estagios da

identificagao, forma de pagamento e finalizacdao da compra. Dez dos onze sites apresentaram
no checkout o estagio do carrinho de compras e endereco de entrega, oito dos onze sites
forneceram no pagamento, o resumo da compra. Porém, poucos sites forneceram o estagio de
forma de entrega (3 de 11), resumo da compra e forma de pagamento escolhida na
confirmagdo final (3 de 11) e apenas dois dos onze sites analisados apresentaram no checkout a
etapa endereco de entrega inserido na confirmagao final.

A partir dos resultados, podemos notar que o processo da compra no checkout mostrou
uma variagdo expressiva na forma de entrega e na confirmacio final da compra online.
Durante a analise percebemos que existe uma diferenciagdo maior na maneira como o
checkout é apresentado ao e-consumidor, algumas etapas estdo presentes em diferentes
posicdes no processo e outras sio apresentadas com nomenclaturas variadas, mas possuem a

mesma fungao.
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Como exemplo, a etapa do enderego de entrega, em alguns sites vem adjunta da etapa
pagamento, outros separam a etapa endereco, mas apresentam em conjunto as etapas
pagamento e finaliza¢do, e ainda, alguns apresentam em conjunto com entrega, a opgao
embalagem. Quanto a nomenclatura das etapas, alguns sites substituem entrega por enderego,
percebemos também, que alguns definem finalizacdo da compra e outros, finalizagdo ou

confirmacao do pedido.

Também notamos que existem padrdes sequenciais no processo de chekout, a seguir, a
figura 53 mostra um exemplo deste padrao. O carrinho de compras (meu caminhao) aparece
estatico e a sequéncia das etapas acontece por login, endereco e pagamento, sem
direcionamento para outras paginas, apenas utilizam o contraste em cada etapa, auxiliando o
e-consumidor no processo de finalizagao da compra.

Figura 53: Padréo sequencial no processo de chekout

Meu caminhao

Produto Quantidade Valor Unitario  Valor Total
‘ D Liquidificador Cadence Nero LIQ797 Preto - 320W - 110V
¥ CADENCE REGS5-
A 1 R$53.91 RS 53,91
3- Pagamento
. -
Bem-vindo(a), André Enderego de cobranca Resumo da compra
N&o € vocé? + Sair .
Casa Valor total dos produtos: R$ 53,91
Endereco de entrega Despesas com frete: RS 22,22
<L Voltar para o Caminhio .
5 2 RS 0,00
Casa EMvigos: 50,
Valor total a pagar: R$ 76,13

Esqueceu de informar seu Vale-Compra ou
Cupom? Clique aqui

Atencdo para o Prazo de Entrega

Formas de pagamento

m Seu pedido serd entregueﬁ B Carties de Crédito

até 7 dia(s) util(eis) FTT

confirmacdo do pagamento. =
AR Pagar com Z cartdes [=h

Caso tenha mais de um preduto em seu caminhda, \HSA @ .|
asterCard [

seu pedido poderd ser entregue em duas etapas,
com o prazo maximo total informade acima.

@Dn,,g._,.

Nners Clibs Aurm

Fonte: http://www.casasbahia.com.br (acesso em: 13 de abril de 2012)

Outro fator relevante do processo de checkout foi a parte final, oito dos onze sites
analisados fecham a compra na etapa pagamento, apresentando um botao de a¢éo, para o e-
consumidor finalizar, concluir ou confirmar a compra/pedido. Apenas trés sites (Americanas,
Livrariasaraiva e Voegol) apresentaram etapas de confirmacéo final no seu processo de

checkout, antes do e-consumidor efetivar ou gerar o pedido.
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Um detalhe pertinente da analise foi que seis dos onze sites da amostra apresentam a etapa
confirmag¢ao em seu processo de checkout, esta etapa visa apresentar os dados informacionais
do pedido gerado no processo da compra, confirmando a efetivagdo da mesma, a figura 54
ilustra deste detalhe.

Figura 54: Exemplo da etapa confirmagao/comprovante no processo de checkout

(@ Saraiva.com.br

conmrm u;;'._:'qg}

0 que voce achou dessa compra®

Responda e concorraa prémios. S

Resumo do pedido

Seu pedido foi registrado em nosso IMPRIMIR COMPROVANTE
sistema com o nimero

Nome Completo: ANDRE SCHLEMMER

E-Mail: » ray -
Enderego Cobranga Endereco de Entrega
Nome: ANDRE SCHLEMMER Nome: ANDRE SCHLEMMER
Endereco: RUA B8 SN i - Enderego: RUA
Complemento: — Complemento: —
CEP Bame CEP - Bairre
Cidade: CURITIBA Cidade: CURITIBA
Estado: PR Estado: PR
Pais: Brasil Pais: Brasil
Entrega prevista para 18/09/2012, sujeita & confirmagdo do pagamento.
pProautos
[Quantidade] Deseriche. e s
1 Damages - 1* Temporada - DVD4 RS 39,90
valor do pediao
Subtotal do Pedido 39,90
Frete 7,96
otalpago 47,86
orma de pagamento

Boleto Bancério

IMPRIMIR COMPROVANTE

Fonte: http://www.livrariasaraiva.com.br (acesso em: 16 de abril de 2012)

Outro detalhe importante da analise no checkout foi apresentado por dois sites, Submarino
e Comprafacil, onde o e-consumidor visualiza na parte superior a linha do tempo que mostra
as etapas (exemplo mostrado a seguir, na figura 55). A sequéncia é divida em trés etapas:
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identificacdo, entrega, pagamento e finalizacao, porém, durante a analise do processo,
identificamos que ambos os sites, apresentam a etapa entrega, mas nao aparece a etapa
durante o checkout, ou seja, a etapa simplesmente nao existe, so existe a informacao na linha
do tempo, o que pode causar desentendimento, confusiao no e-consumidor durante o

processo.
Figura 55: Etapa entrega inexistente no processo de checkout
COMPRATaC/
.COM
7
dentificagdo Entrega ) Pagamento e Finalizagdo
3.1. Resumo da Compra_
Endereco de Entrega ﬁ Resumo da Compra
Produto Prazo de Entrega Quantidade Valor Total
Enderego Principal =

Andre Schiemmer L e Pt Caatsne O  dias iteis RS 1.499,90

nto: RS 0,00

RS 9,90

RS 1.509,80

*ATENGAO: O prazo de entrega comega a contar a partr da confimagi do pagame

3.2. Formas de Pagamento

Escolha uma das opcoes abaixo

Fonte: http://www.comprafacil.com.br (acesso em: 04 de novembro de 2012)

Além destas consideragdes referentes ao processo dos estagios da compra online,
salientamos que o estagio da avaliagdo pds-compra nao foi registrado em nossa analise, pois
nosso objetivo ndo era concluir e avaliar a compra online. Acreditamos que a avaliagao pds-
compra, apenas acontece quando espontaneamente o e-consumidor retorna ao site B2C e
deixa seus comentarios ou avaliagdes do produto comprado, ou ainda, existem sites que
fornecem este servico de opinides e avaliacdes dos e-consumidores (ex:.

http://www.confiometro.com.br ; http://www.reclameaqui.com.br). Por outro lado, se for de
interesse da empresa ter um feedback do e-consumidor, usariam o e-mail do cadastro para
descobrir a opiniao, mesmo assim, a resposta desta avaliacao pds-compra deveria ser imediata
a compra efetuada, momento pelo qual o e-consumidor vivenciou a experiéncia e obteve suas

conclusdes do processo da compra online.

Diante do exposto, podemos dizer que os estagios para realizar a compra online nao sdo
mais os mesmos dos estudos anteriores, pois tiveram modificagdes ao longo do tempo, como
mostrado na tabela 3, pagina 80 e tabela 4, pagina 85. Atualmente, o processo da compra
ocorre de maneira semelhante entre os sites analisados, existindo um padrao sequencial dos

principais estagios, com isso, apresentamos o novo fluxograma dos estagios da compra online.


http://www.confiometro.com.br/
http://www.reclameaqui.com.br/
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Figura 56: Fluxograma do processo de compra online (atual)

8 9

Pagina Inicial Pagamento Confirmagdo final ou
confirmagdo do pedido

2 10

Escolha/Busca
do produto

Entrega Pagina do pedido

6 11

Detalhz T . " - ..
etainamento Identificacdo (login) Pagina do pagamento

do produto

5

Garantia estendida Carrinho de compras

Fonte: Os autores

Sobre o novo fluxograma do processo de compra, cabe ressaltar que o estagio da garantia
estendida, ¢ uma modalidade que complementa a garantia do produto ou estende, amplia esta
garantia para o e-consumidor. Sendo assim, este estiagio ndo ¢ destinado a todos os produtos
que estdo disponiveis nos sites B2C, ou seja, pode ndo aparecer em alguns casos, onde o valor
ou tipo de produto nio é compativel com a modalidade. Também, deixamos esclarecido que a
nossa analise foi realizada até o estagio da confirmagao final ou confirmagao do pedido,
mesmo assim, identificamos que existe o estagio da pagina do pedido e o estagio da pagina do

pagamento em nossa amostra.

Cumpre ressaltar que em nossa amostra tivemos um site de género especifico, voltado para
a compra online de passagens aéreas, o site Voegol, que apresentou suas peculiaridades e com
isso diferenciou-se dos demais durante a analise do processo, por isso, apresentamos o seu
fluxograma.
Figura 57: Fluxograma do processo da compra online para o género passagens aéreas

6

Pagina Inicial Resumo da compra Confirmagao

2

Escolha/Busca do voo Pagamento

” |

Seus dados Escolha da poltrona

Fonte: Os autores
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Podemos constatar que o processo da compra sofre mudancas também ao se referir ao
género de B2C que o e-consumidor realizara sua compra. No género de passagens aéreas
apresenta-se a parte inicial da mesma forma que outros sites analisados, comegando pela
pagina inicial, depois, escolha/busca do produto, no caso especifico, escolha do voo e em
seguida, seus dados, parte destinada a identificagdo. A diferenciagdo aparece no estagio da
escolha da poltrona, um estagio novo no processo, que pode ser visualizado a seguir, na figura
58. O estagio é destinado ao preenchimento dos extras da viagem, o checkout é similar aos
outros sites e procede nos estagios pagamento, resumo da compra e confirmagdo. Todavia,
percebemos que quando se modifica o género de B2C, também muda-se o contexto dos
elementos na interface, sua nomenclatura e estrutura, possivelmente, para facilitar a
navegagdo da compra online.

Figura 58: Estagio da escolha da poltrona

Smiles Gollog

Escolha seu voo Seus dados Pagamento Confirmacao

ESCOLHA SEU LUGAR

Escolha agera as poltronas de seus voos para voce e para os oulros passageiros gue estiverem com vocg. E facil, € so selecionar o
woo, o passageiro & clicar sobre um assento livre para reserva-lo

CURITIBA - SAO PAULO - CONGONHAS " " " Taxas/Servigos

- R$24,57
Passageiros Tx de Emb Dom - BR
RE21.,57

O S
R30.00

TOTAL R$ 70247

LEGENDA

B seedonace

Ll Disponivel

g Assento Especial — Seida de RS 10.00
Emergéncia

. Ccupada

Bloguesdo

(oo sesero Jl contnun

Fonte: http://www.voegol.com.br (acesso em: 04 de novembro de 2012)

5.2.1 Discussao dos resultados da analise do processo de compra

De uma maneira geral, a andlise do fluxograma dos estagios da compra elaborados a partir dos
estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004) e Junior (2006) comparados com a nossa
amostra, ndo teve mudancas nos primeiros estagios do processo, ou seja, permanecem 0s

mesmos.
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Além de apresentar modificagdes, houve inclusao de novos estagios, por exemplo, o estagio
da identificagdo (login), como também, exclusdo de estagios, como no caso do estagio da
forma de entrega, que atualmente a maioria dos sites B2C nao possui mais essa opgao.

Percebemos também, que alguns estagios comparados com os estudos anteriores sofreram
mudangas na sua estrutura. Alguns destes estagios foram mesclados, mudaram de posi¢ao
(ex.: comparagdo entre produtos, forma de entrega, conferéncia e aprovag¢ao da compra),

foram alterados em sua sequéncia.

A partir disso, concluimos que o processo da compra é mutavel, flexivel ao longo do tempo
de existéncia nos sites B2C, ou seja, a interface sofre modificagdes, pois as tecnologias que
movem este servico vivem em constante mudanca, ocasionadas por suas evolugdes, inovagdes
que acaba interferindo nos métodos e formas de navegacdo e por isso modificam os habitos

dos e-consumidores.

Em suma, os resultados da nossa analise serviram para comparar como estava sendo feito o
processo de efetivagdo da compra online por meio da literatura e como o processo estd sendo
feito atualmente. Em uma comparacédo breve, concluimos que houve mudangas na sequéncia
dos estagios, aparecendo tanto inclusdo quanto exclusdo, como também, apresentou ordem
diferenciada, estagio facultativo e ainda diferenciagdo por género especifico, ao comparar com
os estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004) e Junior (2006).

5.3 Resultados da analise grafico-informacional

Os resultados da andlise foram sintetizados através de tabelas e para um maior entendimento
da anilise, dividimos os resultados em dois modelos (informacional e grafico). Assim, para
cada uma das cinco etapas da analise, apresentamos primeiramente, uma tabela com os
resultados da analise informacional, contendo os itens informacionais recomendados pela
literatura. Na sequéncia, expomos a tabela com os resultados da andlise grafica (objetos de

interagdo e recursos audiovisuais).

Os resultados foram representados de acordo com o nimero de ocorréncias dos sites
analisados, ou seja, dos itens mais frequentemente encontrados para os menos apresentados
na interface dos sites da amostra, juntamente com exemplos e comentarios. No final do
capitulo apresentamos um resumo geral do que foi constatado durante a anélise grafico-
informacional dos 11 sites B2C.

Andlise informacional da pdgina inicial

Para realizar a andlise na pagina inicial, o modelo foi composto por 8 itens a serem
examinados na amostra. Os resultados mostraram uma maior variedade nos itens de
informagdes da empresa, feedback das ultimas agdes e customizagdo dos produtos.
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Tabela 5: Analise informacional da pagina inicial

ANALISE INFORMACIONAL DA PAGINA INICIAL
Sites analisados
ks
(8]
C
8 _ g
| o 3 G| ® © o
c c » o 9] S| = @© o
© = @ = c © © o n 0]
o © o = ‘N = o © .© 3B ©
. - = < 8 © © o wn = = QOD —_
Itens da analise il | 8le| @ 5| E| 2| w1 8] 0|8
E|l S| 2| o sl /8|8 |=|2]28|¢2
informacional <| v | 2| Wb oo == F
Informac&es da empresa v v | v |V v I X |V 6
InformacgGes de contato v | I VIV IV IV IV IV IV IV IV |V | i1l
Po.Il’tic.as de seguranga e vivivivixlivivivivivlvylo
privacidade
Politicas de troca e devolu¢ido vVIiIvVvIVvIiIVI|IVIVI IV IV IV I|Y|X]10
Listagem dos departamentos VIV iIvivI| IV IVI IV IV IV I|Iv |V |11
Visualizagdo do meu carrinho Vi ivI iIvI|IvI|Iv |V IV IV I|Iv|v | X]|10
Visualizagdo de promogdes vViIiIvVvivIiIVvI|IvVvIVIVI IV IV |V |V |11
Visualizagao d
sualizagdo ce viviviviviviviv|iviv|vin
lancamentos/destaques
Fonte: Os autores
Legenda: v = existe | X = ndo existe | P = parcial | LI = localizagdo inadequada

De maneira geral, os resultados da analise informacional da pagina inicial apresentaram a
maioria dos itens recomendados pela literatura. Com isso, durante a permanéncia na pagina
inicial, o e-consumidor encontra informagoes de contato, listagem de departamentos,

visualizagao de promogodes, lancamentos e destaque.

Observamos que todos os sites possuem informagdes de contato, exemplificadas na figura

59, como telefones e atendimento ao e-consumidor.



93

Figura 59: Informagdes de contato

B B atendimento 24n: (1) 30285333 [§ Televendas: (11) 30285355 | MEUSPEDIDOS, | LIST
Ola André

S'7
s B Ciote seu produto, marca ou ssporte aeesjece. LT l
/ L — A

Fitness Casual Bikes Aventura Basquete Tennis e Squash Artes Marcia

| ] chat.casasbahia.com.br/c

BAHIA
CHAT - AJUDA ONLINE

ENTRE AGORA! Ajuda Online - Compras na Internet e no TeleVendas

Bem-vindo & Central de Relacionamento da Casas Bahia.com!

Esse € um canal de ajuda on-line, aqui vocé poderd esclarecer

suas dividas sobre todos os processos referentes as compras
faita-mmlotmboomah o Falasimmdon

Nome~

departamentos central de atendimento SeMgos institucional compre pelo telefone
(11) 3508-9900

segunda a sexta: Bh30 ds 24
siibado e domingo: 9h ds 24h
(exceto feriados)

Exemplo A: Contato 24h na parte superior - http://www.netshoes.com.br (08/11/12)
Exemplo B: Atendimento online - http://www.casasbahia.com.br (12/11/12)
Exemplo C: Central de atendimento na parte inferior - http://www.magazineluiza.com.br (31/12/12)

Observamos também que todos os sites da amostra fornecem listagem e acesso aos

departamentos.
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A 2

Figura 60: Listagem e acesso aos departamentos.

stro | Veja seus pedidos @ Atendimento: 40034848  { C = pelo lelefone: 4003-1000

americanas.com o~ NG T

~ amporamenes LB BRI H Q@ $imcp MO T W@ X
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Exemplo A: Departamentos representados por icones - http://www.americanas.com.br (05/05/12)

NossasLojas e E1 0 3 (@

Exemplo B: Departamentos especificos ao género B2C - http://www.voegol.com.br (08/11/12)
Exemplo C: Departamentos separados por categoria - http://www.livrariasaraiva.com.br (08/11/12)
Exemplo D: Departamentos representados por cores http://www.magazineluiza.com.br (18/04/12)
Durante a analise, todos os sites da amostra também apresentaram visualiza¢ao de
promogoes, lancamentos e destaques na pagina inicial.

Figura 61: Visualizagdo de promogoes, lancamentos e destaques
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Exemplo A: Menu dindmico com promogao sazonal - http://www.americanas.com.br (14/05/012)

Exemplo B: Promogdes com destaque especial - http://www.submarino.com.br (15/05/12)
Exemplo C: Divulgagdo de langamento com destaque - http://www.magazineluiza.com.br (19/06/12)
Exemplo D: Langamentos - http://www.submarino.com.br (05/07/12)
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Informagoes sobre as politicas de seguranga e privacidade também foram encontradas
em todos os sites, porém politicas de troca e devolugdo apareceram somente na maioria deles
e estdo representadas na figura 62, situadas na parte inferior da interface.

Figura 62: Politicas de seguranga e privacidade e troca e devolugdo
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Exemplo A: Informagdes na categoria duvidas - http://www.pontofrio.com.br (17/04/12)
Exemplo B: Privacidade na categoria institucional - http://www.netshoes.com.br (17/04/12)
Além das politicas, os exemplos A e B, da figura 62, mostram que os e-consumidores
também encontram informacdes institucionais, servicos e contato.

Outro item presente na maioria dos sites foi a visualiza¢dao do carrinho de compras na
pagina inicial, a figura 63 ilustra o local para visualizar os produtos no carrinho de compras.

Figura 63: Visualizagdo do carrinho de compras
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Exemplo A: Visualizagdo do carrinho de compras - http://www.submarino.com.br (05/11/12)
Exemplo B: Visualiza¢do do meu caminhio - http://www.casasbahia.com.br (08/11/12)

O unico item que foi encontrado em poucos sites da amostra diz respeito as informagdes
da empresa. O item foi apresentado parcialmente em quatro sites analisados, ou seja, alguns
disponibilizaram apenas o telefone, outros nao forneciam o CNP]J e apenas o site Walmart nao
tinha os dados da empresa para serem visualizados pelos e-consumidores. A maioria dos sites
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apresentaram informagdes da empresa, como exemplo, a figura 64 mostra em detalhes as
informagdes do site Pontofrio.

Figura 64: informagdes da empresa
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Fonte: http://www.pontofrio.com.br (acesso em 17 de abril de 2012)

Ressaltamos que o item das politicas de troca e devolu¢ao nao foi encontrado somente no
site da Voegol, porém observamos que existia uma op¢ao de cancelamentos e alteragdes, nao
conseguimos ter acesso as informagoes, como mostrado a seguir, na figura 65, a opgao
apresentava uma mensagem de erro no acesso. Assim, por uma eventual necessidade o e-
consumidor queira trocar ou devolver sua passagem aérea, tera um incomodo maior ao
descobrir que o acesso a informagao nao esta disponivel.

Figura 65: Opgao cancelamentos e alteragdes sem acesso
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404 NOT FOUND

Fonte: http://www.voegol.com.br (acesso em 06 de novembro de 2012)

No mesmo site, constatamos que ndo existia a etapa carrinho de compras, pois durante o
processo da compra, o e-consumidor realizar o estagio da escolha do voo, preenche os dados
do passageiro, escolhe a poltrona e se direciona para a finalizagdo. Mesmo assim, o site deixa
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disponivel na tela o resumo, que aparentemente substitui o carrinho, por esse motivo, nao foi

encontrado o item visualiza¢ao do carrinho de compras no site Voegol.

Andlise grdfica da pdgina inicial
Os resultados da andlise grafica na pagina inicial constataram que todos os sites da amostra

apresentaram menu, barra de rolagem, ferramenta de busca, botdes, caixa de didlogo, janela e

ajuda, itens relacionados aos objetos de interagdao. Além disso, todos também

disponibilizavam na interface imagens estaticas e/ou icones, imagens dindmicas, animagdes

e/ou video, texto estatico e elementos esquematicos, pertencentes ao grupo dos recursos

audiovisuais. Poucos sites da amostra apresentavam texto dinamico (5 de 11) e nenhum deles

fornecia na pagina inicial breadcrumbs e som. A tabela abaixo mostra a analise grafica em
detalhes.

Tabela 6: Analise grafica da pagina inicial

ANALISE GRAFICA DA PAGINA INICIAL

Sites analisados
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O menu, apareceu em todos os sites e de varias formas na pagina inicial, como mostra a

figura 66.

