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RESUMO

RENZI, Adriano Bernardo. Usabilidade na procura e compra de livros em livrarias
online. 2010. 266f. Dissertacao (Mestrado em Design) - Escola Superior de Desenho

Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2010.

Esta dissertacao trata da importancia e influéncia da usabilidade na procura e
decisdo de compra de livros em livrarias online. A pesquisa baseia-se em estudos e
teorias de pesquisadores renomados internacionalmente no assunto (Preece, Nielsen,
Maurer, Haubl e outros), bem como resultados coletados através de enquetes e testes
de usabilidade com direcionamento no design centrado no usuario. Os testes descritos
e utilizados na dissertacao resumem-se em questionario online e entrevista aberta
com usuarios, Think-aloud Protocol, direcionado ao comércio eletrénico e procura de
livros de nicho, Matriz de Prioridade, Observacado Fluxo-Tarefa nas livrarias fisicas
e Avaliagdo Heuristica com especialistas em usabilidade. Resultados observadosde
cada etapa determinaram direcionamento de testes sequenciais e possibilitou
comparativo entre ramificagdo fisica e online do negdcio livreiro com teorias de
marketing, rituais de compra, ambientacao e flaneurismo. Recomendagéo automatica
de livros e possibilifdade de manusear digitalemente como elementos para ampliar a
possibilidade de compra sao assuntos complementares também discutidos e testados
na dissertagdo que se mostram com relevancia para usabilidade e expectativas do

usuario.

Palavras-chave: Testes de usabilidade. Design. Comércio eletronico. Livrarias. Livros.



ABSTRACT

The dissertation relates to the importance and influence of usability in the
processes of search and buying decison of books at online bookstores. The research
is based on international known researchers’ (such as Preece, Nielsen, Maurer, Haubl
etc) theories as well as usability testing results collected during the two-year research.
The usability tests used resume in online questionaire, interviews with users, Think-
aloud Protocol regarding e-commerce and search of obscure books of niche, Priority
Matrix, Flow-task Observation and Heuristiv Evaluation with usability specialists. Each
result observed determined the sequential testing direction for purposes of comparisson
between online and brick and mortar bookstores with marketing theories regarding
purchase rituals, ambience and flaneurism. Personalized automatic recommendation
and the possibility of digital handling of books’ content in order to increase the possibility
of buying decision are topics of discussion and testing that shows relevance regarding

usability directions and users’ expectations.

Keywords: Usability testing. Design. E-commerce. Book store. Books.
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Introdugao

Em pesquisa realizada em 2008 pela Camara Brasileira do Livro (CBL) e o Sindicato Nacional dos Editores de
Livros (SNEL), as vendas de livros pela Internet deram um salto de 285%, passando de 891 mil exemplares em
2006 para 3,433 milhdes em 2007. Porém, representam apenas 1,71% das vendas. As livrarias fisicas continuam
como o principal canal de comercializagdo, com 47,69% do total; Em seguida estéo as vendas para distribuidoras,
com 21,58% de participagéo, apesar da queda no nimero de exemplares vendidos de 13,28% em relagéo a
2006. A venda porta a porta representou 9,61%, com 19,2 milhdes de exemplares vendidos, 0 que representa um
crescimento de 91,37% . No &mbito geral o segmento com maior crescimento foi o livro infantil: 15,18%, com 3.491
obras. No ano passado, o0 volume de exemplares produzidos foi de 14,7 milhdes — também 15,18% a mais que no
ano anterior (12,8 milhdes). A literatura juvenil, igualmente, apresentou um crescimento representativo, saltando
de 1.519 titulos editados em 2006 para 1.711 em 2007. O segmento de livros de Linguas teve crescimento de
14,46% no nimero de titulos editados. (O Globo, 1/10/2008). De acordo com reportagem mais recente de Fatima
S4, na Revista de domingo do O Globo, os correios entregaram 15 milhdes de pacotes comprados na internet em
2009. Um recorde. Foram 38% mais compras do que 2008, sendo sua maioria livro, 0 campe&o do varejo online
(Revista do O Globo, 24/01/2010). Dentro da mesma reportagem, Demi Getschco, um dos pensadores da internet
no Brasil e diretor-presidente do NIC.br, declara que o comércio eletrénico vem crescendo bem mais do que o
tradicional (ramificagéo fisica). E enquanto a inclus&o digital avaga, as tendéncias empurram o consumidor para
0 mercado online.

0 livro, considerado (junto com CDs e DVDs) produto barato do denominado primeira onda, traz grande vantagem
para adequacao a venda online pela possibilidade de ter todas as informagdes relevantes sobre seu funcionamento
facilmente disponibilizados em um site, bem como a facilidade de transporte pelo correio com baixo risco de
mau funcionamento. O consumidor ndo precisa se preocupar se o livro apresentara defeito, como acontece na
compra de um eletrodomeéstico, por exemplo. Com excesséao de néo ser possivel manusea-lo fisicamente em uma
livraria online, todas as informagdes podem ser disponibilizados mais detalhadamente e com maior profundidade
pela internet do que em livrarias fisicas. Por mais experiente que seja um livreiro, poucos terdo informagéo e
conhecimento aprofundado sobre todos os livros disponiveis.

A internet, do ponto de vista do comércio eletrénico, resume-se em opgdes infinitas de negécios e transagoes,
assim como de controle e acessabilidade que desafiam as barreiras geograficas. No entanto esta facilidade nao
se reflete em um aumento de representatividade nas saidas dos livros. Apesar do aumento de vendas de livros, a
livraria online continua em ultimo lugar em porcentagem de vendas.

Em uma primeira analise, percebe-se que um dos fatores constituintes da baixa representatividade decorre de
uma usabilidade e design sem estudo das expectativas e necessidades dos consumidores de livros. Isso acarreta
em informagéo insuficiente e as vezes contraditdria, dificultando a confiabilidade dos internautas nos sites e
respectiva decisdo de compra online. A utilizac&o de design centrado no usudrio, apesar de ser uma técnica que
exige investimentos financeiros iniciais e maior tempo de execugao, trazem beneficios lucrativos em curto espago
de tempo e a certeza de atender a maioria das expectativas do publico consumidor (Preece 2004, p.10). Segundo
Preece (ibidem), a maior vantagem da escolha da aplicagéo de um design centrado no usuario € um profundo
entendimento dos fatos psicoldgicos, organizacional e ergonémicos que afetam o uso tecnoldgico do computador.
O envolvimento de usuarios nas etapas pode assegurar que o site/sistema seja apropriado ao uso que se propde
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dentro da ambientagao em que sera utilizado. Esta conduta leva a criagdo de sites mais efetivos, mais eficientes
e que transmitam maior seguranga ao e-consumidor. Uma arquitetura de informacéo deficiente, resulta em
incertezas necessaria para a desisténcia de compra de livros. E possivel se reverter este quadro e aumentar o
interesse do leitor em procurar informagdes e comprar livros pela internet por motivos além de melhores pregos.
Para isso, é necessario qualidade de informagéo disponibilizados de forma direta e facil, bem como aplicagéo de
usabilidade e design centrados no usuério para facilitar a navegagéo, busca, acesso a informagéo e confiabilidade
para comprar.

Considerando os as necessidades dos usudrios e estudos anteriores de pesquisadores renomados
internacionalmente, forma-se a hipdtese de que “a usabilidade, o design centrado no usudrio e informagédo de
qualidade em livrarias online, influenciam o interesse e a confiabilidade na procura e decisdo de compra de livros
pela internet”.

As metodologias escolhidas para a dissertagao tem base nos direcionamentos de pesquisa de Nielsen, Norman,
Molock, Preece, Santos, Abras, , Banati, Garret, Peter e Olson e outros objetivam verificar se o grau de usabilidade
influencia na confianga do usuario em compra pela internet de modo a melhor direcionar o0 negocio online em
complemento ao negocio livraria. Espera-se que os estudos e resultados desta dissertagdo possam auxiliar
desenvolvedores e designers de websites de comércio eletronico, bem como os donos de livrarias online, a
direcionar seus investimentos e solugdes em uma estratégia com base nos interesses e expectativas dos usuarios
visando o aumento da procura e compra de livros pela internet.

Capitulo 1 - Conceito de usabilidade

O primeiro capitulo discute conceitos e definigdes sobre usabilidade, sua origem na ergonomia, sua importancia
e ligacdo nos estudos sobre interagdo humano-computador (IHC), internet e comércio eletrénico. O capitulo trata
ainda sobre o que € modelo mental do usuario e persona, bem como especifica as diretrizes da usabilidade criadas
por Nielsen e Molich e direcionamentos de usabilidade para melhor eficiéncia por Maurer, da Step-two design.

Com base em estudos de Abras, Preece, Maurer e Memdria aborda-se sobre design centrado no usudrio
(user centered design) e a determinagéo do foco e trajetéria do projeto de construgdo de um sistema seguindo
informagdes concisas sobre o usudrio, construindo para o usuario € com o usuario. Expde-se estudos sobre
design participativo e suas vantagens e desvantagens o envolvimento direto e indireto do usudrio durante as
etapas de construgao de sistemas.

O final do capitulo traz o conceito de Flow na interagdo humano-tecnolégica com base nos estudos de
Csikszentmihailly, Trevino e Webster, Hofman e Novak e Argwal. Expde-se a costru¢do do Flow, suas dimensoes,
seus antecedéntes e suas consequéncias, considerando varidveis tedricas.

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 21



1. segéo1

Capitulo 2 — Comércio eletrénico

O segundo capitulo explora informagdes sobre comércio eletronico e suas ramificagoes, bem como definigbes
dos tipos de comércio eletronico, segundo denominagdo do e-commerce, epecificando no comércio eletronico
misto, representativo dos objetos de estudo dessa dissertagdo. Aborda-se separadamente as etapas utilizadas por
internautas desde a entrada aos sites e sequencial procura e compra online: pagina inicial, localizacao do produto,
lista de opgdes, informagdes sobre produtos e compra, bem como confianga e seguran¢a. Com base em estudos
de Memodria, Miranda e Nielsen explora-se as convensdes culturais da internet e aspectos informativos basicos ao
se navegar por sites de compra.

Aborda-se estudos de Goldsmith, Auting e Ruel sobre zonas de prioridade com utilizagéo de rastreador ocular
(eye tracker); e tipos de busca e informagao escrita, de acordo com denominagdes de Nielsen, bem como suas
repercussdes na procura online. Traga-se correlagdes entre confiabilidade, usabilidade, expectativas e tipos de
usuario e suas pré-disposicdes de confiabilidade seguindo estudos de Lumsden e Mackay e Tamini, Sebastianelli
Rajan. Adentra-se situagdes de gatilhos de confiabilidade e graus de desisténcia de compra segundo observagdes
de Chau, Hu, Lee e Hau.

O capitulo também aborda o conceito de marketing one-to-one com base em estudos de Murthi e Sarkar e
Peppers e Roger e as ferramentas utilizadas como meio de aproximagéo das expectativas do usuario: coleta
de dados através de visitas e decisdes do consumidor no site, indicagdes de produtos relacionados, indicagéo
comparativa com produtos de outros consumidores e reviews, expondo os diferentes tipos de recomendagao
automatica segundo Nageswara e Talwar e explorando resultados positivos coletados por Senacal e Nantel.

Complementa-se informagéo sobre fatores de auxilio para decisdo de compra online os efeitos psicoldgicos e
aspectos envolvidos na sensagao de presenga ao manusear objetos virtualemente em 3D e relagdo com folhear
livros virtualmente com folhear na livraria fisica, considerando estudos de Li, Daugherty e Biocca.

Finaliza-se o capitulo com estudos de Anderson, Brynjolfsson, Hu e Smith sobre a cauda longa (Long Talil), seus
efeitos no comércio eletronico e sua relagdo complementar com a ramificagao fisica, produtos de nicho e primeira
e segunda compra, abordando exemplos de resultados da Amazon, Netflx e Jukebox.

Capitulo 3 - Livraria

Este capitulo concentra-se na ramificacéo fisica da livraria, etapas iniciais e expansao com depoimentos de Pedro
Hertz, Riggio e Etherington e aprofunda-se sobre comportamento do consumidor com base no trés elementos de
analise do esquema de Peter e Olson: (1) Afeto-cognicéo, sua relagdo com processos cognitivos de interpretagéo,
compreengdo, memoria, integracéo e atitude e rede associativa de conhecimento e roteiros de Leigh e Rethans
e cadeias meio-fim de Tolman; (2) Ambiente, divididos em macrosocial e microsocial de acordo com tipos de
interagdes e relagdo com situagdes genéricas de consumo; e (3) Comportamento, seguindo estagios de compra
de Peter e Olson: pré-compra > compra >pds-compra.
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Explora-se as influéncias culturais e trasnculturais gerais e tipos de analise de conteudo cultural e adentra-se
trasnferéncia de significados culturais para produtos e ambiente cultural com especificagdes de rituais (aquisi¢ao,
posse, troca, embelezamento e despojamento). O capitulo finalizada com definicdo e origem do Flaneurismo
(Flaneur) com base em Fetherstone e Benjamin e apresenta estudos de Thompson e Arsel sobre os Café Fléneurs
e 0 consumo de nicho.

Capitulo 4 — Métodos e técnicas de pesquisa

Este capitulo descreve as metodologias, testes e procedimentos técnicos escolhidos para aplicagéo nas etapas da
pesquisa: Think-aloud Protocol, entrevista aberta, Questionario online, Matriz de Prioridade, Observagéo Fluxo-
tarefa, Think-aloud Protocol aprofundado em produtos de nicho e Avaliagdo Heuristica. A ordem da descri¢do
das técnicas segue a sequéncia das aplicagcbes das mesmas, considerando que resultados obtidos nas técnicas
aplicadas influenciaram decisdes de direcionamento da aplicagéo de técnicas posteriores.

O primeiro Think-aloud Protocol tem @mbito mais abrangente referente a comércio eletronico de livros e ajuda
a definir perfis de usuarios e fatores abrangentes de influéncia na compra online. A aplicacdo do método foi
paralelamente abordada com entrevista aberta aos participantes. O Questionario online abrange expectativas dos
usuarios na compra online do livros e livraria fisica, tragando algumas questdes importantes quanto a preferiencias
dos e-consumidore que s&o aprofundadas nos métodos seguintes. Através do Questionario, observa-se a
necessidade de mudar-se o objeto de estudo objetivando representatividade de comércio misto de livros: livraria
Travessa, livraria Siciliano e livraria Nobel. A Matriz de Prioridade verifica a importancia dos atributos para deciséo
de compra online hierarquicamente do ponto de vista dos usuarios, resultando em observagdes descritivas
bastante importantes para a pesquisa.