¢
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Figura 66: Diversidade de menus na pagina inicial
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Exemplo A: Menus laterais especiais por pré-venda e marcas - http://www.submarino.com.br (17/04/12)

Exemplo B: Menu suspenso/dindmico com os departamentos - http://www.submarino.com.br (08/11/12)

Exemplo C: Menu principal tradicional - http://www.extra.com.br (08/11/12)

Exemplo D: Menu principal dindmico - http://www.walmart.com.br (08/11/12)

Exemplo E: Menu lateral esquerdo com as principais categorias - http://www.casasbahia.com.br (18/04/12)

Exemplo F: Menu dindmico de promogdes - http://www.americanas.com.br (08/11/12)

Exemplo G: Menu dindmico com todos os departamentos - http://www.americanas.com.br (08/11/12)

Além dos menus, também a barra de rolagem, ferramenta de busca e botdes estavam

apresentados em todos os sites da amostra e a figura 67 representa alguns exemplos.
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Figura 67: Exemplos de rolagem, busca e botdes na pagina inicial
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Exemplo A: Barra de rolagem na lateral direita - http://www.casasbahia.com.br (08/11/12)
Exemplo B: Ferramenta de busca tradicional - http://www.walmart.com.br (18/04/12)
Exemplo C: Ferramenta de busca dinadmica - http://www.submarino.com.br (08/11/12)
Exemplo D: Botdes através da marca - http://www.netshoes.com.br (08/11/12)

Exemplo E: Tag cloud - http://www.submarino.com.br (08/11/12)

Exemplo F: Area clicavel substitui botdo - http://www.comprafacil.com.br (08/11/12)
Exemplo G: Botdes indicadores de paginas adicionais - http://www.extra.com.br (08/11/12)

E os ultimos itens dos objetos de interagdo, apresentados em todos os sites da amostra
foram caixa de dialogo individual, janela e ajuda que engloba mensagens de ajuda,
orientagdo ou alerta. A figura 68 os exemplifica.
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Figura 68: Exemplos de caixa de didlogo, janelas e ajuda na pagina inicial
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Exemplo A: Opgao de preenchimento para viagens - http://www.submarino.com.br (12/11/12)
Exemplo B: Compra de passagens - http://www.voegol.com.br (06/11/12)

Exemplo C: Encontrar lojas fisicas - http://www.walmart.com.br (12/11/12)

Exemplo D: Preenchimento para promogoes via e-mail - http://www.casasbahia.com.br (12/11/12)
Exemplo E: Janela com os servi¢os do site - http://www.comprafacil.com.br (12/11/12)

Exemplo F: Janela para assistir o webvideo - http://www.magazineluiza.com.br (12/11/12)
Exemplo G: Janela dindmica com oferta imperdivel - http://www.comprafacil.com.br (08/11/12)
Exemplo H: Janela dindmica para redes sociais - http://www.voegol.com.br (12/11/12)

Exemplo I: Mensagem de alerta “carrinho vazio” - http://www.comprafacil.com.br (08/11/12)
Exemplo J: Mensagem de orientagéo - http://www.casasbahia.com.br (12/11/12)

Exemplo K: Mensagem de acesso - http://www.walmart.com.br (12/11/12)

Exemplo L: Mensagem de ajuda - http://www.submarino.com.br (17/04/12)

Os exemplos de A a D, da figura 68, ilustram tipos de caixas de didlogo individual, o e-
consumidor preenche dados, seleciona op¢des para enviar ou acessar informagoes. Nos

exemplos de E a H, mostramos a variedade de janelas que apresentam servigos ou acesso a
recursos do site. Por fim, de I a L exemplificamos mensagens de alerta, ajuda e orientagao.

O que se percebeu durante a analise foi que objetos de interagdo sao apresentados ao e-
consumidor em conjunto, como uma mescla de itens. Como exemplo, podemos observar a
seguir, na figura 69, onde o e-consumidor seleciona o servi¢o de atendimento online, abre
uma janela contendo mensagem textual informativa de orientagdo, uma caixa de dialogo e
botdo de acesso.
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Figura 69: Mescla de objetos de intera¢do em um componente da interface
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Fonte: http://www.casasbahia.com.br (acesso em 12 de novembro de 2012)

Ainda sobre os itens dos objetos de interagdo, o formulario foi encontrado na maioria dos
sites e a figura 70 demostra alguns exemplos encontrados.

Figura 70: Exemplos de formuldrios na pagina inicial
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Exemplo A: Compra de passagem aérea - http://www.voegol.com.br (06/11/12)

Exemplo B: Outro estilo de formuldrio para comprar passagens dreas - http://www.americanas.com.br (17/04/12)
Exemplo C: Preencher para receber descontos especiais - http://www.netshoes.com.br (17/04/12)

Exemplo D: Outro estilo de receber ofertas exclusivas - http://www.walmart.com.br (16/11/12)
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Os exemplos A e B apresentam preenchimento das informacoes para efetuar compra de
passagens aéreas. O exemplo C e D, ilustra diferentes formuldrios, destinados ao
preenchimento de dados para receber descontos especiais e ofertas exclusivas por e-mail, este
estilo de formuldrio com caixa de dialogo e botao, foi o mais encontrado nos sites da amostra.

Por outro lado, um item da andlise ndo foi encontrado em nenhum site da amostra,
breadcrumbs (navegacio estrutural). Acreditamos que a op¢ao de breadcrumbs nao esteja

disponivel, pois o e-consumidor se encontra ainda na parte inicial da sua navegagao.

No que se refere a analise grafica dos recursos audiovisuais, notamos em todas as paginas

iniciais a existéncia de imagens estaticas, textos estaticos e elementos esquematicos na
composicao grafica dos sites da amostra. A seguir, a figura 71 apresenta exemplos de imagens
estdticas, textos estaticos e também elementos esquematicos (por exemplo, box, linhas,
contrastes, grid) que sao apresentados para guiar e estruturar a composigao da interface, bem

como, dividir e harmonizar o layout das informagdes apresentadas ao e-consumidor.

Figura 71: Exemplos de recursos audiovisuais na pagina inicial
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Fonte: http://www.americanas.com.br (acesso em 12 de novembro de 2012)

Também encontramos em todos os sites, principalmente na parte superior central da
pagina, imagens dindmicas com textos que apresentam produtos em ofertas/promogdes,
formando o menu dinamico com botdes indicadores de paginas adicionais, exemplos podem
ser visualizados na figura 72.
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Figura 72: Exemplos de imagens dindmicas na pégina inicial
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Exemplo A: Menu dindmico com produtos - http://www.submarino.com.br (20/11/12)
Exemplo B: Enfase para promogdes - http://www.pontofrio.com.br (20/11/12)
Exemplo C: Outro estilo de menu dinimico - http://www.voegol.com.br (20/11/12)
Outra tendéncia apresentada em todos os sites da amostra foi a inclusao de videos na
pagina inicial, utilizados como demonstragido do produto para o e-consumidor. A figura 73
ilustra a fun¢do onde o e-consumidor clica no botao “veja o video” e surge uma janela com o

conteudo audiovisual.

= imagerm u} Informagdes @ Yideg

Ampliada

Figura 73: Exemplo de video na péagina inicial
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Celular Samsung Ch@t 222 QWERTY Redes Sociais MP3 FM Push E-mail 2GB

Celular Samsung Ch@t 222 | America d ue % comparihar ¥ Moremio

Tl B W B B B

Fonte: http://www.americanas.com.br (acesso em 17 de abril de 2012)
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O item texto dinamico apareceu em poucos sites da amostra, localizado em conjunto com
a imagem estatica do produto e sua descri¢ao, como mostramos anteriormente na figura 71. O
texto dindmico surge na pagina inicial como uma animagao dedicada apenas a parte textual
do elemento grafico, exemplificado a seguir, na figura 74.

Figura 74: Exemplos de textos dindmicos na pagina inicial

frete gratis sul e sudeste

.y

& veja o video & vejao video

FRETE GRATIS RJ e SP™

FRETE GRATIS RJ e SP

0
%

U

-

PRODUTO COM V¥ REDUGAO DE IPI

SUL E SUDESTE" FRETE GRATIS"

—p

Exemplo A: Texto dindmico da opgao frete grétis - http://www.americanas.com.br (12/11/12)
Exemplo B: Texto dindmico informando redugdo de IPI - http://www.pontofrio.com.br (12/11/12)
Exemplo C: Frete gratis para determinados estados - http://www.extra.com.br (12/11/12)

INSTALACAD GRATIS

INSTALACAO GRATIS

I@I

No exemplo A e B apenas o texto “sul e sudeste” se alterna com o texto “frete gratis” e no
exemplo C a parte textual dindmica aparece em “produto com” alternado com “reducéo de
IPT”.

Cumpre ressaltar que dos recursos audiovisuais, apenas o som nao foi encontrado em

nenhum site da amostra durante a pagina inicial.

Em suma, podemos dizer que a grande maioria dos recursos audiovisuais foram
encontrados nas interfaces dos sites da amostra, apenas os itens breadcrumbs e som tiveram

defasagens durante a analise feita na pagina inicial.

Analise informacional da se¢do do produto
Para realizar a andlise informacional da se¢do do produto, foram utilizados 4 itens e os
resultados mostraram que houve uma maior diferenciagdo no custo de frete e prazo de

entrega.
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Tabela 7: Analise informacional da se¢do do produto

ANALISE INFORMACIONAL DA SECAO DO PRODUTO
Sites analisados

(%}
o
(8]
c
g o €
8 | o 5 S| o ‘® 3
c |l | 9| el g S le| x| o °
(0] e (% = [ © © s w0 )
2 © ] b= N = Q © .0 5 ©
L1e = € < o © © Q @ £ < = —
Itens da andlise @l 58| 8| | | g5 E| 3| = | ¢ v | 8
. X S > [} o s < () @ = 2 o o
informacional < | v | Z| o W o | o S| > |-
Visualizag¢do do produto vivivivivivivivIiviv]ivia
com detalhes e preco
Informagdes técnicas viviviviviviviviviv]v]la
avancadas
CustoNde frete durante a vivixlvixlviv]iv]v]lx X .
sele¢do do produto
Prazo dNe entrega durante vivixlvixlviviviv]v]lx g
a seleg¢do do produto

Fonte: Os autores
Legenda: v = existe | X = ndo existe | P = parcial | LI = localizagio inadequada
Na se¢do do produto somente dois itens estavam presentes em todos os sites da amostra: a
visualiza¢do do produto com detalhes e preco e informagées técnicas avangadas. A figura
75 exemplifica cada um dos itens.

Figura 75: Visualizagdo de produtos com detalhes e preco e informagdes técnicas

Descrigdo  Dados Técnic Requtos
Curitiba (CWB)
$ao Paulo - Campinas Kit Oficial Xbox 360 250GB com Kinect Sem Headset
— (crQ)
cwB cPQ L. Downiosd do manusi ]
08 NOV 08 NOV
o732 £

Saiba tudo sobre liquidificadores

& # Cuidado Pessoal * B Jarra De Vidro
& § e il

@ Mais Sabor? L

Smartphone Sony Ericsson Xperia PLAY - GSM - Desbloqueado TIM ¢/ Sistema Operacional Android 2.3, 3G, Wi-Fi, Camera 5.1MP, GPS e

Cartdo de 8GB
[ _trote grans |
% comprar

Por: RS 999,00

12x de RS B125 52

Produto em estogue

Prazo de entrega em até 11 dias Uteis (Enenca o sras
sior do frete para o CE Frete gratis

RS 899,10 . ’ prosse—
| == @ e

Exemplo A: Resumo da compra - http://www.voegol.com.br (05/11/12)

Exemplo B: Download do manual - http://www.submarino.com.br (17/04/12)

Exemplo C: Outras informagdes sobre o produto - http://www.magazineluiza.com.br (12/04/12)
Exemplo D: Visualizagdo padréo - http://www.americanas.com.br (17/04/12)
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No exemplo A, o site Voegol deixa disponivel para o e-consumidor o resumo da sua
compra, assim que o e-consumidor escolhe o voo que deseja pegar, a visualizagao em detalhe
da passagem pode ser conferida até o estagio do checkout. O exemplo B, o mais usado pelos
sites, apresenta a descri¢ao, dados técnicos e requisitos do produto selecionado, como
também, em alguns casos fornece o download do manual, com todas as informagoes do
produto. O exemplo C, mostra um diferencial do site Magazineluiza, que coloca a disposi¢ao
conteudos extras sobre o género do produto que o e-consumidor, e para ilustrar o item
visualiza¢do de produto com detalhes e preco, o exemplo D, o mais comum entre os sites,
mostra a imagem do produto, valores e ainda op¢ao de calcular o frete e o prazo de entrega.

O custo do frete durante a selegdo do produto apareceu na maioria dos sites da amostra, o
mesmo aconteceu com a opgao prazo de entrega durante a selecdo do produto. A figura 76
ilustra alguns exemplos para calcular o custo do frete e o prazo de entrega na se¢do do
produto.

Figura 76: Exemplos de célculo de frete com prazo de entrega na se¢ao do produto

§- C onsulte o prazo de entrega do seu pedido
t E i calcular frete
— Prazo de entrega em até 11 dias Uteis (Entenda o prazo
. frete para o CEF Frete gratis

o

+®Je entrega estimados para a sua regido

10 dias Gteis RS 4,99

Exemplo A: Consulta prazo e aparece o frete - http://www.americanas.com.br (17/04/12)
Exemplo B: Opgdo em forma de janela - http://www.comprafacil.com.br (18/04/12)
Exemplo C: Opgao com formas de entrega - http://www.walmart.com.br (18/04/12)

O exemplo A, mostra em detalhes as opgoes de valor do frete e prazo de entrega que
aparecem de forma adjunta aos valores do produto, para uma visualizagao ampla, reveja a
figura 75, o exemplo D. Notamos que nos exemplos B e C ao optar por calcular o valor do
frete, surge uma janela na tela e apresentam-se todas as informagdes necessarias para o e-
consumidor saber o valor e o prazo de entrega, a inica diferenga constatada foi que o exemplo
C, disponibiliza duas formas de entrega (padrdao ou econdmica), alterando o valor do frete e a
duragio do tempo para entrega.

De maneira geral, foram encontrados a maioria dos itens que representam as informagdes
necessarias para navegar através da secdo do produto pelos sites analisados.
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Andlise grdfica da secdo do produto

Os resultados da analise grafica revelaram que todos os sites da amostra apresentaram menu,
barra de rolagem, ferramenta de busca, botdes, janela e ajuda, como também, imagens
estaticas e/ou icones, texto estatico e elementos esquematicos na interface da se¢ao do
produto. Encontramos em dez dos onze sites a opgao breadcrumbs, caixa de didlogo e imagens
dindmicas, animagdes e/ou video. Poucos sites da amostra apresentavam formulario (4 de 11),
som (4 de 11) e texto dinamico (2 de 11). Os resultados da analise grafica aparecem
sintetizados na tabela 8.

Tabela 8: Anilise grafica da se¢do do produto

ANALISE GRAFICA DA SECAO DO PRODUTO
Sites analisados
8
(S)
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g g T
© | o =] S| o ‘® 3
c c n o [ £ = - ® °
© = [ = c © © - [%] )
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2 - Barra de rolagem VI Vv IiIVvI IV IVI|IVI IV IV IV IV |V |1
9 3 - Ferramenta de busca viviIivI|IvVv I IVI VIV |V IV IV ]V |1
(S J
§ 4 - Formulario X | X | vV |V |V I X|X|X|X]|Y | X 4
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é 5 - Breadcrumbs ViV I|IvVvIiIVv |V IV IVvI v |V |vY|X]10
(7]
£ | 6-Botdes VIV vV vV |v|VY]vn
2
O | 7- caixa de didlogo vVivI IV IV I|IVvI iv IV |V I v |IvY|X]10
8 - Janela v iV I|IvVvI IV IV I IV | IV IV IV |V |v |11
9-Ajuda vViviIivI|IiIvIiIvI ivI|IvVv|IVvI iV IV |v |11
,1 — Imagens estéticas e/ou v v v v v v v v v v v |11
« | icones
c 2 - Imagens dlnan?lcas, viviviviviviviviviv]l x|
g animacdes e/ou video
S | 3-50m ViviIivixIx|x|x|x|x|v|x]|a
S
©
8 | 4 - Texto estatico vViviIivI|IiIvIiIvI ivI|IvVv|IVvI iV IV |v |11
(7]
§ 5 - Texto dindmico v |IvY | X 2
o
6 -Elementos viviviviviviv|iv|iviv]ivin
esquematicos

Fonte: Os autores
Legenda: v = existe | X = ndo existe



108

Os objetos de interagdo apresentados na se¢ao do produto dos sites da amostra seguem a

mesma semelhanca e/ou forma apresentada nas figuras da andlise gréfica da pagina inicial.
Por exemplo, menus principais e laterais na figura 66, exemplos de rolagem, busca e botdes na
figura 67, também janelas e ajuda, exemplificadas na figura 68, estes itens que fazem parte dos
objetos de interagdo foram encontrados em todos os sites da amostra, durante a analise feita
na se¢ao do produto. Além disso, apareceram na maioria dos sites os itens da caixa de didlogo
(vide exemplo na figura 68) e a op¢ao breadcrumbs, exemplificada a seguir, na figura 77.

Figura 77: Opgao breadcrumbs

americanas.com

~ Sdpramees . B R 0 T @

~/ CELULARES E TELEFONES > SMARTPHONES > SONY ERICSSON (confira msis Sony Ericsson)
—

Marca
Smartphone Sony Ericsson Xperia PLAY - GSM - Desbloquez
i Cartdo de 8GB | csdige do Produto: 7524989 (3424810
Apple
Blackserry

HTC

De: RS 1.899,00 (Economize RS 900,(

Por: R$ 999,00

ou 12x de RS 83,25 sem juros

Huawei

LG

Motorola

Fonte: http://www.americanas.com.br (acesso em 17 de abril de 2012)

A opgao breadcrumbs apareceu na maioria dos sites da amostra, proporcionando um meio
de localizagdo dentro da estrutura do site, no exemplo da figura 77, o e-consumidor foi ao
departamento de celulares e esta na pagina exclusiva dos celulares da marca Sony Ericsson no
site Americanas, ou seja, o breadcrumbs informa sua localizagao dentro do site.

Um item que teve uma baixa incidéncia nos objetos de interagao foi o formulario,
aparecendo em poucos sites da amostra, o formulario apresenta-se principalmente quando o
site fornece a avaliacdo do produto, ou seja, o e-consumidor pode voltar ao site, ser um
avaliador ou ainda consultar as avaliacdes dos outros e-consumidores que adquiriram o
produto. A figura 78 ilustra um exemplo de avaliagao do produto utilizando o formulario.



Figura 78: Formuldrio na avaliagdo de produto

Avaliagao do produto

Avalie agora este produto e compartilhe sua opiniao!

Obrigado
qualidade
sobre a av

também con

* Titulo da
Avaliacdo:

* Sua
Classificacao:

Avaliacao Geral:

Tamanho:

bre um de nos

1  Por favor, foque no d

rodutos! Por faw or

Chque para :

Sim, eu recomendaria isso 3 um :
Ndo, eu ndo recomendaria isso a

v

concentre-se no desempenho & na

zacio para mais informagdes

Ténis New Balance W660SP1 W por New Balance
Perfil: Indicado para trilhas e solos irregulares, o Ténis New Balance

W660SP1 W é perfeito para a atleta que busca um calgado mais
robusto e durdvel para suas aventuras. Com tecnologia N-FUSE para...

-mp—nho do produto e na qualidade. Vocé podera deixar

45 (baseado em 100 svalisgdes

Contras
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5

Melhores Usos

* Tamanho:

Nemeragio

* Largura:

Avaliagio Positiva Mais Uil

Chinelo leve & macio

Adorel o chinelo porém, sujs faciiments pois &
porosa”. © chinelo &

bem leve & macio

Aresentandc s avalisgdes 15

Por Kate 40 * Linda

de Sio Paulo, SP

Uso adno (85
Vi (44
Sair (43
Trabaiar (17
Praia (3

(75 avaliages)

0% (82 avaliages

37). Consarvador (8

AVALIE O PRODUTO

Avaliagio Negativa Mais Util

“Muita teoria e pouca pritica™

Adoro » agilidade do site. muito ripido. Enquants
80 produts niio gostei muito pois & cor desbota logo
& desliza muito no pé podendo ccomer algum
scidente

Contras leihores Aplicagdes

Sobre minha pessoa Pros

Exemplo A: Preenchimento da avaliagdo - http://www.netshoes.com.br (13/11/12)
Exemplo B: Visualizagdo da avaliagdo do produto - http://www.netshoes.com.br (17/04/12)

Além dos objetos de interagao, os recursos audiovisuais da se¢ao do produto também

aparecem de forma semelhante ao da pagina inicial, como os itens de imagens estaticas,

textos estaticos e elementos esquematicos exemplificados na figura 71. E a op¢do de imagens

dindmicas, animagoes e/ou video foram encontradas na maioria dos sites, o video foi o

principal componente, indicado anteriormente na figura 73, durante a analise grafica da

pagina inicial.

Apenas os itens de texto dindmico e som na se¢ao do produto, foram encontrados em

poucos sites da amostra. A opg¢ao de texto dinamico pode ser visualizada na figura 74 da

analise grafica da pagina inicial. O som (daudio) apareceu em poucos sites, foi encontrado ao

acessar trecho das faixas musicais, do produto CD, que o e-consumidor pode ouvir e

posteriormente comprar, a proxima figura exemplifica a op¢ao de audio na se¢ao do produto.
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Figura 79: Opg¢éo de dudio na se¢ao do produto

— g My o

44 | M dis no Top 50 COMPRAR COMPRAR COMFRAR COMPRAR

U Al Highit

e AR

- Meus
Encanius

i e ]
o o o
1] (%] %]
o o o
e} r\l ‘e
1] o 1]
o 1) o

Fonte: http://www.livrariasaraiva.com.br (acesso em 13 de novembro 2012)

Sobre os aspectos graficos na se¢ao do produto, foram apresentados uma grande parte dos

objetos de interagao e recursos audiovisuais nas interfaces analisadas. Somente poucos itens,

ou seja, formulario, som e texto dindmico nao foram encontramos durante a analise. Além

disso, observamos que a maioria dos itens graficos que compdem a segdo do produto é

semelhante aos encontrados na analise da pagina inicial.

Andlise informacional do carrinho de compras

Para realizar a analise informacional do carrinho de compras, o modelo apresentou 5 itens a

serem examinados, visualizados a seguir, na tabela 9.

Tabela 9: Andlise informacional do carrinho de compras

ANALISE INFORMACIONAL DO CARRINHO DE COMPRAS

Sites analisados

3
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C
g g =
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c c 0 o v O = - © °
] = [«J] = [ © © = %) I3}
© © o o ‘N oy o © © 5 ©
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o | = c = € a1 = c o | 8
i El S| 28| S| 5]|8|38 g =2 | o| o
Itens da analise informacional <| | & | WO o = | = | F
Visualizacdo dos dadosdoproduto | v | v | vV | vV |V |V | YV |V | vV | vV | X | 10
Visualizacdo do preco unitario e vlivivivivivivivIiviv]xlio
valor total de cada produto
Lisjca.gem dos produtos vivivivivivivivIiviv]xlio
adicionados
Identif.icagéo de descontos vlvivivivivivivIiviv]xlio
fornecidos
Custo final da compra ViV | v I|Iv I VIV IV IV IV I|vY ]| X]|10

Fonte: Os autores
Legenda: v = existe | X = ndo existe | P = parcial | LI = localiza¢do inadequada
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Primeiramente, constatamos que o site Voegol nao apresentou o estagio de carrinho de
compras em seu processo de compra, portanto, nao houve nenhum item registrado na
categoria da analise informacional do carrinho de compras para o site, ou seja, nao existe. O
que apareceu durante o processo foi um resumo da compra. Todavia, nos demais sites
analisados, percebemos em todos os itens visualizagao dos dados do produto, preco unitario
e o valor de cada produto, bem como, a listagem dos produtos adicionados, a identificagiao
de descontos e o custo final da compra. A figura 80 representa estes itens encontrados.

Figura 80: Visualizagdo dos dados informacionais no carrinho de compras

Carrinho de Compras Precisa de ajuda? Acesse nosso chat
Avancar
Produto: Prazo de entrega: Quantidade: Remover:  Valor Unitario: Valor total:

Lavadora de roupa GE Ecoperformance 15 Kg Painel Manual, .
Cesto em Aco Inox, Branca (Ref :39069) [110 volts] Lot 1 v 6 e 120990 A
@ Estenda sua garantia por mais 2 anos pagando mais R$ 8,88 na parcela.

4 |  Sombra Artdeco Pure Minerals Eyeshadow 346.38 - Artdeco a
‘ ’ (Ref:37864) [ gas iteis* | 1 = o Re280 ReRe

"ATENQEO: 0O prazo de enfrega comeca a contar a partir da confirmaco do pagamento SUBTOTAL: R$ 1.309,80

Desconto: - R$ 1,48

Preencha o CEP do enderego de entrega para simular o valor do frete | 81.730-410 m Valor do frete: R$ 4,99

Possui algum Cupom ou Vale Presente? insiao cidigo no campo ao lado: _: Validr R g cwom

VALOR TOTAL:
em até 10x R$ 131,33 sfjuros

Precisa de ajuda? Acesse nosso chat

Fonte: http://www.comprafacil.com.br (acesso em 18 de abril de 2012)

Desta forma, todos os itens que compdem a analise informacional foram encontrados nos

sites da amostra.