A Observacéo Fluxo-tarefa é direcionada as livrarias fisicas e objetiva analisar os rituais e trajetérias de busca
dos leitores e sua relagao com ambientagao e localizagdo. Aplica-se paralelamente entrevista com consumidores
e vendedores. A segunda aplicagdo do Think-aloud Protocol engloba usuarios especialistas e tem cunho mais
especifico em livros pertencentes a nichos de interesse. Objetiva verificar prblemas de usabilidade e cognitivos
sob ponto de vista de usuarios.

O capitulo finaliza com defini¢éo e aplicagao de Avaliagdo Heuristica com cinco especialistas em usabilidade,
objetivando notar problemas de usabilidade com base em 12 heuristicas, programadas de acordo com observagoes
das técnicas antecedentes e necessidades da pesquisa.

Capitulo 5 — Resultados

Expdem-se os resultados obtidos pelos métodos e testes, descritos no capitulo 4. A ordem de exposigao dos
resultados também segue a sequéncia utilizada na aplicagéo das referidas técnicas metodoldgicas. Resultados
observados influenciaram direcionamento das metodologias de aplicagdo posterior na sequéncia. Utilizam-se
gréficos, destacam-se depoimentos, organizam-se dados em tabelas. Inclui-se discussao sobre os resultados
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coletados com referencial tedrico e interligagdo de observagdes. Referente ao Think-aloud Protocol, exibe-
se resultados estatisticos e formagao de perfis de usudrios e buscas. O Questionario online traz graficos que
abrangem expectativas de e-consumidores experientes e internautas com pouca experiéncia relativo a atributos
importantes para compra online e compra na livraria fisica, suas escolhas preferidas de sites para compra de livros
e ponto de vista quanto a ajuda de vendedores. Busca-se em um primeiro momento a receptividade de indicagées
automaticas pelos usuarios.

A Matriz de Prioridade traz resultados no ambito critério x critério para hierarquizar as peferéncias dos usuarios
e alternativa x alternativa para pontuar cada livraria online de acordo com os critérios. Observagdes escritas de
respondentes quanto a atributos sado expostas.

A Observagao Fluxo-tarefa traz notagdes de trajetdria e agdes de consumidores em buscas objetivas e aleatdrias
(exploratérias) nas livrarias fisicas observadas, bem como, marcagao de tempo, sucesso de procura e compra
e procura de auxilio de vendedores. As entrevistas apresentam visdes pessoais dos vendedores sobre os
consumidores e sua prépria assisténcia e particularidades de procura e compra de livros com base em depoimentos
de consumidores de adquirem livros durante observagao.

A segunda aplicagdo do Think-aloud Protocol abrange procura de livros pertencentes a nichos de interesse e
observagao e comentarios dos usuarios participantes. Expdem-se verificagdes relativo a confirmagéo de livros,
importancia de atributos indicados na Matriz de Prioridade, investigagdo mais aprofundada referente a indicagéo
automatica de livros dentro do ponto de vista dos usuarios respondentes e utilizagdo do folhear virtualmente
livros.

AAvaliagao Heuristica apresenta e discute problemas de usabilidade encontrados por especialistas participantes,
com indicagdo de local do problema, heuristicas referentes e severidade. os resultados sdo expostos
separadamente por severidade e livraria. Ao final dos resultados exibidos, indicam-se sugestées de melhorias aos
sites. As indicacdes sé@o expostas e discutidas separadamente por heuristicas

Capitulo 6 — Discussédo

Este capitulo expde as conclusdes parciais, apresenta as dificuldades e reflete todos os resultados obtidos de
modo interligado iniciando de maneira abrangente e direcionando para aspectos especificos da dissertagdo. Os
assuntos sao tratados separadamente para auxiliar a melhor absor¢ao de informagdo do material interconectado:
tipos de busca e usuario, livros populares e de nicho, compra online e expectativas do susuarios, fatores de
identificagdo, fatores confirmativos e credibilidade, design e usabilidade, e aumento de possibilidades de venda.

Capitulo 7 - Conclusao

Trata-se da exposicao de conclusdes resultantes das verificagdes observadas durante a pesquisa e aplicagao das
metodologias com referenciamento a hipétese e objetivos da disseratagéo.
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Capitulo 8 - Referéncias bibliograficas

Inclui-se todas as referéncias bibliograficas utilizadas e citadas na dissertagéo.

Anexos - S&o inclusos para observagdo os questionarios e entrevistas utilizados para a pesquisa
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1 Usabilidade

1.1 Conceito de usabilidade

“Usabilidade tem sido o aspecto mais negligenciado de websites, apesar de ser 0 mais importante.
Se visitantes ndo conseguem usar o seu site, eles sairdo e nunca se tornardo consumidores. A
internet da as pessoas muita liberdade e muitas opgdes e ninguém ira se submeter e confiar em
um site que apresente um design pobre. Para fazer seu site utilizeavel por internautas, é preciso
envolver consumidores potenciais em seu design” (Nielsen 2001).

Nesta dissertagdo adotou-se a definicdo da I1ISO 9241-11;

“‘usabilidade é a extensdo de uso de um produto por usuarios especificos para atingir um objetivo especifico
com eficiéncia, objetividade e satisfagdo dentro de um contexto especifico’. Considerando-se o objetivo desta
dissertagao, utilizamos definicdes direcionadas para o comércio eletrénico de livros. Assim temos:

usudrio: pessoa que interage com o sistema/site

contexto especifico: usuarios, tarefas, equipamentos, ambiente fisico e social em que o sistemal/site € usado

eficacia; grau de realizagao dos objetivos esperados atingidos pelo usuario

eficiéncia: quantidade de recursos gastos pelos usuarios para atingirem seus objetivos

satisfagdo: grau de aceitagdo do produto pelo usuario

Verificamos que dentro desta diretriz é possivel identificar quatro fatores de andlise para a usabilidade: (1) usuarios
especificos, (2) usuarios possuem objetivos especificos, (3) o sistema (site) deve levar os usudrios a realizar
seus objetivos com eficiéncia e satisfagdo de resultados e (4) o sistema (site) é usado dentro de um contexto
especifico.

Por conseguinte, um sistema que objetiva apresentar uma boa usabilidade precisa aglutinar esses quatro
elementos, onde um usuario especifico ao utilizar um sistema, deve atingir um objetivo almejado com satisfagao
tanto no resultado, quanto nos procedimentos de uso da ferramenta (sistema).

Citando Santos (2000, p.20):

“Usabilidade pode ser compreendida como a capacidade, em termos funcionais humanos, de um sistema ser
usado facilmente e com eficiéncia pelo usuario”.

Especificando na interagdo humano-computador, Bastien e Scapin (1993, apud Santos 2000, p.21) consideram
que a usabilidade esta diretamente ligada ao dialogo na interface: seria a capacidade do software em permitir que
0 usuario alcance suas metas de interagdo com o sistema.
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Moraes (ibidem) aponta os principais fatores relacionados a abrangéncia do termo usabilidade:

Facilidade de aprendizagem - o sistema deve permitir que os usuarios alcancem niveis de desempenho
aceitaveis dentro de um tempo especificado. Ao se comprar um livro em livraria online, por exemplo, o leitor deve
ter facilidade para navegar pelo site € conseguir encontrar o titulo que tem interesse.