Andlise grdfica do carrinho de compras

Nessa analise grafica, verificamos que dez dos onze sites apresentaram no carrinho de
compras, barra de rolagem, ferramenta de busca, botdes, caixa de didlogo, janela e ajuda,
elementos que fazem parte dos objetos de interagao, nao sé estes elementos, mas também
encontramos em todos os sites da amostra imagens estaticas e/ou icones, texto estatico e
elementos esquematicos que fazem parte dos recursos audiovisuais. A maioria dos sites da
amostra disponibilizaram menu (7 de 11) e poucos apresentaram formulario (5 de 11) na
interface do carrinho de compras, e apenas um dos onze sites continha imagens dindmicas,
animagdes e/ou video e texto dindmico. Nao encontramos em nenhum dos sites da amostra a

opgao de breadcrumbs e som durante o carrinho de compras.
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Tabela 10: Analise grafica do carrinho de compras

ANALISE GRAFICA DO CARRINHO DE COMPRAS
Sites analisados
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Fonte: Os autores
Legenda: v existe | X ndo existe
Como explicado anteriormente, o site Voegol foi uma exce¢do na analise, pois ndo possuia
em seu processo o carrinho de compras. A seguir, a figura 81, apresenta exemplos dos objetos

de interacdo encontrados no carrinho de compras.
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Figura 81: Exemplos de objetos de interagdo no carrinho de compras

DAMIAN LEWIS & DONNIE WHALBERG & DAVID

Este produto ficou indisponivel,
D/ : desde que vocé o ad 0 seu carrinho

Confira aqui outras o

DESEJA USAR VALE-PRESENTE?

Para uiilizar um vale-presente, digite o cdigo no campo abaixo e clique em Utilizar Vale Presente.

¥ utikzar vale prozente @ s

B_g

Campo obrigaterio

OPS! ALGO DEU ERRADO
Pode ter certeza que estamos fazendo de tudo
para resolver isto o mais répido possivel

D

Enconire o que procura aqui ["BUsCAR |

Pesquise pelo produto do seu inferesse na pagina inicial da Netshoes [EETCEWNIYTENINIFIR

Pessoas que compraram o(s) produto(s) do seu carrinho também compraram:

Fogdo Dako 4 Bocas Delta “ Fogdo Continental 4 Bocas Fog3o Dako 4 Bocas
De: R$ 299,00 Spazno FGCTOO#®S o) Supreme FGOK004

W rorRS 279,00 . De: R$ 429,00 x De: RS 369,00
v ou 12X de RS 23,25 por: RS 409,00 por: R$ 329,00 )
ou 12X de RS 34,08 ou 12X de R$ 27,42

Meu carrinho

‘ Atengio: O prego do produto Refrigerador Dako Duplex REDK370CDMZ28 - 337 L - 110V mudou de R$ 899,00 para R$ 999,00 ]
. Continuar Comprando Finalizar Compra '
? S2iDa Mas
Produto Quantidade Prazo valor Unitario  Total incluindo Frete Excluir = =
Garantia Estendida
Refrigerador Dako Duplex Produto
DAK \] T LI . 8 RS+ 00 e s Proteja seu produto por muito mais tempo.
= 2 - diasiteis* RS 899,00 L » Saba mass
v Frete
K% L0y Refrigerador Dako Duplex
REDK370CDM2B - 337 L - 110V
= Liquidificador Faet Liquifact IT a partir de 12x de RS 6,49
Auto Clean Branco/Verde - 350 Produto
> W - 110V st s RS 59,90 Comprar esta Garantia
FAET 1 = RE-69,90 x

P AP 1 TOROO, dias dteis * R$ 59,90

Ecate

Exemplo A: Mensagem de aviso - http://www.submarino.com.br (17/04/12)
Exemplo B: Mensagem de alerta - http://www.americanas.com.br (17/04/12)
Exemplo C: Mensagem de erro - http://www.netshoes.com.br (17/04/12)
Exemplo D: Janela - http://www.extra.com.br (17/11/12)

Exemplo E: Vérios elementos - http://www.pontofrio.com.br (23/04/12)

Os exemplos de A a C, da figura 81 mostram mensagens que orientam o e-consumidor,
ajudam a navegacdo durante o processo. Além disso, podemos visualizar elementos como a
ferramenta de busca no exemplo C, que o e-consumidor digita na caixa de dialogo e aciona a
busca pelo botao. No exemplo D, aparece uma janela explicativa e o e-consumidor utiliza a
barra de rolagem para obter todas as informagdes. No exemplo E, temos uma visualizagido
geral dos elementos, contendo mensagem de atengao, botdes de navegacio e caixa de dialogo
para alterar a quantidade.
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Ainda sobre os objetos de interagdo, a maioria disponibiliza o item menu no carrinho de
compras, que foram exemplificados durante a analise feita na pagina inicial (vide figura 66) e
aparecem da mesma forma no carrinho de compras.

Os itens que apresentaram maior defasagem dos objetos de interagao no carrinho de
compras foram os formularios e a visualizagdo de breadcrumbs. Constatamos que poucos
sites da amostra possuiam formuldrio e cumpre ressaltar que o site Netshoes foi o tnico que
apresentou a op¢ao de breadcrumbs na analise feita em abril de 2012. Exemplos podem ser
visualizados na figura 82.

Figura 82: Exemplo de formuldrio e breadcrumbs no carrinho de compras

-/ wice 1 Carrinho & cOMPRAR MAIS [ll CONCLUIR COMPRA %

do

encontrado. Por favor entre em contato com a central de atendimento (11-3028-5333

¢

\ s FRE" EGRATIS A ITIR DE R$ 49,00
. : Vocé tem RS 34,90 em seu caminho. Com mais RS 14,10 vocé ganha Frete Gratis. Navegue

* Produto Quantidade Para presente? Prego Unitario Total

Chinelo Grémio

ey Cor: Azul+Preto
=) Carrinho T T CONCLUIR COMPRA s

Ténis Mizuno Wave Enigma M RE495:56

s ge L ¥ R$359,99
A 'S P

d U LUIIIpPI ad

e v Foto Betodomentcos Bentacss | A7) i

3 Fechar

Pesquisa de CEP

B - B DN -

Seiecione |w

—

Exemplo A: Opgéo de Breadcrumbs - http://www.netshoes.com.br (17/04/12)

Exemplo B: Eliminagdo da opgdo de breadcrumbs - http://www.netshoes.com.br (17/11/12)

Exemplo C: Formuldrio para encontrar o CEP - http://www.americanas.com.br (17/04/12)

Exemplo D: Outra opgdo de formulario para pesquisar o CEP - http://www.comprafacil.com.br (17/11/12)

Através dos exemplos A e B, da figura 82, comprovamos que a interface do comércio

eletronico modifica-se rapidamente. No exemplo A apresentamos o item breadcrumbs da
andlise feita em abril de 2012 e no exemplo B, revisitamos o site Netshoes em novembro de
2012 e ndo encontramos mais o item breadcrumbs disponivel no carrinho de compras. Desta
maneira, concluimos que o item breadcrumbs nio se apresenta em nenhum site da nossa
amostra. Nos exemplos C e D, apresentamos o formulario para localizar o CEP e em alguns
sites da amostra para descobrir o CEP existe um link que direciona para a pagina dos
Correios.

Dos recursos audiovisuais, encontramos em todos os sites, com exce¢ao do site Voegol, os

itens de imagens estaticas e/ou icones, texto estatico e elementos esquematicos, e podem ser
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visualizados nas figuras apresentadas até o momento da analise grafico-informacional do
carrinho de compras. Nas figuras apresentadas desta parte da analise, podem ser localizadas

imagens, textos estaticos, elementos esquematicos e icones.

Ainda sobre os recursos audiovisuais no carrinho de compras, nenhum dos sites da
amostra apresentou op¢ao de som e apenas o site Netshoes tinha as opgoes de imagens

dinamicas, animagdes e/ou video e texto dindmico em seu carrinho de compras.

Andlise informacional da finalizacdo da compra

Para realizar a andlise informacional da finaliza¢do da compra, o modelo apresentou 7 itens
para serem examinados nos sites. Os resultados apontaram uma variagao expressiva entre os
sites da amostra, apresentados abaixo, na tabela 11.

Tabela 11: Anilise informacional da finalizagdo da compra

ANALISE INFORMACIONAL DA FINALIZACAO DA COMPRA
Sites analisados
3
o
c
g 2 E
2| o E T | o s 8
[ c wn o Q £ = +— © ©
S| 8| s|&| = cl 85|82 5|3
i~ g | < o N © s | @ | = o |2
Q| 5| 8| € T € = e ) It
S S ] o g >3 o © g > o )
Itens da andlise informacional | < | © | £ | & e = | = |F
Visualizac3o da linha do tempo VIVIVIX| Y| X | Y IX|VY |V ]|vV]8
Forma de pagamento VI iIvI|IvI IV I IV IV IV IV IV |V |V |1
Tipos de entrega X[ X | YV | X[ X | X | X | X|Y|Y]|X]|3
Prazo de entrega vVivI|Iv IV IVI IV IV IV IV I|IY|X]|10
Garantia do produto LI LI LI LI LI LI LI LI LI LI X 0
Resumo dos produtos comprados
em conjunto comocustofinalda | v | v | vV | V vI|ivI|v |v v |¥Y |10
compra
Todas as informacdes (dados
pessoais, endereco de entrega, v | x X X X X X X x|v!|v]|s
valores e forma de pgto) para
confirmagdo da compra

Fonte: Os autores
Legenda: v = existe | X = ndo existe | P = parcial | LI = localizagio inadequada

O item forma de pagamento que compdem a analise informacional e esteve presente em

todos os sites da amostra, encontra-se representado nos exemplos da figura 83.
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Figura 83: Exemplos de forma de pagamento

ESCOLHA A FORMA DE PAGAMENTO

CEER S SE & = ) =0 2
A 3 = 2 # paggo
J Cartdes Amercanas Cartdo de Crédto 2 CartBes de Crédeo Pague na Log Boiets Bancaro Banidne/Visa Electron  Cartdio Amencanas Tai Ceiiar

selecione selecione selecione selecione selecione

Resumo da compra

Valor total dos produtos R$ 178,11
Despesas com frete: Gratis
Senvigos R$ 0,00
Valor total a pagar R$ 178,11

Esqueceu de informar seu Vale-Compra ou
Cupom? Clique agui

Formas de pagamento
Escolha uma das opgdes abaimo

B cartdes de Crédito

B' 85 cartdesExtra

B8 cCartdes Grupo Pio de Agicar

C

PayPal, sua carieira digital

em 12x juros
R—— - vaee [ S
- Boleto Bancirio a vista
LI
feas
RS 178,11

{Pagamento somente 3 vista) Atenc3o: caso tenha
anti pop-up, desafive-o antes de finalizar a compra, a
fim de Visualizar o boleto

B Transteréncia Eletronica

E3 cartio Presente / Cartao de Compras m

Multicheque Multicash

Exemplo A: Lista horizontal com icones - http://www.americanas.com.br (17/11/12)
Exemplo B: Formas de pagamento junto com o resumo - http://www.extra.com.br (17/11/12)
Exemplo C: Formas especiais e através de botao radial - http://www.voegol.com.br (17/11/12)
No que se refere as informagoes dos produtos comprados, o item resumo dos produtos,
em conjunto com o custo final da compra, foi encontrado em todos os sites da amostra,

alguns exemplos podem ser visualizados na figura 84.



117

Figura 84: Exemplos de resumo da compra com o custo final

PRODUTO QUANTIDADE VALORUMITARIO  DESCONTO UNITARIO VALOR TOTAL
RS 1290 RS 12,90
"lg sz0 e entrega: 11 di@s Uteis. (Entends o praze)

trocar a forma de entrega

. 1 RS 1.499.00 RS RS 1.499,00
D/ * 20 e envega 11 dias Gtels. (Ertends o orazo)

trocar a forma de entrega

SUBTOTAL RS 1.511,90
DESCONTO / VALE PRESENTE RS 181,43
FRETE RS 1,57

TOTAL: R$ 1.332,04

Meu caminhao

Produto Prazo Quantidade  Valor Unitirio  Valor Total

v

14 1 RS$999,00 RS 999,00
dias iteis *

Entrega prevista para 28/11/2012 (6 dias teis), sujeita & confirmagio do pagamento.

RS 899,00

R$ 22247

Exemplo A: Resumo com imagem do produto - http://www.americanas.com.br (17/11/12)

Exemplo B: Destaque para o prazo de entrega - http://www.casasbahia.com.br (19/11/12)

Exemplo C: Uso da barra de rolagem - http://www.voegol.com.br (05/11/12)

Exemplo D: Elementos esquematicos agrupam o resumo - http://www.livrariasaraiva.com.br (19/11/12)

Os exemplos da figura 84 mostram os produtos comprados, com uma pequena descri¢ao e

imagem, também pode ser observado que se apresentam de diferentes formas na interface,
mas com informagoes semelhantes. Todavia, encontramos no site Magazineluiza apenas o
valor do pedido, sem informagdes dos produtos comprados, por isso, classificamos com

informagoes parcialmente apresentadas.

Os itens relacionados com a entrega (tipos/formas e prazo) apresentaram algumas
diferenciagdes entre os sites analisados. A maioria possuia o prazo de entrega, porém poucos
sites da amostra forneciam tipos de entrega, item no qual foi explicado em detalhes na analise

do processo de compra, capitulo 5, se¢do 5.2 e exemplificado na figura 50, pagina 82.

Outro item que a grande maioria dos sites da amostra forneceu foi a visualizagdo da linha
do tempo, orientando a localizagao no site, ou seja, em que etapa da finalizagao o e-
consumidor encontra-se. Alguns exemplos da linha do tempo podem ser visualizados na

figura 85.
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Figura 85: Exemplos de visualizagdo da linha do tempo

9 v (3]

Identificacdo » Entrega ) Pagamento e Finalizagdo

Carrinho Identificagdo Entrega Pagamento

O——-~@—

1 Identificacao 2 Endereco 3 Pagamento 4 Confirmagao

VeV @

&) " emepecotmgn ) ]

Exemplo A: Trés etapas - http://www.comprafacil.com.br (24/04/12)
Exemplo B: Cinco etapas - http://www.magazineluiza.com.br (24/04/12)
Exemplo C: Quatro etapas - http://www livrariasaraiva.com.br (24/04/12)
Exemplo D: Quatro etapas - http://www.walmart.com.br (24/04/12)
Os exemplos mostrados na figura 85 representam as etapas da finalizagao da compra,
apresentadas em sequéncia. Como pode ser observado, nenhuma linha do tempo apresenta

sequéncias semelhante entre si e diferem por quantidade e nomenclatura.

O item que representa todas as informagoes, incluindo dados pessoais, endereco de
entrega, valores e dados dos produtos comprados para confirmag¢iao da compra apareceu
em poucos sites analisados. Conforme mostramos em detalhes no processo do checkout
durante a andlise do processo da compra, no capitulo 5, secdo 5.2, pagina 84, uma das etapas
encontradas no checkout foi a confirmacao final, disponibilizando para o e-consumidor uma
averiguac¢ao com todos os dados para entdo finalizar sua compra. Através dos resultados e da
anadlise informacional, podemos concluir que apenas trés sites da amostra disponibilizam a
confirmagao da compra, o site Americanas, Livrariasaraiva e Voegol. A figura 86, a seguir,
demostra o exemplo da confirmagdo da compra no site Livrariasaraiva, contendo todas as
informagoes da compra e botao para confirmar pedido.



Na analise informacional da finaliza¢ao da compra, o item garantia do produto nao se
encontra neste estagio. Assim, classificamos como localizagdo inadequada, pois como ja
apresentamos em detalhes na analise do processo da compra (mais detalhes no capitulo 5,

Figura 86: Exemplo de confirmagdo da compra antes de finalizar

1 Identificacao 2 Endereco 3 Pagamento 4 Confirmagao

Resumo do Pedido

Nome Completo: ANDRE SCHLEMMER
E-Mail:

Documento: CP F

ANDRE SCHI FMMER
RUA

Voltar ao Carrinho Ajuda Central de atendimenio

CONFIRMAR PEDIDO

0 pedido seré entregue no enderego de cobranga indicado.

Entrega prevista para 14/01/2013 (36 dias titeis), sujeits & confirmacdo do pagamento.

The Heroes Of Olympus Book Three - The Mark Of Athena

R$ 25,40

1 Riordan, Rick

Harpercolling Usa

TV LED 32" Philips 32pfi50079/78 Full Hd, Smart TV Plus, Dtvi, Skype,
1 Simplyshare, Control Via Myrem

Philips

R$ 1.199,00

Fonte: http://www.livrariasaraiva.com.br (acesso em 17 de novembro de 2012)
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se¢do 5.2, pagina 89), a garantia estendida estd localizada depois da se¢do do produto e antes

do carrinho de compras, que apresenta todas as informagdes sobre a garantia, como também,

o e-consumidor tem acesso a garantia do fabricante no detalhamento ou caracteristicas do

produto. A figura 87 ilustra exemplos da garantia.

A_Z

C 2

Figura 87: Exemplos de garantia do produto e garantia estendida

R -~

Controles Eletromecénicos
Velocidade de centrifugagiio (rpm) 750
Consumo de dgua 108 L (110V) e 109 L (220V)

Classificacio de eficiéncia energética A B
Cor Branco /

Consumo (kWh) 0,247 (110V) e 0,234 (220V)

Tensdo/ Voltagem 110V, 220v

IS 12 meses

Observagies

1. Nio nos i pela i 5 deste produto. Para eventuais pecas

( \ % "
“_" ) SeWI;osWalmart Selecione aqui os servigos que vio tornar a sua vida muito mais pratica.

@ GARANTIA ESTENDIDA

GARANTIA ESTENDIDA 1 ANO GARANTIA ESTENDIDA 2 ANOS.

7| GARANTIA DO FABRICANTE

) CONTINUAR

™ CARACTERISTICAS

Melhore de forma significativa seu preparo & porte fisico com umay
Estaggo de Muscul nkorp Mega Gym c/ Anilhas ¢ uma m|
triceps, ombros, tra peitoral, costas, pemas, gliteos e abdd
desempenho nos & @ postura perfeita, sem prejudicar a g
para que seus exercicios sejam completos ¢ proporcionem result
Miniestagdio de gindstica

Assento e encosto mais largo e confortavel

Suporta até 70 kg no supino. 50 kg na extensora, 50 kg na torme &
Acompanha 18 kg de anilhas e barra para supino.

Composicao: em aco carbono
Peso maximo suportado pelo aparelho: 120 kg

Peso liquido aproximado: 48 k

Dimensdes aproximadas (LxAxP): 76x36x20 cm

TR TYETRIRE: 12 messs conira deats de fabricado
Origem: nacional

Montagem do equipamento: o manual de instrugdes seguird jul

GARANTIA ESTENDIDA

£ um servigo para proteger seus produtos 2065 o téming da garanta do fabricante.

36Meses  Por RS 255,50 em 12% de RS 21,33 sem juros

@ Sem Garantia Estendida

>ler

-

to  [FlLie Aceito.

Exemplo A: Garantia do fabricante - http://www.casasbahia.com.br (17/11/12)

Exemplo B: Garantia nas caracteristicas do produto - http://www.netshoes.com.br (17/11/12)

Exemplo C: Estdgio da garantia estendida - http://www.walmart.com.br (17/11/12)

Exemplo D: Opg¢io de ver video sobre garantia estendida - http://www.pontofrio.com.br (17/11/12)
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Os exemplos A e B representam a garantia do produto perante o fabricante, o que se
encontra na se¢io do produto e nao na finalizagdo. Os exemplos C e D mostram a opg¢ao de
garantia estendida, disponibilizando ao e-consumidor uma garantia maior que a do
fabricante.

Da analise informacional realizada na finaliza¢ao da compra, podemos dizer que foram
encontrados poucos itens, sendo o estagio que apresentou maior defasagem. Mais ainda,
houve uma maior diferencia¢ao entre a quantidade de paginas e apresentagdo das

informacoes.

Anadlise grdfica da finalizacdo da compra

Da analise gréfica feita na finalizagdo da compra constatamos que todos os sites da amostra
apresentaram barra de rolagem, formuldrio, botdes, caixa de didlogo, janela e ajuda, elementos
que pertencem aos objetos de interagdo. Dos recursos audioviduais, encontramos imagens
estaticas e/ou icones, texto estatico e elementos esquematicos em todos os sites da amostra. O
menu, ferramenta de busca e imagens dinamicas, animagdes e/ou video apareceu apenas em
um dos onze sites da amostra. Ndo encontramos em nenhum site da amostra a opgao
breadcrumbs, som e texto dinamico durante a finalizagdo da compra. Os resultados da analise
aparecem sintetizados na tabela 12.
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Tabela 12 : Analise grafica da finalizagao da compra

ANALISE GRAFICA DA FINALIZACAO DA COMPRA

Sites analisados
3
(8]
C
g 2 £
8| o 3 S| ® ‘® 3
c c 0 o [ 8 = - @© °
o = ) = c © © . 2] ()
2 © = 4= N = Q @© .0 5 ©
o = < 8 © © Q %) E — 0 —
Els|8|s5| @ c|E|2|=|S|g]| ¢

x =

Itens da anélise <|a|lz|a|z2|d|0|0 |3 |5]|>|F
1- Menu X X X X X X X X X X v 1
2 - Barra de rolagem viIiIvIivIvI|IVI IV IV IV IV v I|v |11

zr:'i 3-Ferramentadebusca | X | X | X | X | X | X | X [ X [ X |V | X | 1

©

E 4 - Formulario vViIivi|ivI|ivI|IvI|Iv IV |V |V |Vv]|Vv |1

c

% 5 - Breadcrumbs X X X X X X X X X X X 0

8 | 6-Botdes viviv|iviviviv|iviviv]|v]in

]

'8 7 - Caixa de didlogo v IV IiIVvI|IVv IV I|IVI|IVv IV IV I|IvI|vY |1
8 - Janela vV iIvIiIvVv IV IV |V IV IV IV IV |vY |11
9-Ajuda viivi| v iv| v ivI|Ivi iv|Iiv i iv|v |11
1- Im’agens estaticas viviviviviviviviviv]iv|in

w» | e/ouicones

o . A

2 2 .ImagNens dlnamllcas, X X X X X X v X X X X 1

3 animacdes e/ou video

=§ 3-Som X X X X X X X X X X X 0

@©

8 | 4 - Texto estatico Vi ivi|iviIivI|IivI ivI|IvVvI ivI|IvIiv|v |11

wv

3 | 5- Texto dindmico X | X | X | X | X | X | X|X|X|X]|X]|O

Q

o
6 -Elementos viviviviv|iviviviviv]|v|n
esquematicos

Fonte: Os autores
Legenda: v existe | X ndo existe

Dos itens relacionados com os objetos de interacio, houve uma tendéncia unianime na

apresentacdo de formuldarios, barra de rolagem, caixa de dialogo, janela, que geralmente
aparecem no cadastro ou alteragdes de enderego para entrega. Como também, botdes de agoes
e a opgdo de ajuda (mensagem que auxiliam ou orientam o e-consumidor), estes itens
apareceram em todos os sites e estido presentes na figura 88.
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Figura 88: Objetos de interagao na finaliza¢do da compra

§

Alterar enderego 1D concetar

Nome do enderego’
e Escolha um nome gara identificar o enderego
S Ex Minha Casa, Meu Escritério etc VISA i == @;_‘,
CEP
' S
i
¥
Home Sobrenome =
o Doutor Simdo Kossobudsk
& Meu Enderego . 5
Entrogar neste ondersco
Cidade* D ‘a‘ Cadastrar Novo Enderecgo de Entrega
SALVAR ENDERECO DE ENTREGA

Exemplo A: Alterar enderego - http://www.netshoes.com.br (19/11/12)
Exemplo B: Forma de pagamento por cartio de crédito - http://www.walmart.com.br (19/11/12)
Exemplo C: Endereco de entrega - http://www.submarino.com.br (19/11/12)

O exemplo A mostra a barra de rolagem para o e-consumidor escolher o estado, como
também, formulario para preencher os campos do endereco e o botio de salvar. No exemplo
B, observamos uma janela com mensagem de orientacao sobre o c6digo de seguranga dos
cartdes de crédito e o exemplo C, aparece mensagem de ajuda para campos nao preenchidos
do formulario (em vermelho), além de botao, icones e caixa de dialogo.