Efetividade — um desempenho aceitavel deve ser alcangado por uma proporgéo definida da populagéo usuaria,
em relagdo a um limite de variagéo de tarefas e em um limite de variagdo de ambientes. Em uma comparagao
com compra online de livros, uma parte significativa dos internautas devem ter sucesso em consultar informacées
relevantes para escolha e possivel compra de livros.

Atitude — um desempenho aceitavel deve ser atingido considerando custos humanos aceitaveis, em termo de
fadiga, estresse, frustragdo, desconforto e satisfagdo. No caso de livrarias online, o sistema deve permitir aos
internautas encontrar e comparar informagdes sobre livros de modo simples, direto e com qualidade. Duvidas
quanto as informagdes e demoras podem gerar desconforto e perda de confiabilidade por parte dos leitores.

Flexibilidade — o produto deve ser capaz de lidar com um limite de variagao de tarefas, além daquelas inicialmente
especificadas. Em um procura e analise de livros, o site deve disponibilizar informacdo de maneiras diferentes,
como imagem, sinopse, indicagdes, informagao técnica, folhear virtualmente etc, para auxiliar o consumidor a ter
certeza de que o livro é correto para suas necessidades.

Utilidade percebida do produto — observa-se que o maior indicador da usabilidade de um produto € seu uso.
Booth (1989, apud Moraes) destaca que é possivel projetar um produto considerando os critérios de aprendizagem,
efetividade, atitude e flexibilidade, mas que simplesmente ndo seja usado. Se um site tem étima navegabilidade e
facilidade de procura e decisdo de compra, mas nao ¢ utilizado para comprar livros, ndo ha utilidade.

Adequagéo a tarefa — além dos atributos considerados, um produto “usavel” deve apresentar uma adequagéo
aceitavel entre as fungdes oferecidas pelo sistema e as necessidades e requisitos dos usuarios. Em se tratando de
sites de livrarias, estes devem se adequar as expectativas dos leitores quanto a procura e compra de livros.

Caracteristicas da tarefa — a freqiiéncia com que uma tarefa pode ser desempenhada e o grau no qual a tarefa
pode ser modificada, em termos da variabilidade dos requisitos de informag&o. Assim como em flexibilidade, é
importante que livrarias online apresentem informagdes relevantes sobre livros de diversas maneiras para auxiliar
0 leitor em sua deciséo.

Caracteristicas dos usuarios — outro aspecto que deve ser incluido numa definido de usabilidade refere-se
ao conhecimento, habilidade e motivagédo da populagéo usuaria. No ambiente do comércio literério online, é
importante que a livraria conhega seu publico para melhor direcionar seus servigos.
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1.2 Importancia da usabilidade

Em um comércio eletronico de livros, um sistema com boa usabilidade pode trazer beneficios tanto para o usuario/
leitor quanto para o negdcio com sistema online. A construgéo de um site de venda de livros com énfase em boa
usabilidade beneficia, de um lado os leitores, que podem facilmente encontrar seus livros com satisfagao e tempo
otimizado, e de outro lado a livraria, com direto beneficio em conseqiiéncia da satisfagdo do primeiro: clientes
satisfeitos retornardo e comprardo mais. Além do beneficio direto, a aplicagdo de um sistema com boa usabilidade
também traz resultados positivos, lucros e economias para a livraria de outras maneiras: o funcionario encontra
informagéo rapidamente sobre um livro em um terminal para auxiliar um cliente; um menor tempo gasto com
treinamento para utilizagdo de um sistema simples; a otimizagao do sistema de troca ou lista de presentes; menor
ocorréncia de problemas no sistema, exigindo assim, uma equipe menor de técnicos para resolvé-los.

Em contrapartida, uma usabilidade ruim em um sistema traz prejuizos para ambos os lados. O cliente deixara de
usar o site e tentara atingir seu objetivo de outra maneira para néo depender deste, provavelmente efetuando a
compra em um concorrente mais afinado com o e-commerce. Em uma das frases mais conhecidas de Nielsen
(2000) “se vocé nao encontra 0 que procura, a competicdo esta apenas a um clique de distancia” (disponivel
em: www.informationweek.com/773/web.htm;jsessionid=AUF5HABAY5Q43QE 1GHOSKH4ATMY32JVN). Além
da perda do cliente, uma usabilidade dificil traz outros gastos adicionais para 0 negdcio, como necessidade de
equipe técnica maior para resolver problemas e implementagdo de emendas e consertos para resolver lacunas do
sistema. Como cita Donna Maurer (2006, p. 2), especialista em usabilidade da Step Two Designs:

Se o sistemas é dificil de usar, usuarios nao usardo. Usuarios sempre escolherdo uma opgéo mais facil
(particularmente mais comum em websites, onde a saida esta apenas a um clique de distancia). A alternativa mais
facil ndo precisa ser outro sistema: se preencher um formulario em papel se mostra mais facil que fazé-lo online,
0s usuarios irdo preferir usar o papel, aumentando invariavelmente os custos para o dono do negécio;

Se pessoas precisam usar um sistema dificil irdo tentar fazer o menos possivel dentro do sistema. Se nao
existem alternativas mais faceis, na hora de comprar um livro, os usudrios tentardo de tudo para contornar o uso
do sistema, mesmo que demorem mais tempo. Em sistemas dificeis com espacos de inclusdes de informagéo,
usudrios poderdo inserir dados errados e aleatérios em espagos obrigatérios somente para pular a fase de
preenchimento, inserindo um conjunto de dados inuteis para o negdcio;

Sistemas dificeis trazem perda de tempo. Se nédo houver possibilidade de contornar a utilizagdo do sistema,
clientes irdo desistir de comprar online e empregados serdo ineficientes como, por exemplo, auxiliar leitores a
encontrar titulos especificos. Sera necessario uma demanda maior de tempo para aprender a usar o sistema.
Ferramentas que ndo s&o utilizadas com freqiiéncia prejudicam em tempo e eficiéncia, além de possibilitar erros.
Um sistema com boa usabilidade permite que um funcionario se ausente do sistema por meses e retorne a usa-lo
sem necessidade de treinamento;
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Necessidade de uma equipe maior de suporte. Um sistema dificil necessita de maior suporte para resolver
problemas, documentagéo, treinamento e auxilio a dividas, do que um sistema facil.

Mudangas freqiientes sdo necessarias. Quando necessidades do usuério ndo sdo consideradas no inicio da
construcdo do sistema, mais tarde serdo necessarios ajustes e mudangas trazendo custos adicionais para a
empresa.

Segundo Nielsen (1993), para que o sistema tenha boa usabilidade, & necessario atender aos seguintes requisitos:
ser de facil aprendizagem, ser eficiente na utilizagao, ser facil de lembrar seu manuseio, apresentar poucos erros
e satisfazer subjetivamente.

Podemos olhar a fungdo do desenvolvedor/designer como a de um agente de viagens, que precisa levar o
turista (usuario/leitor) ao local de férias (objetivo/livro) com a preocupagéo de criar uma viagem (ferramenta/site)
agradavel e o mais direta possivel. O agente precisa apresentar diferentes opgdes de pacotes e rotas de simples
entendimento, para se chegar ao mesmo local; e oferecer auxilio rapido e direto, para resolver quaisquer dividas
ou erros que venham surgir durante a viagem. A viagem toda deve ser centrada no turista (usuario/leitor).

1.3 Usabilidade na interagao humano-computador (IHC)

0 avanco tecnologico encurta as distancias geograficas cada vez mais, com uma dindmica de troca de informagao
que aproxima as pessoas ao redor do mundo. As possibilidades se multiplicam com um maior acesso de
experiéncias, conhecimentos e negdcios mais corriqueiro e rapido. O estudo da usabilidade na interagdo humano-
computador (IHC) vem crescendo em um ritmo acelerado como a prépria internet e as exigéncias do usuario atual.
O dia-a-dia frenético de aquisi¢do de informagéo e procura de resultados mais répidos implica em expectativas
maiores por parte dos usuarios com o que se pode fazer em um avango exponencial. Limitagbes tornam-se mais
evidentes durante a escolha do melhor sistemal/site para se chegar a um objetivo. Decorrente dessas expectativas,
0 usuario ndo é mais tolerante em ser objeto de erros e experimentos de usabilidade (Nielsen 2001).

Assim como em interagdes humano-tecnologia, a usabilidade também desempenha papel importante na interagéo
humano-computador. Sua boa ou ma aplicacéo influi diretamente nos resultados, tais como: usuarios evitarem a
todo custo utilizar o sistema (consequiéncia de dificuldades encontradas em diversos aspectos de interagéo), ou
retorno ao sistema futuras vezes para novas consultas (conseqiiéncia de uma boa experiéncia com um sistema
facilitador no atingimento do objetivo sem grandes esforgos e com grande satisfagéo nos mais variados ambientes
de aplicagdo). Como indicado no tdpico 1.2 - importéncia da usabilidade, se o sistema for dificil, os usuarios ndo o
utilizaréo, ou acharao outros meios de chegarem ao objetivo. “Se visitantes ndo conseguem usar o seu site, eles
sairdo e nunca se tornaréo seus clientes” (Nielsen 2001).

Normam (1999) destaca que desenvolvimento de produtos centrados no ser humano é o processo que se inicia
com 0 Usuario e suas necessidades, ao invés de se iniciar com tecnologia. Para o autor, a tecnologia é o objetivo
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que serve ao usuario, por meio da adequagao da tarefa. Se existir alguma complexidade, esta deve ser inerente
a tarefa, e ndo a ferramenta.

Os estudos de IHC ¢ uma ramificagdo originada da Ergonomia que se especifica na pesquisa de interagao do
homem com os sistemas informatizados, considerando, principalmente as atividades mentais (Miranda 2005,
p.82). Em uma abrangéncia mais geral, a Ergonomia, segundo Thibodeau (1995, apud Miranda 2005) contribui
no projeto e modificagdo dos ambientes de trabalho maximizando a produgéo, enquanto aponta as melhores
condigbes de saude e bem estar para 0s que atuam nesses ambiente. O autor acrescenta que se trata de um
estudo holistico e interdisciplinar, exigindo conhecimento do trabalho/tarefa, do trabalho/usuério, do ambiente e
da organizagéo.

De acordo com a About.com-ergonomics (ergonomics.about.com/od/ergonomicbasics /alergo101.htm) e a Abergo
(www.abergo.org), a Ergonomia deriva de duas palavras gregas: ergon (trabalho) e nomos (lei natural, regras,
normas) para originar a ciéncia do trabalho e a relagéo de humanos com esse trabalho. A Associagéo Internacional
de Ergonomia (International Ergonomics Association) adota a defini¢&o técnica de estudo ergonémico ser uma
disciplina cientifica focada no conhecimento sobre interagdes entre humanos e outros elementos de um sistema,
e por conseguinte, uma profissao que aplica teorias, principios, conhecimentos e métodos para otimizar eficiéncia,
eficacia e confornto na relagdo de sistemas com humanos. Segundo Cris Adams, responsavel pela sesséo
ergondmica da About.com, confortabilidade é apenas mais um modo de tornar coisas eficientes. E acrescenta
que ergonomia traz beneficios de salde, produtividade e precis@o, mas especialmente pode trazer aos usuarios
economia de tempo.

A Associagao Brasileira de Ergonomia adotou a partir de agosto de 2000, a definicao sobre Ergonomia:

“A ergonomia (ou fatores humanos) é uma disciplina cientifica relacionada ao entendimento das
interacdes entre 0s seres humanos e outros elementos ou sistemas, e a aplicagdo de teorias,
principio, dados e métodos a projetos a fim de otimizar o bem estar humano e o desempenho global
do sistema.

Os ergonomistas contribuem para o planejamento, projeto e a avaliagéo de tarefas, postos de
trabalho, produtos, ambientes e sistemas demodo a torna-los compativeis com as necessidades,
habilidades e limitagdes das pessoas.”

Segundo a associacao, trata-se de disciplina orientada para uma abordagem sistémica de todos os aspectos da
atividade humana. Para se dar conta da amplitude dessa dimensao epoder intervir nas atividades do trabalho é
preciso que 0s ergonomistas tenham abordagem holistica de todo o campo de atuagéo da disciplina. Os dominios
de especializagao da ergonomia séo:

Ergonomiafisica: esta relacionada as caracteristicas da anatomia humana, antropometria, fisiologia e biomecéanica
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em sua relagdo a atividade fisica. Topicos relevantes incluem o estudo da postura no trabalho, manuseio de
materiais, movimentos repetitivos, distirbios musculo-esqueletais relacionados ao trabalho, projeto de posto de
trabalho, seguranca e saude.

Ergonomia cognitiva: refere-se aos processos mentais, tais como percepgdo, memoria, raciocinio e resposta
motora confrome afetem as interagdes entre serem humanos e outrso elementos de um sistema (IHC). Os
topicos relevantes incluem o estudo da carga mental de trabalho, tomada de decisdo, desempenho especializado,
interagdo humano-computador (IHC), stress e treinamento conforme esses se relacionem a projetos envolvendo
seres humanos e sistemas.

Ergonomia organizacional: frata da otiizacdo dos sistemas sociotécnicos, incluindo suas estruturas
organizacionais, politicas e de processos. Os topicos relevantes incluem comunicagdes, gerenciamento de
recursos de tripulagdes, projeto de trabalho, organizagdo temporal de trabalho, trabalho em grupo, projeto
participativo, novos paradigmas do trabalho, trabalho cooperativo, cultura organizacional, organizagdes em rede,
tele-trabalho e gestéo de qualidade.

Os estudos sobre Interagdo Humano-Computador (IHC) relacionam-se com a especializagdo da Ergonomia na
ergonomia cognitiva, mas o proprio direcionamento da IHC apresenta estudo multidisciplinar para atender suas
necessidades de pesquisa. Booth e Pierce em 1989 e mais tarde Preece em 1997 (apud Santos 2000, p.23-24)
destacam a multidisciplinaridade envolvida nos estudos de IHC que variam de acordo com a abordagem aplicada
e especificidade da tarefa e apresentam diagramas ilustrando essa contribui¢do multidisciplinar (fig. 01 e 02). No
entanto, apesar de multidisciplinar, nem todas as disciplinas sao representadas de maneira igual.

Inteligéncia
Artificial

Ergonomia

Ciéncia
Cognitiva

Psicologia
Cognitiva

Sociologia

Fig. 01 — Diagrama de Booth e Pierce sobre a multidisciplinaridade envolvida nos estudos de IHC (1989)
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Fig. 02 — Diagrama de Preece sobre a multidisciplinaridade envolvida nos estudos de IHC (1997)

Preece (1997) acrescenta que “enquanto ha consenso em que IHC seja uma atividade multidisciplinar, nem todas
as disciplinas acima s&o representadas de maneira igual. A Ergonomia é provavelmente a disciplina que tem sido
associada com o estudo de IHC por mais tempo, desde meados dos anos 60. A Psicologia Cognitiva também é

uma disciplina bem estabelecida”.