Alguns itens dos objetos de interagao, apareceram em poucos sites, no caso do menu

apareceu apenas no site Voegol e a ferramenta de busca somente no site Livrariasaraiva, que
podem ser visualizados a seguir, na figura 89.



Figura 89: Exemplos de menu e busca na finaliza¢ao

: Passagens ]

v

Assisténcia
Viagem Premiada

Prego

‘]IIl] Boleto Bancario

Todo o Site ;

Exemplo A: Menu - http://www.voegol.com.br (19/11/12)
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CONFIRMAR PEDIDO

| 22 meus pedidos | W meu carrinho

Exemplo B: Ferramenta de busca - http://www.livrariasaraiva.com.br (19/11/12)

Cabe ressaltar que o item breadcrumbs dos objetos de interagdo ndo apareceu em nenhum

site da amostra durante a finaliza¢ao da compra.

Nessa analise grafica da finalizagdo da compra, foram verificados também os recursos

audiovisuais e constatamos que imagens e/ou icones e textos estaticos, bem como, elementos

esquematicos estavam presentes em todos os sites da amostra e podem ser visualizados da
figura 83 a figura 89 que compdem a analise grafico-informacional da finalizagdo da compra

mostradas até o momento.

Podemos constatar também que o unico site que apresentou imagens dinamicas,
animagdes e/ou video foi o site Comprafacil, a figura 90 ilustra a op¢do de uma animacao

especifica, que orienta o e-consumidor passo a passo, sobre o preenchimento do formulario

do cartao de crédito.
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Figura 90: Exemplo de animagéo na finalizagdo da compra

Seu Cartdo

@n
) — CARTAO DE CREDITO
© o b -

@ oata dev mes /3 1 [2] 20125 1234 5678 9000 0000

00/00 ‘E@
:
‘com cartdo de crédito

Fonte: http://www.comprafacil.com.br (acesso em 19 de novembro de 2012)

Os itens texto dinamico e som nao foram identificados na analise grafica de nenhum site

da amostra.

A analise grafica realizada na finalizacdo da compra constatou que os sites da nossa
amostra apresentaram uma interface limpa, sem polui¢ao visual e que nao possuia apelo a

promogdes ou ofertas.

A seguir, sintetizamos e discutimos os resultados dos sites analisados na forma gréfico-
informacional, com o intuito de ter uma visualizagdo macro das informagdes e elementos
graficos que compoem as interfaces do comércio eletronico, para entao conseguir fazer uma
comparagdo entre os estagios e como as informagdes sdo apresentadas em suas interfaces.

5.3.1 Discussao dos resultados da anadlise grafico-informacional
A tabela 13 apresenta a sintese com todos os itens que compunham a analise informacional,
separados por estagio.

Tabela 13: Sintese dos resultados da analise informacional

RESULTADOS DA ANALISE INFORMACIONAL
Sites analisados
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Itens da andlise » e Wl e e e e

PAGINA INICIAL

Informag&es da empresa v v v v v X v 6

Informagdes de contato v I vy | Y| Y| v I|IvI|Y |y | Y| v |1

Politicas de seguranca e privacidade v Y|V Y| Y| Y| Y| Y Y | Y11

Politicas de troca e devolugdo VI v vV Y| Y| Y| Y| Y| Y| Y| X |10

Listagem dos departamentos v Y|V Y| Y| Y| Y| Y Y | Y11

Visualizagdo do meu carrinho VI v vV Y| Y| Y| Y| Y| Y| Y| X |10

Visualizagdo de promogdes VIV IV I IV iV Iiv |V |V |V I|v|vY |1

Visualizagdo de langamentos/destaques ViV |V |V | Y| V|V IV |V I v |vYy |1
SECAO DO PRODUTO

Visualizagdo do produto com detalhes e preco vViIivI|IviI|iviv | Vv IV ||V |V ]|V |1

Informagdes técnicas avangadas v IV I IV I IiIvVvi iV v |V |V |vI|v |vY |1
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Custo de frete durante a sele¢do do produto vy v X | Y I|IXx | vV I|YV|YI|Y]|XxX]|X 7
Prazo de entrega durante a selecio do produto v | vIIXxX | Y I|ix |V I|VYV|YI|Y]|Y]|X 8
CARRINHO DE COMPRAS
Visualizagdo dos dados do produto Vi vV |V | Y|V | VY|V | VY|V | X |10
Visualizagdo do prego unitario e valor total de cada v v v v v v v v v v X 10
produto
Listagem dos produtos adicionados v IV | IV I IV ivI v Vv |V |v|VY X 10
Identificagdo de descontos fornecidos v IV | IV I IV ivI v Vv |V |v|VY X 10
Custo final da compra V| I v |V IV I|vY | vV I|vYvI|vYv |v|vY ]| X |10
FINALIZACAO DA COMPRA
Visualizagdo da linha do tempo v | v |V X v X v X v | v | v 8
Forma de pagamento VIV IV I IV iV Iiv |V |V |V I|v|vY |1
Tipos de entrega X X | v | X X X X X | v | v | X 3
Prazo de entrega v v v v v v v v v v X 10
Garantia do produto LI LI LI LI Ll LI LI LI LI LI X 0
Resumo .dos produtos comprados em conjunto com v v v v v v v v v v | 10
o custo final da compra
Todas as informacgdes (dad.os pes~soais, entrega, valor v X X X X X X X X v v 3
e forma de pgto) para confirmagdo da compra

Fonte: Os autores

Legenda: v = existe | X = ndo existe | P = parcial | LI = localizagdo inadequada

A partir dos resultados da analise informacional, podemos constatar que a maioria dos sites

encontramos poucas informagdes recomendadas pela literatura.

apresentou todas as informacoes recomendadas pela literatura nos estagios da pagina inicial,
secdo do produto e carrinho de compras. Em contraste, no estagio da finalizagdo da compra

A tabela 14 representa a sintese com todos os objetos de interagao e recursos audiovisuais

Tabela 14: Sintese dos resultados da andlise grafica

encontrados na analise grafica dos estagios.

RESULTADOS DA ANALISE GRAFICA [AM| sB [Ns | PF | ML EX[cF[cB|wW [1Ls [ve]TO
PAGINA INICIAL
1-Menu v v v v v v v v v v v |11
o 2 - Barra de rolagem vVivI|IiIvi iV |V |V I IV |V iV |V ]|v |1
'% 3 - Ferramenta de busca Vi ivI|Iv |V |V |V | V|V IV IV I|vYv |11
f:'_g 4 - Formulario v v v v v v v v v X v 10
'g 5 - Breadcrumbs X X X X X X X X X X X 0
‘s | 6-Botdes v v v v v v v ][]
% | 7-Caixa de didlogo viviviviviviv]iv]|iv]|v]|v|n
-OQ 8 - Janela v v v v v v v v v v v |11
9 - Ajuda v v v v v v v v v v v |11
1 - Imagens estaticas e/ou icones ViIivI|IvVvI|Iviv |V |V I IV |V |V |v¥v |1}
@ | 2-Imagens dindmicas, animagdes e/ou video vI|IvI|IvI IV IvVI|IvVIVY | Y|V |V |Yin
8 3| 3-som x | x| x| x| x| x| x| x| x| x]|x]|o
2 3| 4 Textoestético V2 BV BV RV R R B R RV RV RV )
= 5[ 5 Texto dinamico VIiVvIiVYx| x| v |x|x|v|x]|x]|s
6 -Elementos esquematicos vViivI|IvI|IvVvI|IvVvIVv |V I IV IV |V I|vY |1}
SECAO DO PRODUTO
1-Menu v vV v | v v | v | v |V v v v |11
’§ 2 - Barra de rolagem vi|IvI|IvI|IvI|v | v | v I v I v |v|v|n
§ 3 - Ferramenta de busca L2 IR A A I I I I R R R I |
= | 4-Formulério x [ x|[v|v]iv x| x|[x|[x|v]x]|a
g | 5-Breadcrumbs v v]viv]iv]v]v]v]v]v]x]w
9 | 6-Botdes vi|iviiviv]|ivI|iviv|iv]|v|iv]|v]|n
-8 7 - Caixa de dialogo v vivi|iv|Ivi|ivI v | v |v|vYy X | 10
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8 - Janela vViI|IvI|IvVv I Iviv |V |V |V |V |V |v |1

9 - Ajuda v Vi v |v v | Iv | v |V v v v | 11

1 - Imagens estaticas e/ou icones VIV vVvI|IVv |V |V |V IV IV |V |vYvI|in

@ | 2—Imagens dindmicas, animagdes e/ou video VIV Y|y |y Y| Y| Y| Y| Y| X]|10

8 3| 3-som viv]ivixIx x| x| x][x|v]x]a

g 3 [ 4-Texto estatico Vv v v v v 1

«© 3| 5-Texto dindmico X VY X | X | X ]| X]| X |X X X 2

6 -Elementos esquematicos VIV vVvI|IVv |V |V |V IV IV |V |vYvI|in

CARRINHO DE COMPRAS

1-Menu v X | v | v | vV |vYv |V |V ]| X X X 7

o 2 - Barra de rolagem Vi v Y|y | Y| Y| Y| Y| Y| Y| X]|10

'% 3 - Ferramenta de busca vViivI|IvI|iv |V |V | vV |Vv |V |VY|X]|10

8 | 4-Formulario VvV x| x| x| v I|x|x|v]|x]|s

'g 5 - Breadcrumbs X X X X X X X X X X X 0

g 6 - Botdes v vV v | v vi|i v |v|v v v X 10

% | 7-Caixa de didlogo vilv|iv|iviviv|iv]|v]v]|v]|x]10

-OQ 8 - Janela v Vi v |v v | v | v |v v v X 10

9 - Ajuda v vVivi|iv |V I IvI iV I |V |v|vY X | 10

1 - Imagens estaticas e/ou icones ViV Y|y | Y| Y| Y| VY| Y Y| X]|10

| 2-Imagens dindmicas, animagdes e/ou video X X | vV | X | X | X | X | X|X X X 1

8 3| 3-som x [ x [ x| x| x| x[x[x[x|x[x]o

g 3 4 - Texto estatico vVivI|vi v |V |v | v |V |V |V |X]|10

= E 5 - Texto dindmico X X v X X X X X X X X 1

6 -Elementos esquematicos VIV Y| Y| Y| Y| Y| Y| Y |Y|X]|10
FINALIZAGAO DA COMPRA

1-Menu X X X X X X X X X X v 1

o 2 - Barra de rolagem vViivI|IvVviIiv |V |V IV |V IV IV |V |1

‘g}. 3 - Ferramenta de busca X X[ X | X | X[ X | X | X|X|Y]|X 1

§ 4 - Formulario L2 IR A A I I I I R R R I |

‘5 5 - Breadcrumbs X X X X X X X X X X X 0

s | 6-Botdes vV v v v v+

,:ani 7 - Caixa de didlogo v v v v v v v v v v v 11

O | 8-Janela v Vi ivi|ivi iv|iIviIivI|vIv I v |v|in.n

9 - Ajuda v v v v v v v v v v v 11

1 - Imagens estéaticas e/ou icones v vVivi|ivI|IVv I IviIiv I Iiv |V I|Iv|Vv |1

| 2-Imagens dinamicas, animagdes e/ou video X X X X X X v X X X X 1

§ g 3-Som X X X X X X X X X X X 0

§ 3 4 - Texto estatico vViivI|IvVviIiv |V |V IV |V IV IV |V |1

e« -.-% 5 - Texto dindmico X X X X X X X X X X X 0

6 -Elementos esquematicos vV|IvVI|vVv |V |V |V |V |V IV |V |vYvi|1n

Fonte: Os autores
Legenda: v existe | X ndo existe

Da analise grafica realizada nos sites da amostra, observamos que os objetos de interagao,
menu, barra de rolagem, ferramenta de busca, formulario, botdes, caixa de didlogo, janela e
ajuda estavam presentes em todos os sites da amostra, e a opgao de breadcrumbs foi
encontrada na maioria dos sites da amostra (10 de 11).

Sobre os recursos audiovisuais, verificamos que imagens estaticas e/ou icones, imagens
dinamicas, animagdes e/ou video, texto estatico e elementos esquematicos foram encontrados
na interface de todos os sites analisados. Apenas o texto dindmico (5 de 11) e som (4 de 11)
foram apresentados em poucos sites da amostra.

Apos a andlise grafico-informacional, foi possivel identificar outras tendéncias presentes
nos sites analisados e com isso, acreditamos que os sites utilizam recursos graficos em maior
quantidade nos estagios iniciais do processo da compra. Como observado na tabela 14, onde
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os itens de recursos audiovisuais foram encontrados com maior frequéncia nos estagios da

pagina inicial e se¢ao do produto.

Como também, o site Voegol nao apresentou varios itens da analise, motivo pelo qual
acreditamos que seus servigos nao estdo direcionados e estruturados da mesma forma que os
outros sites da amostra, por exemplo, a opg¢do de carrinho de compras, no site Voegol o e-
consumidor compra apenas uma passagem aérea, um produto em si e nao varios como pode

ser comprado nos outros sites.

Durante a analise registramos algumas peculiaridades, por exemplo, com o crescimento das
redes sociais, os sites da amostra tiveram que adaptar-se e estao disponibilizando acesso e
compartilhamento nas redes sociais do e-consumidor. Podemos constatar também, que
quando se trata de um produto novo e seja investido um marketing de propaganda nele, os
sites disponibilizam pagina especial com detalhamentos e recursos audiovisuais do
lancamento do produto no mercado, para o e-consumidor acessar e ficar por dentro da
novidade.

Notamos também, uma poluigdo visual na etapa da pagina inicial, uma grande quantidade
de informagdes textuais e graficas que podem prejudicar as escolhas e o andamento do
processo da compra online. Todavia, ndo sabemos ao certo até que ponto o e-consumidor se
adaptou a esta quantidade excessiva de informagao.

Também, notamos que alguns sites da amostra prezam pela carga de trabalho, reduzindo
ao maximo a quantidade de paginas no processo (destaque para a etapa da finalizagao da
compra), mas até que ponto a redugdo pode facilitar o entendimento e as agdes que e-
consumidor precisa realizar durante o processo da compra online.

Por fim, podemos entender, que as informagoes disponiveis ao e-consumidor atendem as
necessidades primordiais para realizar a compra online, de acordo com os itens encontrados

durante a andlise grafico-informacional.

5.5 Resultados do ensaio de interagao

Nesta secdo apresentamos e discutimos os resultados obtidos no ensaio de interagao, etapa
destinada a identificar e caracterizar os aspectos da interface B2C que motivam ou
desmotivam os e-consumidores.

Além de classificar e definir os grupos que realizaram o ensaio de interagdo, o questionario de
sondagem online investigou as motivagdes que influenciavam a realizagao da compra online, a
mesma pergunta aplicada na primeira fase da pesquisa e pode ser conferida na segdo 5.1,
figura 46, pagina 76. Os resultados do questiondrio de sondagem sobre as influéncias
motivacionais foram os seguintes.
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Figura 91: Motivagoes que influenciam a compra online (questiondrio de sondagem)
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Fonte: Os autores

Os resultados evidenciaram que as motivagdes direcionadas aos aspectos de valor utilitario
sao as mais influentes para os participantes do questionario de sondagem e foram semelhantes
ao realizado na primeira etapa da pesquisa, assim, podemos concluir que as trés motivagdes
que mais influenciam os participantes desta pesquisa sdo conveniéncia, variedade e boa

negociagao.

Apos o encerramento dos ensaios de interagdo, em 19 de setembro de 2012, realizamos a
proxima fase, destinada a transcrever o audio dos 44 participantes. Na sequéncia, analisamos
os dados transcritos juntamente com as telas gravadas, anotagdes feitas pelo observador e as
respostas do questionario pds-interagao, tudo para conseguir identificar e caracterizar os
aspectos da interface B2C que motivaram ou desmotivaram os participantes.

Através das agOes, pensamentos, sentimentos e/ou opinides manifestadas durante o ensaio
de interagdo pelos participantes obtivemos 905 comentarios. Dividimos os comentarios em
aspectos motivadores, desmotivadores e sugestdes para tornar mais motivadores os sites de
comércio eletronico B2C. Feita a divisdo e o agrupamento de comentarios semelhantes pelos
participantes, chegamos a um total de 259 aspectos motivadores, 274 aspectos desmotivadores
e 67 sugestoes.

Apds a divisao dos aspectos, separamos cada um por estagios do processo da compra, ou
seja, cada comentario feito durante o ensaio era direcionado para algum estagio, nao
importava se o comentario era feito no momento em que o participante estava no estagio ou
se foi comentado no decorrer da navegacdo. A tabela 15 mostra a divisao dos aspectos por
estagio e a quantidade de participantes que chegaram a navegar em cada estagio.
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Tabela 15: Quantidade de aspectos e participantes que navegaram nos estagios

Estagios As.pectos Aspt?ctos Quant. de participant’es-
Motivadores Desmotivadores que navegaram no estagio

Pagina inicial 39 44 44
Escolha/busca do produto 52 34 44
Detalhamento do produto 63 40 44

Garantia estendida 0 3 42

Carrinho de compras 24 46 42
Identificacdo (login) 7 26 39

Entrega 8 6 27
Pagamento 12 24 27
Confirmagao final 1 0 7

Pagina do pedido 0 0 2

Pagina do pagamento 0 0 0

Checkout 0 5 42

Sem estagio especifico 18 14 44

Fonte: Os autores

Os resultados apontaram uma maior incidéncia de aspectos motivadores no estagio de
detalhamento do produto e aspectos desmotivadores no estagio do carrinho de compras.
Também realizamos uma comparagao entre os aspectos motivadores e desmotivadores
comentados pelos grupos de participantes. Os resultados desta comparagdo mostraram que os
grupos nao apresentaram comentarios dispares, ou seja, sobre o que o grupo motivado a
comprar comentou sobre aspectos que motivam ou desmotivam, o grupo de participantes
desmotivados ndo expressou opinides opostas.

Outro fator relevante dos resultados foi 0o momento no qual o participante interrompeu,
abandonou ou desistiu da sua navega¢ao no site B2C escolhido, explicado no termo de
consentimento livre e esclarecido, onde o participante era livre para decidir o momento no
qual encerrava sua interagcdo com o site. Na tabela 15, existe uma coluna que representa a
quantidade de participantes que navegaram pelos estagios e com isso, mostra em qual estagio
e momento o participante desistiu do ensaio de interagao.

Podemos observar que 61% dos participantes chegaram ao estagio do pagamento, visto que
a tarefa solicitada era simular uma compra online, nio precisava efetivar/finalizar, o que

acabou acontecendo com dois participantes, que foram até o estagio da pagina do pedido.
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Outro estagio que recebeu destaque foi a identificagao (login), 27% dos participantes
abandonaram a interagao nesse estagio, a maioria reclamou do preenchimento de dados e
inseguranca em repassar dados pessoais ao site que estava interagindo. Além disso, dois
participantes cumpriram somente os estagios iniciais do processo, abandonando a navegagao
no detalhamento do produto, os motivos foram erro no carregamento de um video de
apresentacdo do produto e o caso em que o site ndo disponibilizou a compra online, apenas
visualizagdo em detalhes do produto. Também tivemos trés participantes que encerram seu
ensaio no estagio do carrinho de compras, dois deles ao calcular o frete (valor alto) e um dos
participantes ao conferir a demora excessiva do prazo de entrega.

Diante dos resultados preliminares, ndo podemos comprovar em que momento a interface
dos sites B2C recebe um fluxo maior de reclamagdes ou satisfacdes dos e-consumidores, uma
vez que alguns participantes da nossa amostra ndo navegaram por todos os estagios do
processo. Mesmo assim, conseguimos descobrir com os nossos participantes os aspectos
motivadores e desmotivados inseridos em cada estdgio da compra online, de acordo com os
comentdrios feitos durante o ensaio de interagao.

5.5.1 Aspectos motivadores e desmotivadores por estagio

Para apresentarmos os resultados dos aspectos motivadores e desmotivadores na integra,
agrupamos comentarios semelhantes e distribuimos os aspectos por categorias
informacionais, graficas e funcionais da interface dos sites B2C. Na sequéncia, apresentamos
as representagdes dos aspectos motivadores e desmotivadores em cada estagio, bem como
comentdrios e observacoes.

Aspectos motivadores da pdgina inicial

Na pagina inicial, podemos observar através da figura 92, que os aspectos motivadores
relatados pelos participantes, foram distribuidos em diversas categorias da interface: aparéncia
geral, recursos audiovisuais, aspectos informacionais, objetos de interagao, acesso,

func¢oes/ferramentas, promogdes e valores.
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Figura 92: Aspectos motivadores da pagina inicial

* Cores neutras*
* Fundo branco
* Ndo ter objetos “piscando™*

Aparéncia Geral

* Boa composicio dos elementos
* Leiturabilidade pelas cores e/ou tamanho de fontes
* Sem excessos (pagina limpa)*

Recursos audiovisuais
— }—Eentagﬁo/mrecionamemo

+ Disposi¢do das informagdes*

Aspectos Informacionais Organizagéo das informagdes

* Agrupamento por titulos*

* Disponivel

—% Ferramenta de busca o

+ Destacada™

* Intuitivo®

Objetos de interacdo —:— * Divisdo/separacio
; ! | = Dimensoes/tamanho

* Separado por setor

]
..

—-! Submenu |

* Estatico

* Filtragem

! * Langamentos
—{ FAETA T — *+ Mais vendidos
— * Por marca

’—Eios funcionando
Ultimos produtos visualizados '
|
Central de atendimento

: RIS * Opcdo de calendario
Disponibilizacgo [== . )
| * Opgdo de filtro

—lzeceber newsletter/descontos por e-mail

Apresentagao —| * Menu interative/dindmico
|
Destaque

Legenda : * Refor¢a aspecto desmotivador identificado

]
=3
=
=
=T
=
O
&
<
=
w)
Lt
e
o
<
2
=
o)
=
S
=t
O
w
a.
)
<

Promogbes

Fonte: Os autores
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Nossos participantes sdo motivados por uma pagina inicial sem excesso de elementos
graficos, preferem cores neutras, prezam pela boa leiturabilidade das informagdes. Relataram
que os icones ajudam a reconhecer os departamentos e orientar a navegagao e quando os sites
B2C disponibilizam imagens detalhadas e bem distribuidas pela pagina inicial, ficam
satisfeitos com o layout.

Ao relatarem sobre os objetos de interagao, os participantes destacaram a ferramenta de
busca, item indispensavel na pagina inicial, pois facilita a busca do produto, como também,
sao motivados quando o menu apresenta boas dimensodes e separado por departamentos.
Outro aspecto positivo dos objetos de interagdo foi a disponibilidade dos sites em fornecer o
submenu estatico com opgao de filtragem, o que segundo os participantes, agiliza o acesso ao
produto especifico que estao buscando. Também, o fornecimento de menus especiais, como
lancamentos, por marca e mais vendidos favorece a busca do produto desejado pelo e-
consumidor e foi considerado um ponto positivo pelos participantes.

Os participantes do ensaio de interag¢ao sdo também motivados quando a pagina inicial
apresenta links em perfeito funcionamento, disponibiliza central de atendimento e o acesso
aos ultimos produtos visualizados. Além disso, os participantes apreciam receber informagoes
e descontos especiais pelo e-mail cadastrado, além de acharem interessante ter a op¢ao de
calendario e o filtro para facilitar suas agdes na pagina inicial.

Outra categoria da pagina inicial comentada foi a de promogdes. Os participantes
relataram que gostam quando sdo apresentadas em destaque e por meio de menu
interativo/dindmico, que possam mexer, interagir com menu promocional. E ao buscar o
produto, sentem-se estimulados quando o site B2C disponibiliza o valor em destaque
juntamente com o produto desejado.

Aspectos desmotivadores da pdgina inicial

No que se refere aos aspectos desmotivadores da pagina inicial, os participantes criticaram
principalmente a aparéncia geral, objetos de interagao e aspectos informacionais da interface,
como mostra a figura 93.
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Figura 93: Aspectos desmotivadores da pagina inicial
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Na aparéncia geral, os participantes se sentiram incomodados pelos objetos e/ou elementos
que ficavam piscando ou se movimentando na pagina, acharam irritante e disseram que
prendem a atengdo durante a navega¢ao, também reclamaram do excesso de imagens e
informagdes textuais. Além disso, acharam as paginas iniciais muito coloridas e as fontes
tipograficas pequenas, dificultando a leitura das informagoes.

Os recursos audiovisuais receberam comentarios negativos, pois os icones da pagina sao
chamativos e quando nao apresentam associa¢ao alguma ao departamento, desta forma, os
participantes procuravam um determinado produto através do icone, mas o departamento
ndo apresenta o produto desejado, ou seja, incoeréncia entre o elemento e a informagao. Os
participantes também se sentem desmotivados quando as imagens dos produtos sdo
apresentadas sem destaque e comentaram que preferem mais visual a informagoes textuais.

Sobre os aspectos informacionais, os participantes relataram a falta de hierarquizagao e
contraste das informagodes, e acharam que as informagdes mudam constantemente de lugar,
além da desorganizagdo nas laterais da pagina inicial. Sio desmotivados quando os sites B2C
apresentam mensagens contraditorias, que confundem o e-consumidor durante a navegagao.
Além disso, tiveram aspectos desmotivadores mais especificos, como exemplo, apresentar
informagoes pessoais apenas na parte inferior e mostrar avaliagdes/opinides dos e-

consumidores na pagina inicial.

Os participantes nao gostam quando a ferramenta de busca nao se encontra destacada na
pagina inicial e ao preencher dados, reclamaram da caixa de didlogo muito pequena para o
preenchimento. Mencionaram ainda que o menu principal oculto, compromete sua
localizagao, faz perder tempo e com isso causa aborrecimento.

Sentem-se irritados a0 manusear o calendario para escolher a data de voo, quando a pagina
apresenta excesso e muito destaque para promogoes. Ou seja, os participantes desmotivam-se
pelo excesso, pela extravagancia de elementos, informacodes, pelo design visual da pagina
inicial e incomodam-se quando as informagdes importantes sdo “desfocadas” por ofertas e

promogoes.

Aspectos motivadores da escolha/busca do produto
Os aspectos motivadores da escolha/busca do produto receberam uma quantidade maior de
comentarios positivos na categoria de fun¢des/ferramentas e a representac¢ao sintetizada em

aspectos motivadores pode ser observada na figura 94.
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Figura 94: Aspectos motivadores durante a escolha/busca do produto
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Os participantes sentiram-se motivados quando os sites apresentaram diferenciagdo entre
os departamentos, facilitando a busca do produto desejado. Consideraram um fator
importante contrastar a area clicavel, para auxiliar a localiza¢ao ao efetuar uma determinada
acdo. Relataram que sdo atraidos quando os sites fornecem uma apresentacdo interativa do
produto. Como o estagio trata de mostrar os produtos ofertados, ou seja, é a vitrine, a
exposicao do que esta a venda, os participantes julgaram fundamental ter video(s) do produto,
indispensavel disponibilizar imagem e que seja detalhada, de boa qualidade e o mais realista

possivel e reforcaram que se nao tiver imagem, desistem da compra.

No que diz respeito aos aspectos informacionais, os participantes prezam pela boa
disposi¢ao das informagdes, acham importante destacar o frete gratis, ja que o valor conta
muito na hora da compra, destacaram a importancia dos sites B2C apresentar
avaliacdes/opinides dos outros e-consumidores, pois os mesmos tiveram contato e

experiéncias com o produto desejado.

Além disso, os participantes do ensaio sao atraidos pelos sites que apresentam na
escolha/busca a marca do produto, suas dimensdes, um breve histdrico e ainda, as formas de
realizar o pagamento. Enfatizaram a importancia de avisar quando o produto esta
indisponivel, para ndo perder tempo e descobrir a informa¢ao somente em outro estagio do
processo.

Também relataram da importancia de disponibilizar a ferramenta de busca, apresentar o
menu lateral estatico, os submenus divididos com op¢ao de filtro, tudo para facilitar a busca
dos produtos. Sentem-se satisfeitos quando os sites fornecem menus especiais por marca e
interativo para lancamentos. Ao comentar sobre objetos de interagao, os participantes
gostaram do botao voltar ao topo, facilitando o deslocamento para a parte superior da pagina.

Outro aspecto motivador condiz com o acesso que os sites disponibilizam ao e-
consumidor, os participantes demostraram interesse ao acessar os produtos mais vendidos e
lancamentos, enfatizaram a possibilidade que os sites fornecem para continuar comprando ou
fechar o pedido, sem precisar passar pelo estagio do carrinho de compras, ou seja,
disponibilizar a escolha ao e-consumidor para pular estagio e agilizar a finalizagao da compra.

A categoria de fungdo/ferramenta recebeu um volume maior de comentarios motivadores,
os participantes do ensaio sentem-se estimulados quando os sites apresentam funcionalidades
que atendem suas expectativas, como a personalizacdo do produto, a op¢ao de zoom, filtro,
ordenar por, abrir em novas abas e calcular o frete com a informacéo do prazo de entrega.

Também foram positivos e indispensaveis para o estagio da escolha/busca do produto, a
possibilidade do armazenamento dos produtos, salvando assim o histdérico da compra, avisar
pelo e-mail cadastrado quando o produto desejado estiver disponivel em estoque, apresentar
sugestoes condizentes com as preferéncias do e-consumidor, bem como, fornecer a busca

avancada e a quantidade de produtos que o e-consumidor quer visualizar por pagina.
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Os participantes comentaram que ficam satisfeitos quando o site disponibiliza a fun¢do em
que o ponteiro do mouse ¢ sobreposto na imagem do produto e surge automaticamente o
resumo, diminuindo as agdes e facilitando a busca pela informagao.

Tanto os valores destacados na pagina quanto a op¢do de comparar produtos foram
considerados fatores importantes na opiniao dos participantes, pois facilita a toma de decisdo
de qual produto sera efetivamente comprado.

A partir desses comentarios referentes aos aspectos motivadores na escolha/busca do
produto, podemos dizer que os participantes do ensaio prezam pelas ferramentas e
funcionalidades dos sites. Tendo em vista que sdo as ferramentas e fun¢des disponiveis na
interface que facilitam a sele¢do do produto, e ajudam o e-consumidor a escolher a melhor
opgdo entre uma vasta quantidade de produtos ofertados neste estagio do processo.

Aspectos desmotivadores da escolha/busca do produto
Os aspectos desmotivadores da escolha/busca do produto tiveram destaque na aparéncia geral
da interface, mostrados a seguir, na figura 95, pagina 138 (préxima pagina).

Os participantes consideram desmotivadores os sites que apresentam em sua pagina de
escolha/busca do produto o fundo de pagina e cores chamativas, elementos desalinhados e
sem harmonia, bem como fontes tipograficas pequenas que dificultam a leitura das

informacgoes.

Como ponto negativo, os sites que ndo apresentam imagens e mesmo se tiver a imagem,
ndo for com detalhes e nem repassar nog¢do de tamanho, incomodaram e desmotivaram os
participantes durante o ensaio. Além disso, os participantes ndo gostam quando os sites
fornecem muitas opgdes aleatorias de apresentagdo do produto e ao escolher o produto,
consideram desnecessario e incomodo ter animagdo mostrando o produto sendo adicionado

ao carrinho de compras.

Nos aspectos informacionais, os comentarios desmotivadores foram direcionados para a
dificuldade em compreender informagdes durante a navegagao, o pouco destaque das
informagoes importantes e incoeréncia entre o departamento e os produtos apresentados nele.
Também foi relatada a dificuldade em encontrar o produto desejado e a opgao filtrar, devido a
falta de organizagao e hierarquizagao das informagoes apresentadas na interface da
escolha/busca do produto. Deste modo, os participantes do ensaio se sentiram frustrados por
nao encontrar detalhes do produto durante a escolha e a caréncia de informagdes técnicas e
configuragdes dos produtos desejados.
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Figura 95: Aspectos desmotivadores durante a escolha/busca do produto
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Fonte: Os autores

Na categoria dos objetos de interacgdo, os participantes ficaram insatisfeitos quando o menu
lateral ndo auxiliou a busca pelo produto e os sites obrigaram a usar a barra de rolagem para
visualizar os produtos. Também houve uma reclamagéo insatisfatdria por excesso de links
durante a navegagao da busca/escolha do produto e ao executar alguns links direcionavam
para o mesmo lugar, o que irritou alguns participantes durante o ensaio de interagdo.

Além disso, os participantes consideraram desnecessario apresentar a opgdo de Tag Cloud
(nuvem de palavras), pois ndo usam a ferramenta e argumentaram que poderia ocupar o

espago para outras informagdes mais relevantes.
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Sobre os valores, os participantes sdo desmotivados quando os sites ndo priorizam o
destaque para os precos e descontos e ao efetuar compras internacionais nao informa

corretamente a moeda que esta sendo utilizada.

Assim, podemos constatar que os aspectos desmotivadores da busca/escolha do produto
estdo concentrados nas informacdes (conteiido e organizagdo). Cabe ao designer organizar e
diagramar as informagoes na interface, de modo que o e-consumidor chegue ao conteudo e
consiga alcangar seus objetivos.

Aspectos motivadores do detalhamento do produto

Os resultados encontrados nos aspectos motivadores do detalhamento do produto apontaram
uma expressiva motiva¢do dos participantes pelos aspectos informacionais e funcionais da
interface, visualizados na préxima pagina, figura 96.

Os participantes acreditam que os icones de seguranga apresentados na interface do
detalhamento do produto representa confiabilidade, com isso sdo motivados a continuar o
processo da compra online. Ao relatarem sobre a aparéncia geral, sao motivados quando o
estagio ndo apresenta excessos, transmitindo uma sensagdo agradavel, de pagina limpa, sem

€xageros.

Sobre os recursos audiovisuais, a imagem recebeu uma quantidade maior de comentarios
motivacionais, os participantes do ensaio explicaram que motiva quando os sites apresentam
imagens do produto em detalhes e com boa resolugdo. Além disso, durante a interagao, alguns
sites disponibilizaram imagens com diversos angulos ou em visualizagdo 360°, deixando os
participantes satisfeitos com o resultado mostrado, permitindo uma visualizagao diferenciada
do produto desejado.

Ainda sobre a imagem do produto, participantes relataram a necessidade de produtos
especificos serem representados com pessoas, para obter uma no¢ao do tamanho real.
Também ficaram satisfeitos quando o produto selecionado apresentou opgao de video,
tornando a visualizacao atrativa.

Os aspectos informacionais foram os mais relatados, os participantes foram estimulados
pela interface que apresentou informagdes bem dividias e com boa disposi¢do dos elementos.
Gostaram das informagdes na parte central e agrupadas, pois facilitou a busca e localizagao
das informagoes referentes ao produto desejado. Ficaram satisfeitos ao localizar as
descri¢oes/caracteristicas perto da imagem do produto e também o acesso ao botao de

comprar.

Outros fatores motivacionais comentados pelos participantes durante o detalhamento foi o
feedback, que alertava e certificava o participante sobre a voltagem, o tamanho e/ou a cor de
sua preferéncia. Também gostaram de como a pagina destacou o frete gratis e a informacéo ao
optar pelo boleto bancario ganhava desconto.
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Figura 96: Aspectos motivadores no detalhamento do produto selecionado
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Expressaram pontos positivos perante a apresenta¢do das dimensdes e resumo das
caracteristicas, como também, manifestaram interesse pelas caracteristicas apresentadas em

box com rolagem, pois facilitou o acesso e consulta das informag¢des do produto.

Os participantes enfatizaram sua satisfacdo ao encontrar o contato da assisténcia técnica,
informagoes de quantos produtos estavam no estoque e as formas de pagamento. Por que
segundo os participantes, durante o detalhamento, pode-se tomar uma decisdo em comprar
ou nao o produto e as condigdes de pagamento sao decisivas nesta hora.

Também comentaram sobre a sensagdo de garantia quando os sites internacionais
disponibilizam guia com medidas padrao, pois sdo cruciais para obter o tamanho correto do
produto.

Outro aspecto motivador foi o acesso aos tltimos produtos visualizados, pois agiliza o
processo e nao se perde tempo procurando novamente o produto. Gostaram também do
submenu disponivel na lateral esquerda, facilitando a busca e/ou consulta de informacgédes e
demostraram interesse nas avaliacdes/opinides de outros e-consumidores durante o

detalhamento.

Além disso, os participantes aprovaram a maneira como foram apresentados os valores,
sempre em destaque na pagina, e sobre as funcionalidades e ferramentas, sentem-se
gratificados ao receber e-mail avisando que o produto foi reposto em estoque, gostam quando
o ponteiro do mouse passa sobre a imagem e o zoom aparece automaticamente e quanto tem

opgéo de cores para produtos especificos (como exemplo, calgados, celulares).

Sao motivados ao poder calcular o frete e ver o prazo de entrega, visualizar os valores para
simular o total e saber quanto vao gastar no produto escolhido, bem como, ordenar produtos
(por exemplo, por menor preco, mais vendidos) e ter lista de casamento, fun¢ao que segundo
os participantes, ajuda os noivos e quem precisa presentea-los. Também teve comentarios
positivos para a fungdo de visualizar ou nao o carrinho de compras, onde os sites possibilitam
pular o estagio e agilizar o processo da compra.

A partir dos aspectos motivadores no detalhamento do produto, podemos concluir que os
participantes do ensaio, prezam pela qualidade da apresentagdo do produto e sio motivados
por boas especificagdes funcionais e informagdes que auxiliam a tomada de decisdo perante o
produto selecionado.

Aspectos desmotivadores do detalhamento do produto
Os aspectos desmotivadores do detalhamento do produto tiveram énfase na apresentacgio das
informacionais, mostrado a seguir, na figura 97.
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Figura 97: Aspectos desmotivadores no detalhamento do produto selecionado
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Durante o ensaio de interagdo os participantes concluiram que o estagio do detalhamento
do produto estava baguncado demais, devido ao excesso de informagoes textuais e
diferenciagdes entre os espacamentos que causava desarmonia. Observaram que a pagina era
muita colorida e pouco visual, houve reclamacdes sobre elementos que sobrepdoem as
informagdes e prendem a aten¢do durante a navegagdo, como também, elementos
informacionais que sdo manipulados para induz as escolhas do e-consumidor (por exemplo,
extras de voo).

Os participantes também nao gostaram quando a imagem do produto estava sem detalhes e
apresentava imagens pequenas de baixa resolucéo, dificultando a visualizagdo do produto.

Ao comentarem sobre os aspectos informacionais, reclamaram da falta de organizagéo e
hierarquiza¢do das informagoes, bem como a dificuldade em localiza-las, o que ocasionou a
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sensacao de pagina baguncada. Também tiveram dificuldades para continuar o processo e
sentiram falta de informagoes técnicas e explicagdo sobre descontos do produto selecionado.

Relataram desmotivagdes perante a apresentagdo de sugestdes e oferta no estagio do
detalhamento, ndo gostaram de ver produtos semelhantes ou mais populares da semana, nem
ofertas que apareceram antes das caracteristicas, segundo os participantes, o produto foi
escolhido, entdo, resta apresentar o detalhamento, informacoes relevantes e as caracteristicas e
nao ficar oferecendo outros produtos e desfocando o objetivo do estagio, causando irritagao.

Outro ponto negativo exposto pelos participantes foi referente a descri¢ao/caracteristicas
do produto, ndo gostaram da forma como foi apresentada, em lista, pois era muita informacao
e precisava utilizar a barra de rolagem, além disso, as informag¢des eram mais publicitarias do
que informacionais.

Um fator que aborreceu os participantes foi avaliagdo/opinido de outros e-consumidores
para produto unico, que desempenha apenas uma fungdo, consideraram desnecessario.
Também nao gostaram quando apareceu sugestoes/ofertas aleatdrias e nao condizentes com o
produto selecionado.

Dos objetos de interagio, os participantes reclamaram que o botdo comprar nio estava
destacado, comprometendo sua localizagdo. Outro fator que irritou foi o acesso a dois links
para ver videos do produto e ambos direcionavam para o mesmo video. Além disso,
comentaram que nao gostaram do zoom automatico e poderiam eliminda-lo do detalhamento
do produto. Manifestaram também desinteresse pelas recomendagdes de outros produtos sem
conhecer o gosto do e-consumidor.

Aspectos motivadores do carrinho de compras

Dos aspectos motivadores do carrinho de compras, percebemos que houve um indice maior
de comentarios na categoria de funcionalidades e ferramentas da interface e também
constatamos uma diminui¢ao considerada de comentarios feitos pelos participantes. Os
aspectos estdo sintetizados na proxima pagina, figura 98.

Para os participantes do ensaio a interface do carrinho de compras apresentou uma boa
s < ; Ses. u (i,
disposicao e separacdo das informagdes. Gostaram do destaque para o frete gratis, o contraste
dos botdes de agdes e comentaram que a pagina causou uma sensagao “clean”, sem excessos.

Manifestaram-se positivamente com o feedback visivel do produto adicionado ao carrinho,
consideraram relevante, informar o prazo de entrega, bem como, apresentar o resumo da

compra, para conferir e revisar os produtos que foram escolhidos.

Os participantes também sao motivados quando a interface oferece link para escolher
outros produtos, continuar comprando. Demostraram interesse ao poder armazenar/salvar as
informagoes da compra para decidir depois e gostam da fun¢ao de movimentar o ponteiro do
mouse no icone do carrinho de compras e automaticamente aparece o resumo do que foi

adicionado.
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Figura 98: Aspectos motivadores do carrinho de compras
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Fonte: Os autores

Sdo atrativos para os participantes quando o site preenche automaticamente as barras e
pontos nos formularios, por exemplo, formulario de passagem aérea, enderego de entrega,
como também, colocarem automaticamente informagoes retiradas do cadastro. Além disso,
ficaram satisfeitos quando os sites forneceram mais de uma opgao de entrega (favorecendo a
escolha), calcular o frete e permanecer na mesma pagina, bem como, escolher quantos
produtos queriam comprar (op¢ao quantidade) e ter a op¢ao de embalar para presente.

Como ja observado nos aspectos motivacionais de outros estagios, os participantes
priorizam o destacamento dos valores, pois o preco foi considerado pelos participantes um
fator relevante na decisao.

Podemos dizer que os aspectos motivadores do carrinho de compras receberam os
principais comentarios nas especificagdes funcionais da interface, o que facilitou as agoes dos
participantes durante o processo.

Aspectos desmotivadores do carrinho de compras

Nos aspectos desmotivadores do carrinho de compras, constatamos um volume expressivo de
comentdrios negativos nos aspectos informacionais da interface e a0 comparar com os
aspectos motivadores, percebemos que houve uma tendéncia maior para a desmotivagao.
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Os comentarios negativos relacionados com aparéncia geral da interface condizem com o
excesso de informagdes textuais, fontes tipograficas pequenas, que dificultou a leitura das
informagdes. Os participantes criticaram a interface do carrinho de compras, considerando
sua apresentacao bagungada, complexa e poluida visualmente.

Relataram que faltou harmonia na pagina, que encontraram dificuldades para distinguir as
secoes, e o desalinhamento entre elementos graficos e informagdes ocasionaram confusoes
durante a navegagao. Isso refletiu em outros comentdrios desmotivadores, como imagens
pequenas do produto, dificuldades em continuar o processo, em localizar op¢oes de
parcelamento, valor do frete, meu carrinho e até a dificuldade de encontrar a opgdo de digitar
o CEP.

Os participantes se sentiram sobrecarregados, nao tinham orientagdes, feedback das agoes,
sentiram falta da organizagdo, do contraste e hierarquizagdo das informagdes, o que
comprovou a sensa¢ao de pagina baguncada. Em alguns sites nao foi apresentado linha do
tempo, dificultando a localizagdo e 0 andamento do processo de checkout, e os participantes
reclamaram que faltou uma breve descri¢ao do produto.

A interface do carrinho de compras nio apresentou uma explica¢cdo do cupom de desconto
e vale presente o que ocasionou a desmotivagdo nos participantes. Faltou destacar a opgao
retirar do carrinho, segundo os participantes, é uma informagao importante, pois pode ser que
ao revisar a compra o e-consumidor decide abandonar algum dos produtos adicionados.
Também comentaram a falta de destaque no prazo de entrega e das condi¢des de pagamento e
parcelamento.

Além disso, alguns sites ndo disponibilizaram o céalculo do frete, o que ocasionou a
desmotivacgdo dos participantes. Outro fator relevante e considerado desnecessario foi os sites
apresentaram sugestoes e ofertas, os participantes falaram que no processo de finalizagao, nao
estdo interessados em adicionar mais produtos, e para isso existe a opgao continuar

comprando.

Dos objetos de intera¢ao, comentaram sobre o botao finalizar, que apareceu sem destaque e
dificultou sua localizagdo na interface, também, reclamaram da pouca area clicavel, e
novamente a barra de rolagem foi criticada, pois a maioria dos participantes ndo gosta de usa-
la.

Teve sites que apresentaram icones de bancos e causou desmotivagao nos participantes, por
tentarem clicar nos icones e nao acontecer nada, se sentiram perdidos e ndo conseguiram

encontrar as informagdes de pagamento.

Outro aspecto considerado desagradavel na pagina do carrinho foi a apresentagao de
produtos ndo adicionados pelos participantes e estavam inseridos no carrinho de compras, ao
depararem com o produto adicionado, os participantes sentiram-se confusos e irritados por
ter que executar uma a¢ao nao feita por eles. E alguns sites apresentaram selegdes automaticas
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na interface, que induziam as escolhas ou faziam com que os participantes mudassem as

opgoes preenchidas automaticamente.

Os participantes manifestaram desinteresse pela op¢do de alterar quantidade, pois por um
descuido e sem informacgdes de alerta/aviso, poderiam efetuar uma compra duplicada. E os
valores foram comentados que ndo estavam destacados, pois os participantes queriam prever
0 gasto que teriam com os produtos adicionados e sem destaque nos pregos, dificultava a sua
localizagao.

Aspectos motivadores da identificacdo
Os aspectos motivadores da identificagdo foram principalmente direcionados para
funcionalidades e ferramentas que os sites fornecem aos e-consumidores.

Figura 100: Aspectos motivadores da identificagao

Aparéncia Geral * Contraste entre o login e cadastrar*
. . * Nova senha enviada para o e-mail
Aspectos Informacionais Feedback — L
* Informe e-mail valido

NA IDENTIFICACAO

w
L
o
o]
2
=
=
(@]
2
8
=
O
]
o
wv)
<

Disponibilizagdo —{ * Preenchimento automatico de dados
" * Manter-se logado
Acao — . ) N
* Solicitar poucas informagdes

Fonte: Os autores

Fungbes/Ferramentas

Legenda : * Reforga aspecto desmotivador identificado

Na aparéncia geral da interface, os participantes gostaram do contraste entre fazer login e
cadastrar-se (novo e-consumidor), com isso, ndo ocorreu agdes incorretas durante a

identificagao.

Ao fazer o login, os participantes ficaram satisfeitos com o feedback confirmando que a
nova senha foi enviada para o e-mail e também, ao digitar o e-mail incorreto, disponibilizava
uma mensagem dizendo que o e-mail era invalido.