A Ergonomia esta focada basicamente na adequagéo dos fatores que integram um sistema: a tarefa, o usuario,
0 ambiente e o sistema computacional, tendo a satisfagcdo do usuario como fator fundamental no ambito do
desenvolvimento de sistemas/sites. O conhecimento de suas caracteristicas informara ao projetista como conduzir
as solugdes que modelem o formato da tarefa, de modo a se adequar as expectativas do usuario. Um projeto
com design centrado no usuario (user centered design) deve considerar o homem como elemento fundamental, e
adequar a tecnologia as caracteristicas e necessidades do usuario.

Considerando a importancia do usuério dentro dos estudos de IHC, a ciéncia cognitiva, segundo estudos de Booth
e Pierce, se apresenta como sendo uma das mais importantes na composigéo do corpo de estudos. A psicologia
cognitiva fornece elementos fundamentais para o entendimento do elemento humano, que s&o: cognigéo,
percepgédo, atengdo, memdoria, aprendizado, processamento de informagbes e modelos. Considerando o ambiente
de livrarias online, a ciéncia cognitiva apresenta estudos importantes que influenciam o usuario em todas as etapas
que um internauta participa desde sua entrada no site. A construgao deste com atencgao aos fatores relevantes
a ciéncia cognitiva podem trazer resultados positivos quanto a satisfagéo do usuario em sua busca por livros. As
etapas que o internauta participa dentro de livrarias online sao explicadas mais detalhadamente no capitulo 2.2
- estagios de compra no comércio eletronico.
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0O elemento humano é fator fundamental no ambito do desenvolvimento de sistemas, e o real conhecimento de suas
caracteristicas ajudara projetistas a conduzir solugdes ao encontro das necessidades do usuario, para que este
efetue a tarefa de forma eficaz e prazerosa. A complexidade da adequagéo da tecnologia a estas prerrogativas,
deve se apresentar simples e direto para o usuario.

Cognicao e percepgao - apesar de ambos 0s conceitos dizerem respeito ao conhecimento que temos do mundo,
a cognicao se refere ao conhecimento do sentido das coisas, enquanto a percepcao se refere ao conhecimento
das coisas. Em linhas gerais, 0 conceito atualmente aceito sobre cognicdo é a posse de normas validas de
dedugdes e inferéncias, sendo o processo cognitivo a aplicagdo de tais normas, de maneira coerente a um
determinado problema. A percepcéo se refere a extragdo de informagéo do meio exterior através dos sentidos,
mas esta também sujeita aos efeitos de temores, expectativas e necessidades e outros elementos do mundo
interno de cada um. A maneira mais usualmente aplicada de apresentagéo de informagéo no meio eletrénico é a
visual, implicando o uso da percepgao visual do usuario de um sistema computacional (Santos 2000, p. 12).

Segundo Santos (ibidem), a nossa percepgéo visual é configurada de modo a impedir a absorgéo de imensa
quantidade de informagdes, que passam diante de nossos olhos como uma sucessao infinita de imagens. As
capacidades de distinguir figura e fundo, de ajuste de foco, e de profundidade visual possibilitam ver o mundo
seletivamente. Em pesquisa efetuada por Nielsen em 2007, usuarios acabam por ignorar justamente as informacées
de maior interesse para sua compra, por estas informagdes estarem “gritando” por atengdo. Uma exposi¢ao mais
suave e direta, com organizagao centrada no usuario, traria uma atengéo maior do leitor (Nielsen 2007). O projetista
deve considerar as caracteristicas da percepgao humana ao planejar a disposigéo das informagdes em um site.
Ainformacao relevante sera mais bem absorvida pelo usuario se disponibilizada de maneira “legivel, distinguivel,
compreensivel, ndo truncada e estruturada de acordo com o sentido” (Preece, 1997 apud Santos 2000, p.13). A
partir de gréfico exposto por Santos (ibidem) apresenta-se uma tabela comparando os dois elementos:

Percepcdo | Cognigdo

Reconhecimento | Significado
Denotativa | Conotativa

Depende de | Independe de
estimulo | estimulo

Fig. 03 — Adaptagdo de diagrama de Santos sobre absorgao de informagao
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Atencdo - Barber e Legge (1976) destacam que o termo tem estado vinculado aos fatores de vigilancia, atengéo
seletiva, nivel de ativagéo, disposi¢éo ou prontidao, anlise-por-sintese. Em um sentido basico e mais utilizado, o
termo se refere a um elemento essencial de diregdo mental.

Assim como na percepgao visual recebemos continuamente uma enorme quantidade de informagdes, mas
somente uma parte deste conjunto chega aos nossos sentidos. Nesse contexto, 0 processo cognitivo humano
limita a quantidade de informag&o a ser atendida a cada momento. Esse processo de filtragem é chamado de
atencéo seletiva e tem como efeito a incapacidade de executar plenamente mais de uma tarefa simultanea. O
projetista deve ter em mente a forma de focalizar a atengdo do usuario para determinada parte da informacéao
relevante, em dado estagio da execugéo de uma tarefa em um sistema, com a preocupagdo de ndo perder a
atencdo do usuario para areas irrelevantes.

Em pesquisa realizada por Nielsen em 2007 com rastreadores de direcionamento do olhar (eye-tracker) no site
oficial do census norte americano (http://www.census.gov), 86% das pessoas ndo encontraram a informagéo
oficial do numero de habitantes dos estados Unidos da América. Nielsen indica em seu artigo, onde apresenta
os dados da pesquisa, ser resultado da apresentagéo da informg¢éo em forma de anuncio, ocasionando em uma
filtragem automatica pelo usuario. A informagéo foi olhada, mas néo foi vista. Maiores detalhes deste estudo seréo
abordados no tépico 2.2.4.1 - informagéo escrita.

Memdria - todas as agbes humanas envolvem o uso da memédria, apesar desta capacidade ser altamente
variavel. Segundo Greene (1981, apud Santos 2000, p.14), sdo vestigios de atividades de algum processamento
original, que podem ser reativados em ocasifes subseqiientes, pois ndo sao simplesmente copias ou imagens
armazenadas no cérebro. A meméria € algo dindmico, que pelo acimulo das agbes passadas, constréi uma
representagao interna da experiéncia da pessoa no mundo.

Segundo Nielsen (2000), o melhor caminho na construgdo de sites (e outros sistemas computacionais) é recorrer
0 menos possivel a memdria, tanto para o aprendizado quanto para o uso. Para minimizar o seu uso, podem ser
utilizados somente nomes e icones que sejam significantes e facilmente distinguiveis em um conjunto, e que
reflitam as convengdes culturais da web. A insercdo de menus, por exemplo, reduz a necessidade do usuario
memorizar diversos nomes de comandos (Santos 2000, p. 14).

Aprendizado — como indicado anteriormente, um requisito basico de usabilidade é o de que o sistema seja de facil
uso. Alguns projetistas créem que o simples fornecimento de um manual sera suficiente para suprir o aprendizado.
No entanto, Preece (1997) destaca que o processo de aprendizagem requer um envolvimento ativo, relacionando
algumas estratégias:

- aprender fazendo: as pessoas preferem fazer alguma coisa e ver o resultado de suas agoes ao invés de ler um
manual.
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- aprender pelo pensamento ativo: usuarios tentam entender como um sistema trabalha e se comporta. Atentam
para isso gerando suas proprias explanagdes e raciocinio ad hoc. Se um sistema néo é simples e ébvio sobre
como as agdes devem ser executadas, a arquitetura no sistema, significados de icones etc, um usuério pode
desenvolver um entendimento impreciso de como o site (sistema) funciona, podendo resultar em ag&o incorreta.

- aprender pelo objetivo e conhecimento: para alcangar um objetivo estabelecido, os usuarios tém de combinar
suas agdes com as operagdes que o sistema pode realizar. Uma ma combinagao entre os dois resulta em erros.

- aprender por analogia: forma mais comum de aprendizado, pela qual usuarios comparam um sistema novo
com conceitos familiares de convengdes culturais previamente aprendidas, de como um site (sistema) funciona.
(Memoria 2005, p.57) Como os usuarios visitam mais frequentemente outros sites do que o seu, é importante
seguir as convengdes culturais mais utilizadas para facilitar as pessoas em achar o que objetivam no seu site.
Pierre Lévy (1993, p.52) menciona a preocupagdo com este tipo de aprendizado ainda na década de 50 por
Douglas Engelbart da ARC (Argumentation Research Center): “ as mesmas representa¢ées e mesmos comandos
eram sistematicamente usados em diversas aplicagdes. Por exemplo, os procedimentos eram iguais, fosse para
eliminar um objeto grafico quando se desenhava, fosse para apagar uma palavra quando se escrevia. Desta
forma, quanto mais se houvesse dominado determinados aplicativos, mais a aprendizagem de outros tornava-se
rapida e facil, uma vez que a experiéncia adquirida podia ser reempregada”.

- aprender com 0s erros. Respostas relevantes a um erro cometido podem ajudar a aprender e entender a origem
do erro. Indicagdo de erro sem informagédo concisa quanto a sua origem causam frustragdes ao usuario. Manuais
orientados a tarefa e com contetido minimo reduzem o custo de aprendizagem e ajudam a torna-lo mais facil.

- processamento dainformagédo- o processamento humano de informagdes é composto pelos estagios de codificagdo
da informagé@o do ambiente em alguma forma de representacao interna; ha certa analogia dessa representagao
com outras previamente armazenadas no cérebro como deciséo sobre resposta apropriada, organiza¢éo de uma
resposta e agao necessaria. Santos (2000, p.16), com base em Wogalter, destaca envolvimento de outros fatores
neste processo: aten¢do, compreenséo, crengas e atitudes e motivagao.

O projetista deve planejar e utilizar recursos de destaque, considerando preceitos discutidos de percepgéo,
cognigdo e atencao, para que a informagao importante de um site tenha a atengdo do usuario, estrategicamente
posicionada de modo a apresentar um grau de prioridade de acordo com sua impoténcia dentro da janela visual
do browser. Esta distribuicdo de informagao inicia a etapa primaria de codificar o ambiente pelo navegador. Apds
a etapa inicial de atencéo adquirida, é importante que o projetista apresente a informag¢do de maneira simples
de entender e aprender, criando condi¢ces adequadas de compreenséo pelo usuario, com base em sua prdpria
memoria e aprendizado, desenvolvendo condi¢Ges de se realizar julgamentos.

Com as etapas de atengédo e compreenséo concluidas, a decisdo de agéo ¢ influenciada por crengas e atitudes
(conhecimento que o individuo tem de assuntos que creia ser verdade, com influéncia de grupos de referéncia
— a ser melhor explicado no tépico modelo mental - e convengdes culturais, usados para formar opinides e
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julgamentos adicionado a componente emocional), que afeta 0 processamento de informagdo em seus primeiros

estagios, e também pela motivagao e comportamento da pessoa utilizando o site (sistema).

Com base em figura representativa de Santos (2000, p.17), remontou-se os elementos e processos indicados para
sintetizar melhor estas inferéncias significativas na figura 04.

Informacgao

Atencéo e
Percepcéo

¥

Compreencao

3

Crencas e
Atitudes

Motivacao

4

Comportamento

fig.4 Escada cognitiva

Conhecimento
Convegdes Culturais
Grupos de Referéncia

Componente Emocional
(afeto-cognigéo)

No entanto, Olson e Peter (2008) com base nos estudos de Howard e Sheth (1969), Bettman (1979) e Woodside,
Sheth e Bennett (1977) apresentam um modelo mais detalhado com base em estudos do comportamento do
consumidor a partir de contato com um ambiente. Adiciona-se ao modelo o processo de interpretagdo que

engloba atengdo e compreengéo. Esses, por sua vez, interagem com a memoria e geram novos conhecimentos,

significados e crengas, que se adicionam e interagem com conhecimentos, significados e crengas ja armazenados.
A préxima etapa apresentada por Olson e Peter é 0 processo de integragdo que também troca informagdes com
conhecimentos, significados e crengas para poder criar atitudes e intencdes e tomada de decisdo. Este esquema
pode ser visualizado na figura 04a e sera mais detalhado no tépico 3.1 sobre processos cognitivos com base em
ambientagéo fisica € comportamento do consumidor.
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} Ambiente
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Processo de
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Processo de
integracéo {

Atitudes e intencdes
Tomada de decisao

Comportamento ‘

Fig. 04a modelo de Peter e Olson sobre processos cognitivo. Detalhamento do processo é apresentado no tpico 3.1

1.4 Modelo Mental

A maneira das pessoas entenderem o mundo a sua volta € através de modelos mentais de como as coisas
funcionam. Os modelos mentais s&o influenciados por grupos de referéncia, contato com convengdes culturais e
podem mudar de acordo com a experiéncia vivida.

Os modelos mentais sao criados automaticamente pelas pessoas, mesmo que nunca tenham tido contato prévio
com o objeto ou sistema, associando esta tentativa de uso comparativamente com experiéncias prévias com
objetos/sistemas similares (do ponto de vista da pessoa), convengdes culturais e informagdes captadas através de
algum grupo de influéncia. Este primeiro contato pode criar um modelo mental distante da realidade, dependendo
do affordance’ do objeto/sistema.
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De acordo com Moraes (apud Miranda 2005, p.58) a terminologia “modelo mental” pode se referir tanto ao modelo
que o usuario tem do sistema, quanto ao modelo que o projetista tem do sistema, ou ainda, 0 modelo que o
projetista tem do usuario.

Considerando as idéias apresentadas sobre os diversos modelos mentais envolvidos na criagdo de um site
(sistema), e tomando como base diagrama de Santos (2000, p.20), sobre o mesmo tépico, a figura 5 mostra
a interacdo e criacdo de modelos mentais envolvidos na criagéo e interagdo do sistema (site) com o usuario.
O usuario recebe influéncias de convengdes culturais, referéncias e experiéncias que refletem em seu modelo
mental de como o site (sistema) funciona. O modelo mental criado se modificara perante aprendizado e affordance
durante interagdo com o sistema.

Por outro lado, o projetista também recebe influéncias de convengdes culturais, referéncias e experiéncias
que refletem na criagdo de seu modelo mental de como o site (sistema) funcionara. Estas influéncias também
refletirdo na criagdo de um modelo mental sobre os usuarios. Informagdes coletadas sobre os usuarios através
de inumeras técnicas, como questionarios, feedback, Think-aloud Protocol, irdo trazer novos aprendizados ao
projetista modificando seu modelo mental, tanto sobre o usuario, quanto sobre o site (sistema).