Sobre as fung¢oes e ferramentas, os comentarios positivos foram para a op¢ao de manter-se
logado, ou seja, ao retornar ao site ndo precisa efetuar novamente o login. Porém os
participantes enfatizaram que utilizam a func¢io apenas quando estdo em seu computador
pessoal, segundo eles, ¢ pratico e consideram menos uma agao no processo.

Gostaram do estagio de identificagdo, pois pediu poucas informagoes e ainda teve alguns
sites que disponibilizavam op¢des de preenchimento automatico, inclusive um dos
participantes citou o exemplo da integra¢ao de dados através do Apple ID.

Assim, podemos dizer que os aspectos motivacionais da identificagdo estao inseridos nas
funcionalidades da interface, para atender as necessidades e com isso facilitar as tarefas
durante o login ou cadastro.
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Aspectos desmotivadores da identificagdo
O estagio da identificagdo recebeu um fluxo maior de comentarios negativos nos aspectos
informacionais da interface e podem ser conferidos a seguir, na figura 101.

Figura 101: Aspectos desmotivadores da identificagdo
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pecto or lger
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Fonte: Os autores

Os participantes reclamaram da leiturabilidade das informagdes, pois alguns sites
apresentaram fontes tipograficas muito pequenas e no mesmo sentido, acharam os botoes
pequenos, o que dificultou a localizagdo e execucdo das tarefas.

Novamente apareceram desmotivagdes por falta de organizagao, contraste e excesso de
informagoes, s6 que agora, direcionadas ao cadastro. Os participantes sentiram falta de
orientacdo durante o preenchimento, dificuldade de compreender informagdes, de localizar o
feedback de erro, ou ainda, sites que apresentaram feedback, porém de forma contraditéria
com a ag¢ao exercida, confundindo ainda mais a navegacao.

Os participantes ficaram insatisfeitos quando os sites nao explicavam algumas informacgoes,
como o que significava caixa expresso, segundo os participantes, os sites disponibilizam
func¢oes e/ou ferramentas e ndo explicam, causando aborrecimento, principalmente quando
nao se tem experiéncia prévia de navegacao pelo comércio eletronico. Comentaram da
dificuldade em avangar ou retornar o processo, nao gostaram de fazer ou refazer o login, e
consideram desagradavel a situagdo de abandonar o estagio, sem executar nenhuma agéo e ao
voltar para o carrinho de compras, perderam todas as informagoes.

No cadastro, reclamaram da func¢do de recadastramento da senha, consideraram demora e
teve casos em que os sites ndo enviaram o processo para recadastrar. Assim, durante o ensaio,
os participantes perderam tempo conferindo o seu e-mail, aguardando o retorno, ou ainda,
nada aconteceu, o que gerou uma frustragao e fez alguns participantes abandonar a
navegacdo. Além disso, os participantes se irritaram quando os sites limpavam todos os dados
preenchidos no cadastro, contendo apenas um erro de preenchimento, de modo que tinham
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que realizar um retrabalho das agdes, e também, sentiram-se insatisfeitos por redigitar as
mesmas informagdes (por exemplo, confirmagdo de email).

A partir destas observagdes, podemos constatar que os aspectos desmotivadores na
identificagao estdo relacionados principalmente com as informagdes apresentadas na interface

e suas funcionalidades que auxiliam a realizagao das tarefas.

Aspectos desmotivadores da garantia estendida
O estagio da garantia estendida recebeu apenas comentarios desmotivadores. A figura 102
mostra em quais categorias estdo inseridos os comentarios.

Figura 102: Aspectos desmotivadores na garantia estendida

Aparéncia Geral * Diferenciagdo dos elementos induzem as escolhas

NA GARANTIA ESTENDIDA

0
i
3
o
<
2
=
o
=
wy
i
(=]
v
e
O
w
a
w
b,

Aspectos Informacionais Contetido informacional —Eresentar como estdgio durante o processo

Fonte: Os autores

Os participantes ficaram desmotivados ao perceber que os sites manipularam os elementos
graficos e informagdes que induziam as escolhas na garantia estendida, com isso, os
participantes perderam um tempo para ler com cuidado as informagdes e ainda, tiveram
dificuldade de compreendem e também de localizar a opgao da sua preferéncia, por isso, os

participantes manifestaram desinteresse pelo estagio.

Aspectos motivadores da entrega
Os comentarios motivadores no estagio da entrega foram inseridos nas categorias de aspectos
informacionais, fung¢des e ferramentas e valores na interface, ilustrados na figura 103.

Figura 103: Aspectos motivadores da entrega
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Para os participantes do ensaio de interagdo a pagina da entrega apresentou informagoes
faceis, termos simples, de facil entendimento, o que facilitou a navega¢do. Gostaram como foi
apresentado as descri¢do do produto e a divisdo das op¢oes de endereco.

Ao referirmos sobre fun¢oes e ferramentas, os participantes foram motivados quando os
sites apresentavam opgdes de retirar o produto na loja fisica, disponibilizar o armazenamento
de enderegos, ou seja, ndo precisa preencher os dados toda a vez que vai realizar a compra e
ainda ficaram satisfeitos por escolher em qual dos enderegos o produto vai ser entregue.
Comentaram que os valores devem estar destacados e gostam da fun¢ao que auxilia quando
ndo se lembra do CEP.

Dos aspectos motivadores na entrega, podemos dizer que fazem parte das especificagdes
funcionais da interface, com o intuito de suprir as necessidades e facilitam a navegagao.

Aspectos desmotivadores da entrega

Os comentarios desmotivadores feitos pelos participantes durante o ensaio de interagdo e
direcionados para o estagio da entrega estao associados aos aspectos informacionais e podem
ser visualizados a seguir, na figura 104.

Figura 104: Aspectos desmotivadores da entrega
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Fonte: Os autores

Os participantes reclamaram da dificuldade em continuar o processo e nao fornecer
mensagens de ajuda e quando forneciam um feedback encontravam dificuldade em entender a

mensagem.

Sentiram-se insatisfeitos por ter apenas uma opgdo de forma de entrega, e teve um caso em
que foi apresentada a opgdo de entrega agendada, porém sé poderia optar se morasse em um
determinado estado do Brasil, o que deixou o participante irritado, pois a informacao néo era
direcionada a todos e ndo poderia ter acesso.

Dos objetos de interagdo, os participantes sentiram falta de uma area clicavel maior para o
botdo avancar, o que resultou na dificuldade em continuar o processo.

A partir disso, podemos constatar que os participantes estao preocupados com as
informagdes apresentadas na interface e quanto auxiliam as tarefas desempenhadas no estagio.
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Aspectos motivadores do pagamento

Os participantes do ensaio de interagdo sdo motivados quando os sites preocupam-se com as
informagdes e fornecem func¢oes para facilitar as agdes durante o estagio do pagamento, os
aspectos estdo resumidos na figura 105.

Figura 105: Aspectos motivadores do pagamento
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Legenda : * Reforca aspecto desmotivador identificado

A interface do pagamento, segundo os participantes, apresentou cores neutras, boa
disposi¢ao das informagdes e a linha do tempo, o que facilitava a orientagdo dos passos para

efetivar a compra.

Alguns sites forneceram uma diversidade de formas de pagamento, icones para identifica-
las e ainda explicagOes textuais para facilitar as escolhas. Entre as variedades de pagamentos,
os participantes gostaram da opgao de pagar em mais de um cartao de crédito e ainda,
comentaram da importancia de ndo armazenar dados do cartao para maior seguranca.

Os participantes também consideraram atrativos os sites fornecerem atendimento online,
destacar a opgdo voltar, para revisar a compra e a possibilidade de alterar o endereco antes de
concluir.

A motivagdo no pagamento foi representativa nas informagoes da interface, os
participantes do ensaio prezam pela informacgdo que amortize suas necessidades e
proporcionem formas de pagamento satisfatorias para efetivar a compra.

Aspectos desmotivadores do pagamento
Os principais comentarios desmotivadores dos participantes foram direcionados para os
aspectos informacionais e a sintetizagdo esta mostrada a seguir, na figura 106.
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Figura 106: Aspectos desmotivadores do pagamento
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Fonte: Os autores

Os participantes reclamaram do excesso de informagoes e falta de elementos visuais na
interface. Além de ndo possuir imagem do produto para conferir o que estava sendo

comprado.

Nos aspectos informacionais, os participantes encontraram dificuldade em continuar o
processo, em compreender as informagdes e localizar as formas de pagamento, tiveram a
sensagdo do layout bagun¢ado o que ocasionou a dificuldade em escolher a forma de
pagamento.

Segundo os participantes, faltaram contraste e hierarquiza¢ao das informagoes e um
destaque maior para informagdes importantes. Também foram desmotivados por nao
encontrar descri¢ao e informagoes de pagamento perto do valor do produto.

Dos objetos de interagao, os participantes ndo gostaram de usar a barra de rolagem para ler
as informagdes de pagamento, e reclamaram da dificuldade em localizagdo o botdo voltar e em
alguns casos os sites nem apresentavam a op¢ao. Teve também alguns sites que mostravam o
botao finalizar em duplicidade, confundido os participantes.

Sobre as fung¢oes e ferramentas, os participantes ndo gostaram de refazer o login ao sair do
estagio e ter que redigitar dados durante o preenchimento da forma de pagamento.
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Aspectos motivadores da confirmagdo final
Os aspectos motivadores da confirmagao final foram direcionados para a categoria dos
aspectos informacionais, mostrados a seguir, na figura 107.

Figura 107: Aspectos motivadores da confirmagao final
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Fonte: Os autores

Os participantes comentaram a importancia da confirmagao final no processo, pois revisar
e confirmar os dados foram considerados uma seguranca a mais durante a compra. Os
participantes ficaram satisfeitos com a disposi¢ao das informacdes, o que precisavam saber a
interface apresentou de forma precisa e facil localizagao.

Aspectos desmotivadores do checkout
Os participantes descreveram somente aspectos desmotivadores durante o checkout e os

comentarios foram relacionados aos aspectos informacionais, visualizados na figura 108.

Figura 108: Aspectos desmotivadores do checkout
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Fonte: Os autores

Para os participantes as etapas que compdem o checkout foram apresentadas sem contraste,
com identificagdo insuficiente e faltou divisdo/separagao para facilitar o processo de
finalizagdo. Também ficaram insatisfeitos pelas informagoes relevantes nao estarem
destacadas na interface, o0 que comprova uma falta de estruturagao para facilitar o andamento
da finalizacéo.

Além de apresentarmos todos os aspectos sintetizados nos estagio que compdem a
processo da compra online, os participantes manifestaram comentérios de forma geral, sem
direcionar para um dos estagios especifico da compra. Na sequéncia apresentamos os
resultados destes comentarios feitos de forma geral aos sites de comércio eletronico B2C.

Aspectos motivadores no geral
Apresentamos os aspectos motivadores que foram comentados no geral sobre os sites e mais
uma vez os aspectos informacionais receberam destaque.
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Figura 109: Aspectos motivadores no geral
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Os participantes sao motivados quando o comércio eletronico B2C ¢é simples, sem excessos,
nao apresenta poluicdo visual em seus estagios. Gostam quando os sites priorizam a
seguranca, fornecendo icones, selos, protocolos que passam a confiabilidade de uma
navegacgao segura.

Nos aspectos informacionais, preferem sites com boa disposi¢ao e organizagao das
informagdes, proporcionando uma navegacgdo agradavel e sem dificuldades. Além disso,
enfatizaram a importancia da linha do tempo, que auxilia e orienta o processo da compra.

Explicaram que ao escolher o produto, ficam satisfeitos quando encontram informagoes
detalhadas, avaliagdes/opinides dos outros e-consumidores e a informagdo que diz quantos
produtos estdo disponiveis no estoque. Enfatizaram a importancia do feedback compreensivel,
para nao dificultar ainda mais a navegagao.

Além disso, os participantes gostaram do menu principal visivel durante o processo,
facilitando o acesso, sem precisar retornar a pagina inicial. Consideram um atrativo, os sites
que disponibilizam rastreamento do pedido, para monitorar o andamento da entrega, e
quando recebem e-mails das empresas, os participantes gostam da fun¢ao de links que
direcionam para o site.

Aspectos desmotivadores no geral
Dos aspectos desmotivadores apresentados no geral, os participantes reclamaram mais das
informagoes apresentadas na interface, como mostra a seguir, na figura 110.
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Figura 110: Aspectos desmotivadores no geral
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Fonte: Os autores

Durante o ensaio de interagdo os participantes comentaram que sdo desmotivados quando
existem excessos informacionais na interface, mostraram desinteresse por padroniza¢ao dos
layouts, ou seja, ao navegar por diferentes sites encontram os mesmos aspectos visuais,

causando uma sensac¢ao de igualdade entre os sites.

Os comentarios negativos feitos aos aspectos informacionais foram direcionados a
dificuldade em localizar a linha do tempo, desestimulante ter que passar por varios estagios
até finalizar o processo, e manifestaram aborrecimento ao concluir a compra e receber a
informagao que o produto encontra-se indisponivel. No conteudo informacional, os
participantes reclamaram que as informagdes nao sao faceis de entender, muito publicitarias,

magquiadas e até informagoes falsas que nao condizem com o produto ofertado.

Os participantes ndo gostam de fechar janelas, fazer retrabalho de agoes, expressaram
sentimentos negativos perante agdes que se modificam nos sistemas operacionais e ao ter que
efetuar reembolso, os participantes sentem-se incomodados com os sites que induzem a
comprar outros produtos.

5.5.2 Os aspectos motivadores e desmotivadores mais citados
Nesta subse¢ao apresentamos os aspectos que tiveram maior incidéncia durante o ensaio, ou
seja, aquelas aspectos que foram mais citados pelos participantes do ensaio de interagéo.

Elaboramos tabelas para sintetizar os resultados, as tabelas foram estruturadas em aspectos
motivadores e desmotivadores inseridos em cada estagios da compra online, consideramos a
frequéncia de citagdo a partir de seis comentarios, representando no minimo a metade dos
participantes de cada grupo do ensaio.
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Os aspectos motivadores mais citados durante a interagdo

Na compilagdo realizada dos aspectos motivadores, encontramos um total de setenta e quatro
comentarios principais entre os participantes que representaram os dez aspectos motivadores
com maior incidéncia entre os sites de comércio eletronico B2C escolhidos no ensaio de
interacao.

Tabela 16: Aspectos motivadores mais comentados pelos participantes

Estagio Freqf.lén::ia Aspecto motivador
de citacdo
Pagina inicial 11 Menu principal intuitivo
Pagina inicial 7 Boa divisdo/separacdo dos departamentos no menu principal
Pagina inicial 7 Ferramenta de busca util
Pagina inicial 7 Opcdo de menu dindmico das promoc¢&es ou novidades
Pagina inicial 6 Disponibilidade das informag&es
Escolha/Busca do produto 8 Opcao de filtrar
Detalhamento do produto 10 Imagens com detalhamento do produto
Detalhamento do produto 6 Avaliagdo/opinido dos outros e-consumidores
Detalhamento do produto 6 Imagens em diversos angulos
Detalhamento do produto 6 Apresentacdo das condicGes de parcelamento

Fonte: Os autores

No que diz respeito aos estagios do processo da compra online, a interface da pagina inicial
foi a que recebeu uma quantidade maior de comentarios pelos participantes. O destaque foi
para o acesso intuitivo do menu principal, com onze participantes comentando seu interesse

pela interagdo com o menu dinamico e rapido acesso aos departamentos.

Nao s6 pelo menu principal intuitivo, mas também sentem-se motivados pela boa
divisao/separagdo dos seus departamentos, facilitando o acesso ao buscar o produto desejado
na categoria especifica. Consideraram motivador a organizagao e disposi¢do das informagoes
na pagina inicial. Além disso, sete participantes utilizaram e manifestam apreco pela
ferramenta de busca. A mesma quantidade de participantes relataram o interesse por interagir
com o menu dindmico na parte central superior da pagina inicial, que disponibiliza
promogodes e/ou destaques através de imagens dinamicas e botdes indicadores de paginas
adicionais. Exemplos dos principais aspectos motivadores na pagina inicial podem ser
visualizados a seguir.
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Figura 111: Principais aspectos motivadores na pagina inicial
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Exemplo A: Ferramenta de busca util - http://www.fnac.com.br (24/07/12)
Exemplo B: Divisao/separagao dos departamentos (menu principal intutivo - http://www.fnac.com.br (24/07/12)
Exemplo C: Menu dinamico central com promogdes - http://www.fnac.com.br (24/07/12)

Outro estagio que teve destaque nos aspectos motivadores foi o detalhamento do produto,

recebendo vinte e oito comentarios com a maioria direcionados para informagdes que

preenchem as necessidades dos e-consumidores. Ao navegar pelos sites B2C os e-

consumidores sdo principalmente motivados pela imagem do produto, quanto maior for o

detalhamento e a diversidade de 4ngulos da imagem melh

or.

Os participantes também sao motivados quando a interface disponibiliza a visualizagdo das

avaliagdes e/ou opinides de outros e-consumidores sobre o produto selecionado, bem como a

opgdo em que mostra as condi¢des de parcelamento, a figura 112 demostra alguns destes

aspectos motivadores.

Figura 112: Principais aspectos motivadores no detalhamento do produto
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Exemplo A: Imagem detalhada - http://www.dafiti.com.br (27/06/12)

Exemplo B: Diversos dngulos - http://www.dafiti.com.br (27/06/12)
Exemplo C: Condigdes de parcelamento - http://www.dafiti.com.br (27/06/12)
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E por fim, o estagio de escolha/busca do produto foi o que teve o menor indice dos
comentarios mais relatados pelos participantes, mesmo assim, o principal aspecto esta
relacionado com a fungdo que possibilita filtrar as caracteristicas do produto, a figura 113
mostra opgoes de filtragem na interface da busca/escolha do produto, ao lado esquerdo (por
preco) e a opgao “ordenar por”, comentada pelo participante 08 durante o ensaio.

Figura 113: Opgodes de filtragem na busca/escolha do produto
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Fonte: http://www.amercantil.com.br (acesso em 01 de setembro de 2012)

Além de descobrirmos quais foram os aspectos mais comentados durante o ensaio, foi
possivel montar uma tabela com os aspectos que mais motivaram os participantes, pois no
questiondrio pds-interacao estava inserida uma questao que solicitava ao participante expor o
que mais lhe motivou durante a interagdo com o site escolhido. Como o fluxo de comentarios
foi inferior ao ensaio, consideramos a frequéncia de cita¢do a partir de dois comentérios
descritos no questionario pds-interagdo, representando no minimo dois participantes do
ensaio de interagao.

Os aspectos motivadores mais citados apds a interacio
Os aspectos motivadores descritos com maior incidéncia no questionario pds-interagao estao

sintetizados a seguir:
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Tabela 17: Aspectos que mais motivaram durante o ensaio de interagdo

Frequéncia
de citagdo
5 Detalhamento de informagdes

Aspecto mais motivador

Menu principal intuitivo

Layout visual limpo

Praticidade na navegacdo
Imagens do produto
Disponibilidade das informacgdes
Diversidade de produtos

N N NN W WA

Facil leiturabilidade
2 Hierarquizagao das informagdes

Fonte: Os autores

Os participantes manifestaram suas maiores motivagoes pelo detalhamento das
informagoes, comprova-se que os aspectos informacionais sdo fundamentais para satisfazer a
navegagao nos sites de comércio eletrénico B2C, como também, o designer ao projetar um
site, precisa compreender as funcionalidades (por exemplo, menu principal intuitivo,
praticidade na navegagdo) e o conteudo (por exemplo, hierarquizacgio e disponibilidade das
informagoes) que serao apresentadas ao e-consumidor para chegar aos objetivos desejados.

Os aspectos desmotivadores mais citados durante a interagdo

Na compilagdo realizada aos aspectos desmotivadores, encontramos um total de trinta
principais comentarios entre os participantes que representaram os quatro aspectos
desmotivadores com maior incidéncia nos sites de comércio eletronico B2C que foram
escolhidos no ensaio de interagéo.

Tabela 18: Aspectos desmotivadores mais comentados pelos participantes

Estagio Freqfxém":ia Aspecto desmotivador
de citacdo
Pagina inicial 9 Muita informagdo
Pagina inicial 9 Poluida visualmente
Carrinho de compras 6 Falta de orientagdo
Carrinho de compras 6 Ter produtos a mais no carrinho, sem adicionar
Identificagdo 14 Obrigar a preencher cadastro para comprar

Fonte: Os autores

Ao reportar os aspectos desmotivadores mais comentados entre os participantes no
processo de compra online, podemos concluir que a pagina inicial, o carrinho de compras e a
identificacdo foram os estagios mais afetados.

Notamos que os participantes relataram que principais desmotivagdes aconteceram na
pagina inicial, pois sua interface apresentou uma quantidade abrangente de informagoes. O
excesso de informagodes estava inserido principalmente na categoria da aparéncia geral, com
destaque para a diversidade de cores, objetos/elementos animados e o excesso de imagens que
ocasionou a sensagdo de polui¢do visual nos participantes. A figura 114 representa a
desmotivacdo do participante 04 ao encontrar o excesso de informagdes na pagina inicial.
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Figura 114: Poluigdo Vlsual/ muita 1nf0rma<;a0 na pagina inicial
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Fonte: http://www.zelo.com.br (acesso em 27 de julho de 2012)

Foi relatado pelos participantes como um dos fatores principais das desmotivagoes, o
sentimento de ficar perdido, sem rumo, durante a navegagdo, em muitos casos encontraram
dificuldades em localizar e compreender informagdes na interface.

Figura 115: Falta de orientagao no carrinho de compras
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Fonte: http://store.apple.com/br (acesso em 21 de agosto de 2012)

Outro exemplo de falta de orientagédo esta representado na figura 116, onde o participante
chegou a identificagdo e ndo recebeu orientagdes para sair da pagina, sentiu-se perdido e sem
orienta¢ao, teve que tomar uma decisao por conta propria.
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Figura 116: Dificuldade em avangar /retornar o processo da compra
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Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em 04 de agosto de 2012)

Outro comentario destacado pelos participantes no carrinho de compras foi referente a
funcionalidade dos sites. Quando o produto era adicionado no carrinho, os participantes
percebiam que outros produtos ndo adicionados por eles estavam inseridos no carrinho e
tiveram que retirar. Desta maneira, realizar uma agdo que niao partir do participante, mas de
uma func¢ao da interface deixou os participantes incomodados.

Figura 117: Exemplo de produto nao adicionado pelo participante
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Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em 03 de julho de 2012)

L:R$ 1.819,00
58 sem juros no cartio
rino: R$ 1.819,00

juros no cartéo submarino

E foi também na identificagdo que ocorreu o numero maior de citagdes, quatorze
comentarios que representou um aspecto desmotivador, os participantes reclamaram que para
realizar a compra os sites obrigavam a fazer o cadastro, o que irritou e fez com que uma parte

abandonasse o ensaio de interacéo.
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Figura 118: Exemplo de obriga¢ao em fazer cadastrar para poder comprar
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Fonte: http://www.dafiti.com.br (acesso em 03 de agosto de 2012)

Como explicado anteriormente, no questionario pds-interagao estava inserida também
uma questdo que solicitava ao participante expor o que mais lhe desmotivou durante a
interagdo com o site B2C escolhido.

Os aspectos desmotivadores mais citados apods a interagdo
Os aspectos desmotivadores descritos com maior incidéncia no questionario pds-interagao
estdo sintetizados a seguir:

Tabela 19: Aspectos que mais desmotivaram durante o ensaio de interagdo

3:2;2:;? Aspecto que mais desmotivou
4 Dificuldade em localizar as informag&es
4 Muito poluida
4 Cadastro extenso
3 Falta de informagGes detalhadas
3 Retrabalho de agoes
2 Apresentacdo de sugestdes, ofertas e/ou recomendacdes
2 Falta de orientagdo no processo
2 Informagdes confusas
2 Muita informagao junta
2 Utilizar a rolagem por causa da densidade informacional

Fonte: Os autores

Os participantes manifestaram suas maiores desmotivagdes na aparéncia geral da interface,
novamente reclamaram do excesso, causando a sensagdo de poluicdo visual e com isso,
também dificulta a localizagdo das informagdes. Podemos dizer que os resultados do
questionario pos-interacao reafirmaram os comentarios feitos durante o ensaio de interagao e
ao direciona-los aos aspectos desmotivadores, os participantes sentem-se insatisfeitos com a
apresentacdo das informagdes e a burocracia para realizar uma compra online.
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Além de identificar e caracterizar o que mais motivou e desmotivou os participantes
durante a navegacao em um site de comércio eletronico B2C, o questiondrio pds-interagdo
proporcionou também resultados para tornar o site mais motivador, é o que veremos a seguir.

5.5.3 Sugestdes para tornar um site B2C mais motivador

Durante o ensaio, além de comentar sobre os aspectos atuais da interface dos sites, os
participantes manifestaram suas necessidades e desejos por diversos aspectos que tornariam
os sites melhores. A partir destas sugestdes, em conjunto com as respostas do questionario
pds-interagdo, compilamos os comentarios similares e sintetizamos por categorias, a seguir
apresentadas.

Sugestoes para a aparéncia geral do site

Figura 119: Aspectos para tornar a aparéncia geral do site mais motivadora

* Apresentar layout mais limpo, sem excessos

* Apresentar layout grafico mais atrativo

» Apresentar maior contraste entre as informagdes
* Informacdes importantes mais destacadas

* Ser mais interativa

* Ter um maior apelo visual

* Melhorar a leiturabilidade

* Melhorar os alinhamentos

* Melhorar o espagamento entre elementos

* Melhorar os aspectos visuais para orientacdo

» Melhorar o planejamento grafico

Fonte: Os autores

Os participantes demostraram interesses por uma interface que proporcione a sensagao
“clean”, sem excessos informacionais. Para melhorar o tratamento visual da navegacao,
citaram aspectos como disponibilizar mais elementos visuais e interativos, apresentar um
contetido mais visual, do que textual e ao desenvolver o contetido para melhorar a
apresentacdo visual da interface, os designers precisam usar principios do design grafico,
como, alinhamento, proximidade, consisténcia, entre outros, para criar uma logica visual que

favorece os interesses dos e-consumidores.

Sugestoes para recursos audiovisuais do site
Figura 120: Aspectos para tornar os recursos audiovisuais do site mais motivadores

* Aumentar o tamanho da imagem do produto

- * Exibir mais imagens do produto

* Imagens com pessoas (noc¢do do tamanho real)

* icones para direcionar
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* Subdivisdes dos icones
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Fonte: Os autores
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Nos aspectos para melhorar os recursos audiovisuais, os participantes priorizaram a
imagem do produto, elemento fundamental para analisar e que, na maioria das vezes, decide a
compra. Os desenvolvedores dos sites devem preocupar-se com o tamanho da imagem do
produto, como a imagem vai ser apresentada, tera uma quantidade considerada, para o e-
consumidor analisar diferentes posicoes e detalhes. Também precisam buscar diferenciagoes,
como mostrar o produto sendo utilizado ou proporcionar a no¢ao do tamanho real,
considerados atrativos pelos participantes do ensaio. Para tornar mais motivador, os icones
precisam ter tamanhos maiores e até apresentar subdivisdes se necessario for, visto que os
participantes consideram um elemento grafico que direciona, auxilia a navegagao.

Sugestoes para aspectos informacionais do site

Figura 121: Aspectos para tornar as informagdes do site mais motivadoras

+ Explicar funcionalidades do menu principal
+ Explicar termos técnicos
+ Explicar como funciona o produto

Contetido informacional * Ter um resumo da compra

* Informacdes mais claras, de facil entendimento

* Protocolos de seguranca com facil entendimento

* Fluxo maior de informacfes técnicas

« Melhorar a hierarquizac¢3o das informacdes

« Apresentar divisio dos departamentos na pagina inicial

* Sintetizar as informacgBes para a parte superior

* Menos informacfes nas laterais da interface

* Menos propagandas

_ _ * Informar o resultado das escolhas perto dos botdes de agdo
Organizacdo das informagoes | « Caracteristicas perto das imagens do produto

' * Opcdo retirar da cesta separada da quantidade de produtos

* Opcbes de parcelamentos antes de selecionar o cartio

* Informar se oferece opgdes de pagamento pelo pague seguro

* O valor final da compra antes de efetuar a identificagdo

SUGESTOES PARA ASPECTOS INFORMACIONAIS

* Dividir as etapas do checkout para facilitar a finalizagdo

* Etapas do checkout com numeracdo sequencial

+ Orientacbes para e-consumidores inexperientes

. * Orientar quando a compra vai finalizar e ndo tem volta

* Feedback avisando que a compra foi realizada com sucesso
' i * Feedback de aviso para utilizar milhas ou créditos

+ Evidenciar a orientagdo durante o checkout

Fonte: Os autores

Os aspectos informacionais receberam destaque nas sugestdes para tornar um site B2C
motivador e acreditamos que tais aspectos sejam um fator crucial na interagdo com um site de
comércio eletronico. Uma parte consideravel dos aspectos citados foram direcionados para
melhorar o contetido e atender as necessidades dos participantes, ou seja, os desenvolvedores
precisam viabilizar informacoes necessarias, para guiar e facilitar os objetivos dos e-

consumidores durante o processo da compra online.
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Muitas destas informagdes partem das especificagdes funcionais e requisitos de contetudo,
que devem ser estruturadas para minimizar a carga de trabalho, ou seja, ndo sobrecarregar as
atividades/agoes e facilitar a localizagdo das informagdes, com o intuito de preencher as
necessidades e desejos do e-consumidor.

Sugestoes para os objetos de interagdo do site

Figura 122: Aspectos para tornar os objetos de interagdo do site mais motivadores

* Menus laterais separados por departamentos

* Menu lateral esquerdo estatico

Ferramenta de busca * Busca avangada no conteldo do produto selecionado
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Botdes + Botes com formatos maiores, mais visiveis

Fonte: Os autores

Os participantes manifestaram sugestdes para melhorar alguns objetos de interagdo da
interface, objetos que auxiliam a busca, localiza¢ao de produtos e informagoes relevantes.

Na opinido dos participantes, os menus laterais devem ser apresentados por departamento,
sem misturar categorias ou setores, bem como, quando existir menu lateral esquerdo,
preferem que seja estatico, aspectos que facilitam a busca pelo produto desejado. Além disso,
comentaram que os sites deveriam ter busca avangada no contetido informacional do produto,
o que facilitaria encontrar a informacao e também, demostraram interesse por botdes em
tamanhos maiores, facilitando a visibilidade e com isso reduziria o tempo de busca e agilizaria

O pProcesso.

Sugestées para acessos no site

Figura 123: Aspectos para tornar os acessos do site mais motivadores

* Para direcionar ao estigio desejado durante o processo

* Links de acesso rapido aos interesses do e-consumidor na pagina inicial
+ Na linha do tempo para voltar ou avancar as etapas do checkout

* Para direcionar a compra para uma loja fisica
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* Acesso a produtos similares quando o produte encontra-se indisponivel

Di.sponibllizar . * Acesso para mais de uma opcdo de filtragem

* Acesso direto para impressdo apds escolher a opgdo do boleto

Fonte: Os autores

O acesso permite caminhar pela estrutura das informacgoes, agiliza e proporciona uma
comunicagao com o conteudo geral dos sites. Por isso, os participantes citaram
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melhoramentos que permitem o deslocamento para facilitar as tarefas e necessidades durante
a navegacdo. Cabe aos designers disponibilizarem acessos e ligagdes entre o contetido, para
fornecer uma boa arquitetura da informacao e consequentemente satisfazer o e-consumidor.

Sugestoes para fungaoes e ferramentas do site

Figura 124: Aspectos para tornar as fun¢des e ferramentas mais motivadoras

* Opcdo de vincular sugest3o de hotéis com a viagem

* Opcdo de escolher ida e volta por diferentes companhias

* Opcdo para visualizar tarifa por trecho

* Opcdo de visualizar o tempo de viagem

* Opcdo em forma de lista para escolher a cidade

* Subcategorias do produto (ex:. Livro> romance > policial)

* Opcdo de comparar produtos

* Opcdo de quantidade no estagio do detalhamento do preduto
+ Simulagdo com 0s valores (saber quanto vai gastar)

Disponibilizagao * Valores nas duas moedas (compras internacionais)

* Opcdo para modificara moeda padrdo (compras internacionais)

* Opcoes de outros canais para o feedback das acdes (ex:. sonoro)

+ Opcao para preenchimento automatico de dados

* Preenchimento automético de barras ou pontos nos formulérios

* Opcdo concordo marcada automatica nos formularios

* Opcdo de alterar dados do endereco manualmente

* Opcado de personalizar produtos

* Opcdo de personalizar a pagina inicial por interesses do e-consumidaor

-

* Integracdo das contas (ex:. Login pelo Facebook)

* Diferenciar fun¢des/ferramentas para e-consumidores experientes

* Ser optativas as mensagens padrées para e-consumidores assiduos

* Na opcdo aproveite e compre junto, oferecer combinacdes com o produto selecionado
* Somente clicando na imagem para aumentar a visualizacdo
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* N3o apresentar selecdo ordenada por menor preco automaticamente
* Aumentar o nimero de visualizacBes por pagina no estigio busca/escolha do produto

+ Mostrar quantos produtos ainda existem no estoque (atualizar automaticamente)
* Retirar da busca/escolha produtos indisponiveis no momento

* Selecionar a cor deseja e mudar automaticamente a imagem do produto

= N3o pedir junto com os dados do cartdo de crédito o ndmero do CPF

+ Efetuar imediatamente o processo de recadastramento da senha

+ Excluir opgdes ndo habilitadas para a cidade do e-consumidor (ex:, entrega agendada)
= N3o exigir cadastro para efetuar a compra online

* N3o ter que refazer o login para finalizar a compra

Fonte: Os autores

Outro aspecto que recebeu um volume expressivo de comentdrios para tornar a navegagao
dos sites mais atraente e motivadora foi as fungdes e ferramentas. Os participantes relaram
sugestoes para facilitar suas escolhas e agilizar o processo da compra, aspectos que contribuem
para melhorar a navegagao e fornecer opgdes que atendem aos interesses dos e-consumidores,
bem como, proporcionar agdes que ajudam os e-consumidores principalmente no processo da

busca/escolha do produto.
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Sugestoes para promogaes do site

Figura 125: Aspectos para tornar as promogoes do site mais motivadoras

ASPECTOS PARA MELHORAR AS PROMOCOES

+ Banners promocionais estaticos

' Apresentagao * Menos banners promocionais nas laterais

+ Propagandas apenas na pagina inicial

Fonte: Os autores

Nos aspectos para tornar mais motivador as promogdes nos sites B2C, os participantes
prezam por layouts mais limpos, menos animados, ou seja, sem excessos. Acreditamos que as
promogdes devem ser disponibilizadas de forma reduzida ao que foi encontrado durante o
ensaio, pois a apresentagdo visual é um elemento fundamental durante a navegagao e também
pode ocasionar a sensagdo de pagina poluida ou muita informagéo visual ao e-consumidor,
com isso, o e-consumidor julga se layout esta sendo prejudicial ou agradavel durante a

navegacgao.

Sugestoes para aspectos gerais do site

Figura 126: Aspectos gerais para tornar o site mais motivador

* Praticidade no processo da compra

* Maior eficacia da navegacio

* Menos burocracia durante a navegagdo

* Diminuir a carga de trabalho (menos cliques)

+ Agrupamento de informacdes e elementos nas paginas

* Reorganizar informagdes que sdo principais no processo (ex:. retirar do carrinho)
* Os estagios da compra bem delimitados durante o processo

« Agilizar o processo do cadastro

* OpgBes para reduzir os caminhos para e-consumidores experientes
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* Melhorar o acesso ao SAC

* Melhorar a gestdo de erros

* Facilitar as acBes durante a navegacio

* Facilitar o acesso as informacdes do produto

* Especificar se apresenta desconto ou juros

* Apresentar o estagio da identificacdo na confirmacdo final

+ Apresentar todas as opcdes de pagamento antes do checkout

Fonte: Os autores

As sugestdes gerais para melhorar os sites B2C foram direcionadas na orientagdo do
processo da compra, ou seja, os participantes querem componentes da interface que priorizem
os estagios da compra online, que fagam chegar ao conteudo sem aborrecimentos, focados na

praticidade e agilidade da navegacao.

Em suma, podemos dizer que as sugestdes para tornar um site B2C mais motivador
tiveram maiores incidéncias nos aspectos informacionais e fungdes e ferramentas da interface.
Assim, os e-consumidores querem interfaces que prezam pelo contetdo, focadas nas
informagoes necessarias para orientar e facilitar os objetivos dos e-consumidores durante o
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processo da compra online. Além disso, os e-consumidores pedem para melhorar as
especificagdes funcionais, ndo sobrecarrega-los, mas sim, proporcionar fun¢des/ferramentas

que facilitam e agilizam o processo da compra.

De maneira geral, podemos dizer que os participantes do ensaio manifestaram seus
pensamentos, sentimentos e/ou opinides geradas pelas a¢des exercidas durante a navegagdo
pelo site de comércio eletronico B2C e responderam com auxilio do questionario pds-
interagdo o que mais motivou, desmotivou e o que precisa melhorar nas interfaces dos sites
B2C. No préximo capitulo apresentamos uma discussao geral, dos resultados encontrados nas
fases da pesquisa.
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6. DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS
Neste capitulo expomos e discutimos os resultados obtidos nas trés fases da pesquisa através
de um panorama geral e sintetizado do que foi encontrado.

Comegamos a discussdo geral pelos resultados obtidos dos questionarios online da
primeira fase (vide figura 46, pagina 76), onde 218 participantes identificaram dentre as 12
motivagoes, aquelas que influenciavam a decisdo de compra em um site de comércio
eletronico, a mesma questao foi aplicada no questionario de sondagem da terceira fase, onde
185 participantes também selecionaram as motiva¢des que influenciavam a comprar online
(vide figura 91, pagina 128). Os resultados destes dois questionarios foram semelhantes e
demonstraram que as principais motivagdes que levam os consumidores a comprar online
estdo inseridas nos aspectos de valor utilitario.

Entdo podemos dizer que os participantes da pesquisa sao motivados a comprar em B2C
por aspectos utilitarios e funcionais, movidos pelo aproveitamento de tempo e esforco,
prezam pela comodidade e oportunidade de compra. Além disso, os participantes sdao
motivados pela diversidade de produtos fornecidos pelos sites B2C, ao contrario das lojas
tradicionais, o comércio eletrénico nio possui limite de espaco fisico, por isso, a variedade é

grande.

Como as lojas online apresentam caracteristicas diferentes das lojas tradicionais (ex:.
impostos, recursos humanos, infraestrutura), isso acaba refletindo em outra motivagao
evidenciada pelos participantes da pesquisa, a boa negociagao. O B2C consegue reduzir custos,
apresentar produtos mais acessiveis e com pregos atrativos aos e-consumidores, influenciando
a compra, através de descontos, promogdes. Assim, podemos concluir que o valor utilitario foi
o principal destaque das motiva¢des que levam os e-consumidores a compra online.

Da analise dos resultados da segunda fase, houve uma énfase nas mudangas do processo da
compra. Ao realizar a comparagao com os estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004) e
Junior (2006), constatamos mudangas expressivas nos estagios que compdem a compra online
atual, basta observar o fluxograma retirado da literatura na figura 36 (pagina 66) e compara-lo
com o novo fluxograma do processo da compra online que encontramos através da andlise
realizada na pesquisa, apresentado na figura 56 (pagina 89).

Os resultamos mostraram que os estagios iniciais ainda sdo apresentados na mesma forma,
porém ao iniciar o checkout, o e-consumidor encontrara diversidade no processo da compra
online em B2C. Assim, podemos concluir que os estagios que formam o processo da compra
em sites B2C, sofreram mudangas na sua estrutura, alguns destes estagios foram mesclados,
outros mudaram de posi¢ao, foram alterados em sua sequéncia e alguns ja ndo existem mais
no processo atual. Além disso, o processo apresentou ordem diferenciada dos estagios, estagio
facultativo e ainda diferencia¢ao por género especifico de B2C.

No que diz respeito a analise grafico-informacional, podemos dizer que recursos
audiovisuais sdo mais evidenciados nos estagios iniciais. Apds a pagina inicial e se¢do do
produto os componentes se tornam mais simplificados na aparéncia visual da interface B2C,
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como mostrado na tabela 14 (pagina 125). Sobre as informagoes, a tabela 13 (pagina 124)
sintetizou os itens informacionais encontrados nas interfaces B2C da amostra, os achados
mostraram que os itens considerados necessarios para navegar, foram apresentados na
maioria dos sites analisados. Assim, podemos dizer, com base na literatura, que as
informagoes apresentadas ao e-consumidor atendem as necessidades e preenchem os
requisitos necessarios para navegar em um site B2C.

Cumpre ressaltar que na finalizagao da compra houve uma defasagem dos itens
informacionais solicitados e ndo encontrados na andlise, o resultado reflete na diferenciagao
que encontramos durante o checkout (vide tabela 4, pagina 85). A interface B2C sobre
mudangas visuais e informacionais durante a finalizagdo da compra nos sites da amostra, por
isso, alguns sites B2C apresentaram diferentes informagdes e estruturas nas interfaces que
compreendem os estagios finais do processo da compra.

A terceira fase foi destinada a identificar e caracterizar os aspectos que motivam ou
desmotivam os e-consumidores, durante o ensaio de interagao foi obtido 259 aspectos
motivadores, 274 aspectos desmotivadores e 67 sugestdes para tornar mais motivador os sites
B2C. Mostramos através da tabela 15 (pagina 129) o volume de aspectos inseridos em cada
estagio e até qual estagio cada um dos 44 participantes navegaram no ensaio de interagao.
Como nao houve consisténcia na quantidade de participantes que chegaram a navegar em
todos os estagios, ndo temos como concluir em qual estagio os participantes foram mais
motivados ou desmotivados pela interface B2C, porém podemos dizer que foi somente nos
estagios iniciais que todos eles participaram do ensaio.

Sobre os aspectos motivadores encontrados, constatamos que os participantes prezam por
um bom design informacional, preocupado com a organizagio e disposi¢ao dos elementos.
Como também, relataram interesse na facilidade/praticidade para buscar/encontrar o produto
desejado. Percebemos através dos aspectos desmotivadores insatisfacdes inseridas no design
da navegacao, destaque na caréncia da apresentacgao visual, principalmente durante o
detalhamento do produto. Houve um grande fluxo de relatos voltados a falta de organizagao,
diagramacao e posicionamento das informagoes nas interfaces do B2C, consequentemente
ocasionando sensagdo de interface baguncada, complexa e poluida visualmente.

Das sugestdes para tornar um site B2C mais motivador, a grande maioria foi direcionada
para aspectos informacionais, fungdes e ferramentas da interface. Os participantes querem
que um site B2C apresente o conteudo informacional necessario para orientar e facilitar os
objetivos durante a navegagdo e nao sobrecarrega-los com informagdes desnecessarias ou
excessos que prejudicam a navegacdo. Os participantes sugeriram que os desenvolvedores
proporcionem fungdes/ferramentas que facilitam e agilizam o processo da compra.

No proximo capitulo discutimos se os resultados alcancados na pesquisa cumpriram os
objetivos e as principais contribui¢cdes sao descritas e analisadas. Por fim, apresentamos as
limitagdes encontradas na aplicagdo do método e sugestdes para novos estudos referentes ao
tema.
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7. CONCLUSOES E DESDOBRAMENTOS DA PESQUISA

O nosso trabalho foi centrado na verificagdo de quais aspectos da interface de comércio
eletronico do tipo B2C motivavam e desmotivavam os e-consumidores brasileiros durante a
compra online. Para atingir o objetivo geral, o trabalho foi divido em cinco capitulos:

O primeiro objetivo especifico foi explorar quais motiva¢des levavam os e-consumidores
brasileiros a comprar online, com a ajuda de uma revisdo bibliografica encontramos as
motivagdes para realizar compras, visualizadas no quadro 1 (pagina 59). A partir disto,
conseguimos elaborar um questiondrio online para descobrir as motivagdes que levavam os e-
consumidores brasileiros a comprarem em comércio eletrénico, e foram apresentadas na x
figura 46 (pagina 76). Dos 218 participantes do questionario, 86 deles (39/4%), escolheram a
conveniéncia como a motivagdo mais relevante para realizar compras online, seguido por boa
negociagdo, com 59 votos (27,1%) e a variedade, que apresentou 42 votos (19,3%).

Concluimos que as motivagdes mais relevantes para os participantes fazem parte do grupo
utilitarista, ou seja, aspectos funcionais tém sido priorizados, em detrimento dos aspectos
emocionais e heddnicos.

O segundo objetivo especifico foi analisar e comparar os estagios para realizar a compra
online entre os sites B2C em evidéncia no mercado brasileiro. Definimos quais eram os
estagios do processo de compra, baseado nos estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004) e
Junior (2006), visualizados na figura 36 (pagina 66). Os sites da amostra foram escolhidos por
fontes de pesquisas que apontaram os B2C em destaque no Brasil, mostrados na tabela 1
(pagina 65).

Os resultados da analise do processo de compra baseados no fluxograma da literatura
podem ser revistos na tabela 3 (pagina 80). Constatamos que os estagios iniciais nao sofrem
alteragoes entre os sites da amostra, porém durante o checkout constatamos diferenciagdes,
pelas quais analisamos em detalhes as etapas, como foi apresentado na tabela 4 (pagina 85).
Diante disto, concluimos que os estagios para realizar a compra online nio se apresentam da
mesma forma exposta nos estudos anteriores, pois estagios sofreram modificagdes. As
modificagdes podem ser revistas na figura 56 (pagina 89), no novo fluxograma do processo da
compra online.

Percebemos que os estagios também apresentam peculiaridades em género especifico de
B2C, como foi o caso de passagens aéreas, o site Voegol, apresentou diferenciagdes durante a
analise do processo, pode ser conferido através da figura 57 (pagina 89).

A partir destes dados, podemos concluir que o processo da compra online em B2C é
mutavel, flexivel ao longo do tempo de existéncia nos sites B2C, ou seja, a interface é
adaptavel, pois as tecnologias que movem este servico vivem em constante mudanga,
ocasionadas por suas evolugdes e inovagdes que acabam interferindo nos métodos e formas de
navegacao e por isso modificam os habitos dos e-consumidores.
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O terceiro objetivo foi analisar como as informagoes tém sido apresentadas aos e-
consumidores entre sites B2C em evidéncia no mercado brasileiro. Realizamos a analise
grafico-informacional nos mesmos 11 sites B2C em destaque no mercado brasileiro (vide
tabela 1, pagina 65). Utilizamos o modelo de analise grafico-informacional baseado em Cybis
(2003), Junior (2006) e Padovani, Spinillo e Gomes (2009), em detalhes no apéndice I (pagina
183), juntamente com objetos de interagdo e recursos audiovisuais, representando os
componentes da interface para a analise grafica (vide figura 39, pagina 67).

Os resultados apresentaram um grande volume de informagdes e elementos graficos nos
estagios iniciais, podem ser observados em sintese na tabela 13 e na tabela 14. O estdgio da
finalizacao da compra foi o que apresentou uma diferenga expressiva de informagoes e
elementos graficos nas interfaces dos sites analisados.

Também podemos concluir que houve defasagem nos itens da analise perante o site Voegol
(compra de passagens aéreas), essas alteragdes comprovam que depende dos servigos
oferecidos ao e-consumidor para que a interface receba o contetido e suas funcionalidades na
estruturada da navegagdo de um determinado género B2C.

Dos outros sites da amostra, podemos concluir que as informagoes e elementos graficos
que compdem a interface B2C atendem as necessidades primordiais para realizar a compra

online.

O quarto objetivo especifico foi identificar e caracterizar aspectos grafico-informacionais
da interface B2C que motivam ou desmotivam os e-consumidores. Para isso, utilizamos
algumas técnicas mostradas na figura 40 (pagina 68).

Aplicamos um questionario de sondagem (vide apéndice II, pagina 185) ao qual 45 dos 185
respondentes demostraram disponibilidade em participar do ensaio de interagao (vide figura
45, pagina 71). Durante o ensaio utilizamos a técnica de verbalizag¢ao estimulada (com
protocolo de perguntas), através das agdes, pensamentos, sentimentos e/ou opinides
manifestadas durante o ensaio de interagdo pelos participantes conseguimos obter 905
comentarios.

Destes comentarios e com ajuda do questiondrio pos-interagao (vide apéndice III, pagina
187) identificamos e caracterizamos os aspectos que motivam ou desmotivam os e-
consumidor. Com isso, podemos concluir que os participantes sio motivados por um bom
design informacional, ou seja, como o contetido informacional do site B2C vai ser disposto na
interface. A organizagao e hierarquiza¢io das informagdes sio fundamentais para motivar e
fornecer ao e-consumidor a sensagao de chegar ao contetido sem dificuldades durante a
navegacgao pelo site B2C.

Outro fator motivacional importante foi constatado durante a busca e escolha do produto
desejado pelo e-consumidor, a interface B2C precisa facilitar o acesso e guiar o e-consumidor
através da navegacdo para obter seus objetivos. Com isso, podemos concluir que os
desenvolvedores de sites B2C precisam preocupar-se com a arquitetura da informacao e o
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design da interacdo, analisando o comportamento das agdes e o acesso intuitivo para facilitar

as tarefas durante o processo da compra online.

Dos aspectos desmotivadores, houve uma caréncia na apresentacao visual dos produtos
encontrados nas interfaces dos sites da amostra, ou seja, cada vez mais os e-consumidores
estdo exigentes em termos de resolu¢ao e qualidade da apresentagdo dos produtos ofertados
pelos sites B2C. Podemos concluir que a apresentacgdo visual dos sites B2C foi um dos aspectos
desmotivadores mais relatados pelos participantes, entdo, cabe aos desenvolvedores fornecer
visualizacoes detalhadas e interativas dos servicos ofertados.

Além disso, os participantes reclamaram de interfaces baguncadas e complexas que
ocasionavam a sensagao de paginas poluidas. Podemos concluir que a densidade
informacional e a apresenta¢ao do conteudo nas etapas do checkout tiveram destaque nas
desmotivagdes. Ao desenvolver um site B2C é necessario pensar no conteudo inserido nas
paginas, ou seja, apresentar somente o que o e-consumidor vai utilizar durante a navegacao,

sem excessos ou informacoes desnecessarias que prejudicaram a interagao.

Os resultados das sugestdes gerais para melhorar os sites B2C foram inseridos no aspecto
navegacional, ou seja, facilitar a movimentacéao pelos sites B2C. E os participantes pedem para
melhorar o contetido informacional para suprir as necessidades dos e-consumidores. Como
também, houve forte incidéncia de sugestdes para melhorar fungoes e ferramentas da
interface. Concluimos que os participantes querem interfaces que orientem de forma
consistente e proporcionem facilidade nas agdes e agilidade no processo da compra.

No que diz respeitos aos aspectos encontrados em cada estagio do processo da compra
online (vide tabela 15, do capitulo 5, se¢do 5.5, pagina 129), concluimos que todos os
participantes do ensaio de interacao navegaram pelos estagios iniciais do processo e a partir
do detalhamento do produto comecou a ter desisténcias. Com isso, podemos concluir que os
estagios de checkout receberam menos comentarios que os estagios iniciais, como também, os
participantes manifestaram maior desinteresse durante o checkout, comprovado pelo niimero
decrescente de abandono dos participantes durante a interagao.

Da comparagao entre os grupos do ensaio de interagao (vide figura 45, no capitulo 4,
subsecdo 4.2.3, pagina 71), tivemos como objetivo angariar uma amostra mais heterogénea,
que representasse melhor a populagio alvo. Porém, concluimos que ndo existiu diferenca
expressiva entre os comentarios feitos pelos participantes de cada grupo, ou seja, os grupos do
nosso ensaio de interacao nao expressaram opinides opostas, mesmo sendo motivados ou
desmotivados, com ou sem experiéncia negativa, os participantes tinham suas opinioes
semelhantes a respeito da interface dos sites B2C.

Podemos concluir sobre os aspectos encontrados através dos comentarios feitos pelos
participantes que refletem no estudo feito por Richers (1984), onde as variaveis

comportamentais e influéncias externas colaboram no processo de decisdo da compra.
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Foi justamente o que encontramos durante o ensaio, muito dos relatos feitos pelos
participantes eram oriundos de experiéncias prévias ou geradas, segundo Reeve (2008), por
motivos internos, através de necessidades, cognigdes e emogdes, que manifestam a energia do
comportamento. Ou seja, diferentes aspectos internos e externos influenciam na interagao e
afetam a maneira de pensar, avaliar e agir do consumidor (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

A partir destas consideragdes, também concluimos que os e-consumidores manifestam
seus comportamentos e comentarios individualmente, por isso, percebemos durante a
pesquisa inconsisténcia diante das opinides. As opinides contraditorias comprovaram que a
interface pode ser percebida de diferentes maneiras por cada e-consumidor que navega nos
sites de comércio eletronico B2C. O que nos faz pensar sobre o quao momenténeo,
instantdneo é o comportamento gerado durante a interagdo com o objeto de estudo.

De maneira geral, podemos concluir que o comércio eletronico B2C sofre constantes
modificagdes, a interface é mutavel. Porém, até que ponto as alteragdes, mudangas feitas pelos
desenvolvedores afetam o comportamento do e-consumidor durante a interagdo? Os
desenvolvedores incluem nas mudancas constantes das interfaces B2C o fator
comportamental do e-consumidor?

Pois o0 que encontramos durante a pesquisa foram interfaces visualmente diferentes, onde
os participantes navegaram por sites B2C diversos em termos de estrutura e género (vide
tabela 2, no capitulo 4, subse¢ao 4.2.3, pagina 73), ocasionando uma diversidade de
comentarios motivadores e desmotivadores. Cabe aos desenvolvedores pensar sobre a
padroniza¢ao de interfaces no processo da compra online. A padroniza¢ao pode trazer mais
beneficios do que prejuizo ao e-consumidor?

Sobre as diretrizes propostas por O’Connel (2002), Paoliello e Furtado (2004), Junior
(2006), Kalbach (2007) e Vaz (2008), visualizadas no capitulo 2, subse¢ao 2.5.2, pagina 41,
podemos concluir que todas foram manifestas nos aspectos motivadores e desmotivadores
relatados pelos participantes do ensaio de interacao e devem ser consultados e se possivel
aplicadas pelos desenvolvedores de sites B2C.

No que refere a pesquisas anteriores da experiéncia de compra online (vide capitulo 3,
se¢do 3.5, pagina 60), podemos concluir que foi fundamental para analisar e extrair conteudos
necessarios para auxiliar a nossa pesquisa e justificar a lacuna encontrada, que seria investigar
a interface em si. Os estudos de Miranda (2004) e Junior (2006) auxiliaram no
desenvolvimento das fases do processo da compra e elaboragdo da analise grafico-
informacional.

Observagdes do estudo Bridges e Florsheim (2008) foram compativeis com o que
encontramos em nossos resultados, os participantes que navegavam com frequéncia em sites
B2C, possuiam maior habilidade no processo da compra online, como também, em
contradi¢do ao estudo Bridges e Florsheim (2008), comprovaram que nao sao apenas 0s
aspectos funcionais que influenciam o comportamento do e-consumidor.



175

Dos estudos de Renzi (2010) podemos concluir que de fato os e-consumidores buscam
resultados rapidos e eficientes, novamente comprovamos que os participantes com
experiéncias anteriores em compras online demostraram um maior conhecimento durante a
interagao com sites B2C. Além disso, encontramos também em nossos resultados problemas
relativos a usabilidade e podemos concluir que os sites B2C devem apresentar uma boa
orientagao, para o e-consumidor nao se sentir perdido durante a navegagdo. Nao s6 a
usabilidade, mas também a consisténcia visual e informacoes diretas e claras apareceram

também em nossos resultados, ao comparar com o estudo de Renzi (2010).

Nossos resultados que influenciam a compra online, nao foram compativeis com o estudo
de Fernandes (2010). Os participantes da nossa pesquisa sao atraidos principalmente pela
conveniéncia, variedade e boa negocia¢ao, mesmo assim, comprovamos pelos nossos
resultados que e-consumidores tém percepcdes positivas de facilidade de uso, de utilidade e da

influéncia social.

Do estudo de Huisman (2011) sobre o apelo visual, podemos concluir que os participantes
da nossa pesquisa enfatizaram a necessidade de imagens estaticas, dindmicas, uma boa
apresenta¢do de produtos torna-se um site B2C mais atraente. Nossos resultados refor¢am que
o design visual dos sites B2C é um fator determinante no julgamento e comportamento do e-
consumidor, o apelo visual causa motivagao ou desmotiva¢ao durante a navegagao,
comprovado através dos resultados que encontramos nos aspectos comentados pelos

participantes da nossa pesquisa.

Dos métodos da pesquisa, podemos concluir que o questionario online foi uma grande
ferramenta para obter um numero expressivo e rapido de respondentes, além da facilidade e

praticidade de usa-la.

O ensaio de interagdo apresentou alguns problemas, a comegar pela fase de contato,
agendamento, disponibilidade, voluntariedade dos respondentes do questionario de
sondagem. A conquista e o agendamento de cada membro demandaram um amplo periodo
temporal na pesquisa, principalmente de e-consumidores desmotivados, e o resultado foi a
aplicagao somente em 45 dos 185 respondentes da sondagem.

Cumpre ressaltar da importancia de realizar um piloto na pesquisa, o ensaio de interacao
de teste, comprovou que os participantes ndo manifestavam espontaneamente suas opinioes,
por isso, alteramos a técnica para verbalizacao estimulada e estruturamos um roteiro de
perguntas que compilavam os estagios do processo da compra online e estimulavam os
participantes a comentar sobre sua interagao com o site B2C escolhido.

Das observagoes feitas durante o ensaio de interacdo podemos concluir que a maioria dos
participantes ndo navegaram por toda a pagina do site B2C, ou seja, a navegacéao se
concentrava na parte superior, e quando era preciso navegar na parte inferior, utilizando a

barra de rolagem, houveram reclamagoes.
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Também constatamos que os participantes ndo gostaram de ler informagées. Uma boa
parte dos participantes incomoda-se ao ter que parar, ler e compreender informagdes ao
interagir com o site, assim, os participantes prezam por uma navegac¢io dinamica, rapida e
pratica. Fator pelo qual comprovou a relevancia dos comentarios direcionados aos aspectos
informacoes.

Os participantes que raramente navegavam por sites B2C, manifestaram apreensao ao
retornar ao site que conheciam e encontrar mudangas na interface, aspecto o qual, causou a
sensagao de estarem perdidos, sem orientagao. Através desta constatagdo surgiram
comentdrios direcionados a orientagao, auxilio e ajuda durante a navegac¢ao, podemos
concluir que os desenvolvedores precisam ter cautela ao modificar a interface ou o quanto é
pensado no equilibrio de e-consumidor inexperientes e assiduos.

Veriticamos que durante o ensaio houve comentarios sobre a maneira como os sites B2C
apresentam suas informagdes. Algumas desmotivagdes foram expostas sobre a manipulacao
proposital do conteddo apresentado na interface, assim, podemos questionar até quando ou
quanto os sites B2C querem ajudar/orientar a navegagdo para se autofavorecer no processo da
compra online.

Durante o ensaio de interagdo percebemos no momento em que o observador comegou a
intercalar perguntas, os participantes deixaram de navegar espontaneamente, e comegaram a
pedir se podiam continuar, seguir ou executar suas agdes. Como também foi constatado que
maioria dos participantes nao expressam comentarios direcionados a interface, motivo pelo
qual houve a inser¢ao de protocolo de perguntas. Mesmo assim, alguns participantes
apresentaram dificuldades em expressar seus comentarios sobre os componentes da interface.

Além disso, tivemos uma dificuldade em compilar todos os dados retirados do ensaio de
interacdo, pois muito do que os participantes comentavam eram aspectos pessoais, que nao
condiziam com a interface do site escolhido. Cabe aos pesquisadores saberem o quao
necessario é utilizar técnicas com respostas livres, abertas aos participantes. Para nds foi
fundamental deixar livre, pois tentamos aproximar ao maximo da interagao real com o site
B2C.

Como desdobramento desta pesquisa, propde-se a inclusao das ferramentas e fungdes da
interface de comércio eletronico B2C no modelo de analise grafico-informacional, visto que
foi um dos aspectos mais relatados pelos participantes durante o ensaio de intera¢do, como
também, nas sugestdes para tornar um site B2C mais motivador. Além disso, deve-se atualizar
o modelo de analise baseado nos resultados encontrados dos aspectos que motivam e
desmotivam o e-consumidor, incluindo novos itens na analise, pois novos aspectos
informacionais e elementos que compdem o design visual dos sites B2C foram encontrados
durante a pesquisa.

Outro fator relevante diz respeito a acessibilidade digital. Nao encontramos em nenhum
site da amostra elementos da interface que permitem acessibilidade e utiliza¢ao do sistema
B2C, ou adaptagdo do mesmo para usuarios que apresentam algum tipo de deficiéncia. Assim,
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surge uma lacuna de pesquisa focada na investigagdo do sistema B2C perante o acesso e

inclusdo de todos, independente de sua condi¢ao fisica, sensorial ou motora.

Percebemos também pela revisdo de literatura, que o comércio eletronico tende a expandir
seus servicos para os dispositivos méveis no Brasil, 0o m-commerce (comércio eletronico
mobile) grande tendéncia para 2013. Com isso, o e-consumidor brasileiro sofrera novas
mudangas de comportamento e mais brasileiros comegardo a comprar por m-commerce.
Sendo assim, surge uma lacuna para investigar as interfaces transferidas do computador

tradicional para os dispositivos moéveis.
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APENDICE I: Modelo de analise grafico-informacional em comércio eletrénico B2C

ANALISE DO SISTEMA DE INFORMACAO EM COMERCIO ELETRONICO B2C

1. IDENTIFICACAO DO SITE

Nome do site:

URL:

Frequéncia de atualizagéo:

2. HOME PAGE (p4agina inicial) SIN|P|LI

Informagdes da empresa (ex:. CNPJ, endereco, telefone)

Informacoes de contato

Politicas de seguranca e privacidade

Politicas de troca e devolugdo

Listagem dos departamentos (servicos oferecidos)

Visualizacio do meu carrinho

Visualizagdo de promogdes

Visualiza¢do de lancamentos/destaques

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagao, video...)

Objetos de interagao (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

3.SECAO DO PRODUTO SIN|P|LI

Visualizagdo do produto em conjunto com detalhes e preco

Informagdes técnicas avancgadas sobre o produto

Custo de frete durante a sele¢io do produto

Prazo de entrega durante a sele¢io do produto

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagao, video, menu interativo...)

Objetos de interagao (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

4. CARRINHO DE COMPRAS SIN|P|LI

Visualiza¢do dos dados do produto adicionado

Visualiza¢do do prego unitario e do valor total de cada produto
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Listagem dos produtos adicionados

Identificagdo de descontos fornecidos

Custo final da compra

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagio, video, menu interativo...)

Objetos de interagdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

5. FINALIZACAO DA COMPRA SN

Visualiza¢io da linha do tempo ao e-consumidor

Forma de pagamento

Tipos de entrega

Prazo de entrega

Garantia do produto

Resumo dos produtos comprados em conjunto com o custo final da compra

Todas as informagdes (dados pessoais, enderego de entrega, valores e forma de pgto)

para confirmacio da compra

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagéo, video, menu interativo...)

Objetos de interagdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

S =SIM | N =NAO | P = PARCIAL | LI = Localizagio inadequada




APENDICE II: Questionario de sondagem para o ensaio de interacio

MWM UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
B, SETOR DE CIENCIAS HUMANAS LETRAS E ARTES
l ' F P R PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO DE MESTRADO EM DESIGN

UMIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

QUESTIONARIO DE SONDAGEM PARA ENSAIO DE INTERAGAO EM E-COMMERCE

Nome completo (legivel):
Telefone para contato: ( )
Email:

1 - Vocé se sente motivado a comprar em sites de comércio eletrénico?

@ SIM @ NAO

2 — Cite um site de comércio eletronico (nome e URL) que Ihe motive a realizar compras online.

3 — Agora, com uma breve justificativa, diga-me porque o site que escolheu lhe motiva.

4 —Vocé ja teve alguma experiéncia negativa com sites de comércio eletronico?
Tom [wio

... 5e sim, descreva brevemente essa experiéncia.

5 — Cite um site de comércio eletrdnico (nome e URL) que lhe desmotive a realizar compras online.

6 — Agora, com uma breve justificativa, diga-me porque o site que escolheu lhe desmotiva.

185
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UFPR

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIENCIAS HUMANAS LETRAS E ARTES
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO DE MESTRADO EM DESIGN

7 — Assinale, dentre as opgGes abaixo suas principais motivagdes para realizar compras em sites de

comeércio eletrénico:

E\ NAVEGACKO/AVENTURA (por recreagdo, com base no lazer,
diversdo, passatempo, interesse, curiosidade, estimulagdo)

@ INTERA(;.&O SOCIAL (compartilhar experiéncias online,
informacdes, discusséo, comentarios com outros usuérios)

DCONVENIENCIA (disponibilidade 24Hs, conforto, comodidade,

economia de temo e esforgo)

E’INOVACKO/NOVIDADE (por tendéncias, moda, ideais novas,
inovagdes do mercado)

D DISPONIBILIDADE INFORMACIONAL (obter informag@es

avancadas, detalhes)

El BOA NEGOCIACKO (negociar, obter desconto, pregos mais
acessiveis, promogdes, conseguir mais “barato”, pechinchar)

D VARIEDADE (diversidade de produtos, opgoes de escolha,
comparar precos e marcas)

AUTOGRATIFICAC}-:\O (aliviar o stress, descontrair, sentir-se
melhor, equilibrar o humor, o estado emocional)

DCONTROLE/AUTORIDADE (pelo bom servico ou atendimento

prestado, ganho de atencdo e respeito da empresa)

FALTA DE SOCIABILIDADE (sem incémodos, sem
aborrecimento com atendimento ou vendedores)

EIPAPEL COMERCIAL (prazer de comprar para outras
pessoas, presentear, influéncia o humor, a emogdo)

PERSONALIZACI\O (opges de escolha, de montagem ou
personalizagio de produtos)

8 - Caso vocé possua alguma motivacao adicional para comprar em sites de comércio eletrénico e esta nao

tenha aparecido na questdo 7, por favor, inclua abaixo.

Obrigado pela sua participacdo nesta pesquisa.
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APENDICE III: Questionario pds-interagio

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
SETOR DE CIE_NCI;_AS HUMANAS LETRAS E ARTES
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO DE MESTRADO EM DESIGN

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

QUESTIONARIO POS-INTERACAO

[Agora que vocé interagiu com o site de comércio eletrénico, diga-me:

1 — 0 que mais te motivou durante a interacdo e por qué?

2 — O que mais te desmotivou durante a interacdo e por qué?

3. Vocé teria alguma sugestdo para tornar o site que vocé navegou mais motivador?

Assinatura do participante
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ANEXO I: Fluxograma de busca livre e compra de um produto (Junior, 2006)
Apresentamos um dos fluxogramas criados por Junior (2006) para exemplificagdo, o fluxograma escolhido foi o

da busca livre e compra de um produto.

1 2
inicio acessa a 5 Navega na N
internet internet
3a 4a [2]
acessa um recebe um deseja
—>| servicoda | estimulo ver mais I: 9 ]
internet (propaganda) detalhes?
[7]
[2]
3b

escolhe
Gl_@D* acessar um [—>[ 7 ]
e-commerce

3 4c 5¢ 6¢
acessa um digita os aguarda o analisa os
— ite d bu —>| parametros —>|sistema efetuar resultados [—>
site de busca de busca a busca apresentados

deseja
ver mais
detalhes?

algum produto
interessante?

%[ 3a :l
a —[3b]
ﬁ[ 3c :l
8a
acessa o
| carrinho de —)I 30]
compras
8b
encontrou
acessa a lista algum produto 21
| |de presentes [27b:| interessante? [ ]
7 8¢ [ g ]
acessa a home analisa os
page do — produtos @ [13 ]
e-commerce apresentados
8d
|__|acessa a lista [ de produto @
de compras 275] interessante?
8e

aTJeUsSSCaa ° [ 13 ]

8f

L "o de 9]

produto
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encontrou
algum produto

interessante?,
9 10 [11]
acessa uma analisa os
Gb secdo de [ produtos [ 13]
produto apresentados
encontrou
algum género
de produto S
interessante?
[+]
encontrou
algum produto [21 ]
interessante?
11 12
acessa uma analisa os
Gf subsecao | Pprodutos
apresentados
de produto
interessante?,
[o]
[1]
[13]
13 14 15

deseja
refinar a
busca?

escolhe os
refinamentos

acessa a digita o
busca do —= nome do
e-commerce produto

encontra
algum produto
interessante?

16 17 18
. aguarda o analisa os
@) riall:_’z:aa —>|sistema efetuar|—| resultados —) ]
a busca apresentados ]

de produto
jnteressante?,
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. 19 20
deseja
comparar escolhe os compara os
com outros produtos para | produtos
produtos? comparagao
[13]
[21] [9]
[2]
21 22 23
acessa a area de verifica se verifica as otprrédupo
detalhamento — é o produto —| especificacdes ne?:eig' deang?
do produto selecionado do produto ! :
24 25

Verifica o prego
e as condigbes
de pagamento

Verifica o custo do
frete e o prazo de
entrega do produto

deseja

separar o
produto

para futura

as condicoes
sdo
satisfatdrias?

26a
adiciona o
—>| produtoao =
carrinho
13
26b
adiciona o deseja
produto a buscar outro 9

lista de compra

produto?

[ 13 ] 26¢
adiciona o
[ g ] —>| produto a lista [~
de presente
[2]
27a 28a
acessa a lista confere os
— produtos .
de compras adicionados 29 ]
deseja retira o
@ produto(s) da acessa a lista @
27b 28b lista? de presentes
acessa 2 lista confere os :l
— produtos 28b
de presentes adicionados
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30 31
acessa o confere os deseja retira
carrinho de [—2| produtos produto(s) do
compras adicionados carrinho?
[34]
32 33
escolhe o(s) 5 solicita a
produto(s) remocao
34 35 .
deseja
escolhe a cor)f‘er_e o valor embalar
quantidade —>|unitario e total produto(s) para
dos produtos do produto presente?

37
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[30]

38

adiciona a
embalagem
de presente

——

@

avalia as opgdes as condicdes escolhe o(s)
e custo da séq produto(s)
embalagem satisfatdrias? para presente
[30]
39 40 41
adiciona e verifica o
verifica o
o CEP de ?|custo final do
entrega custo do frete pedido
42 43 44
verifica as verifica as verifica o
condicdes de formas de ?| prazo de
pagamento pagamento entrega

as condictes
sdo
satisfatorias?

as condictes
sdo
satisfatorias?
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45

realiza o
pedido

49

escolhe a
condicéo de
pagamento

52

47 48

j& possui confere o escolhe a
cadastro? pedido > formade |—>
pagamento
46
realiza o
¢ cadastro !
50 51
declde 0 recebe a
confirmar a Eg’:;[luaraa confirmacso _)Q
compra? p do pedido

acompanha
o pedido

53 55
recebe o esta c‘:')?: sofeqto finalizaa | fim
pedido produto? compra

oroaune L7 ]
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