Convencdes culturais
Referéncias
Experiéncia

\Omental sop, e

b?z (o)

_§° ‘% Affordance
Aprendizado
Usuario
Informagées sobre o
usuério aFr'fwés de feeqback, e O Usu i Modelo &
questionarios e pesquisas. @c,o e%
& v
g ‘% Convengbes culturais
= i Referéncias
) )<l Experiéncia
2 &

Projetista

Fig. 05 diagrama modelos mentais

1 Affordance - Termo iniciado pelo psicélogo James J. Gibson em 1977, affordance é a percepgio cognitiva de
possibilidades de agdes que um objeto (ou sistema) oferece ao individuo (Norman 2004). Esta percepgéo de pos-
sibilidades gera diretamente a criagdo de um modelo mental sobre o funcionamento do tal objeto. Quanto maior
o affordance, maior a percepcao de como o objeto funciona, e consequentemente mais perto da realidade estara
o modelo mental.
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Grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo de pessoas que influencia significativamente as atitudes e
comportamentos de um individuo (Vieira & Tibola 2002). Os grupos de referéncia sao dividos em dois tipos:

- grupos primarios: caracterizados pelo relacionamento afetivo, de contatos intimos e pessoais, exercendo
influéncia sobre formagéo de crengas, gostos e preferéncias (familia e amigos).

- grupos secundarios: relagdo mais formal e impessoal, orientados por um objetivo comum (associagdes de
trabalho e organizagdes).

Convengdes culturais sdo convengdes criadas e aprendidas por um grupo cultural que com o passar do tempo se
tornam atitudes normais. Clicar 0 mouse e “arrastar” objetos pelo desktop para transporta-lo ou mové-lo é uma
convengao cultural criada e aprendida por todos que utilizam um computador, como também o posicionamento
dos scroll bars na lateral direta e embaixo. Douglas Engelbart aplicou o “principio da coeréncia de interfaces”
ainda nos anos 50 enquanto diretor da ARC (Augmentation Research Center) onde os mesmos comandos eram
utilizados sistematicamente em diversas aplicagdes. Gragas a idéias simples como esta, o usuario sentia-se em
um mundo familiar mesmo quando excutava uma operagao pela primeira vez (Levy 1993, p. 52). Foi um principio
estratégico de longo prazo para iniciar uma convengéo cultural. Algumas convengdes iniciadas nesta época
funcionam até hoje, como a movimentag@o do mouse e os comandos “copiar” e “colar’ (Memaria 2005, p.58)

Segundo Meméria (2005, p.58) “uma solugdo adotada pela maioria é, até segunda ordem, a melhor solugéo para
o site que se esta projetando”. E ainda (ibdem) “O designer de interfaces deve conhecer profundamente os
padrdes e as praticas nais utilizadas na web. Esse conhecimento funciona como ponto de partida para qualquer
trabalho, servindo como base para novas solugdes, adequadas a uma necessidade especifica”

Reconhecer o modelo mental dos usuarios é um passo fundamental para a determinagéo dos caminhos para uma
boa usabilidade em um site. Saber sobre o usuario € um dos trés vértices de base para um sistema user centered
design, a ser mais aprofundado no tépico 1.6 - Design centrado no usuario.

1.4.1 Persona

Segundo Tina Calabria, da Step Two Designs (2004), personas s&o arquétipos ficticios criados para representar
as necessidades de um coletivo de usuarios, seus objetivos e caracteristicas pessoais. Personas devem
identificar as motivagdes, expectativas e objetivos do usuario representado, responsaveis pelo direcionamento
comportamental online. A autora acrescenta que apesar de serem pessoas ficticias, as personas sdo baseadas
no conhecimento sobre pessoas reais, e para isso, € necessario efetuar pesquisas prévias sobre 0s usuarios a
serem representados para maior veracidade de resultados. Sao criados nomes, personalidades e frequentemente
foto (ou ilustragé@o) para trazer os personagens a vida.
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Dan Saffer (2005), designer de interagdo senior da Adaptive Path, acrescenta que a utilizagao realista de personas
pode ser extremamente Util e exemplilfica 0 caso da Schwab, empresa de servigos de investimentos online, que
refez o design de seu site (www.schwab.com) com base em trés personas: o aprendiz, o investidor em agoes e
o alto investidor.

Frank Long (2009) em seus artigo sobre a eficiéncia da utilizacdo de personas no design de produtos, indica que
cada persona é desenvolvida com detalhes realistas com base em pesquisa sobre usuarios que as personas
devem representar sua interagdo com o produto € a base para criagdo de cenarios-tarefa para especificar como os
usudrios esperam experimentar o design. Através de simulagéo (roleplay) e questionario informal (QA Sessions)
utilizando a persona, os méritos do design podem ser avaliados de acordo com as necessidades da persona.

Cronologicamente, Frank Long (ibidem) posiciona os estudos sobre persona iniciado por Cooper em 1999 na
publicagdo “The inmates are running the asylum” com contelido de forte argumentagéo sobre sua utilizagdo
dentro do cenario de negdcios, mas com poucos detalhes sobre sua aplicagdo. Mais tarde Cooper e Reinmann
(2003) detalham sistematicamente o processo no “The Essentials of Interaction Design”. Mas somente em 2006
Pruitt e Adlin publicam o mais detalhado volume sobre o assunto, “The Persona Lifecycle” desenvolvendo suas
interpretacdes da técnica original de Cooper.

Anamaria Moraes e Eduardo Ariel Teixeira (2007) indicam o questionario “Creating personas” como base para
auxiliar a mapear o perfil do usuario médio e fornecer dados relevantes para selegao posterior de publico para
pesquisa sobre 0 que 0 personagem (persona), € possivel usuario, necessita de um produto. O questionario
auxilia a identificar o perfil do consumidor “ideal” de um determinado produto e, a partir desses dados (baseado
neste perfil), identificar seu estilo de vida e os prazeres que este consumidor necessita ou gostaria de obter ao se
relacionar com o produto em questao.

Apesar da técnica Persona ser muito Util para auxiliar projetos em desenvolvimento, os direcionamentos desta
dissertag@o abordam sites de vendas de livros j& construidos. Outras técnicas, a serem aboradadas nos capitulos
4 ¢ 5, se mostram mais adequadas para analisar os fatores de usabilidade que influenciam procura e deciséo
de compra de livros em livrarias online. Por conta disso, aborda-se o assunto Persona superficialmente para
complementar aspectos apresentados no tépico sobre Modelo Mental.

1.5 Usabilidade na internet

Ainternet se transforma cada vez mais em um portal para um mundo de troca de conhecimento, com uma nova
maneira de relacionamento entre pessoas, de se pensar e de se fazer negocios. Este universo virtual conecta
milhdes de pessoas, ao redor do mundo, ligadas a ciéncia, educagao, arte, negdcios etc, trocando informagdes,
expressando idéias e realizando as mais variadas transagoes. Levy (1993, p.15) mostra o computador sendo “um
destes dispositivos técnicos pelo quais percebemos 0 mundo; ndo apenas em um plano empirico, mas também
em um plano transcendental, pois cada vez mais concebemos 0 social, 0s seres vivos ou 0s processos cognitivos
através de uma matriz de leitura de informatica”. Mais adiante completa (p.16): “os produtos da técnica moderna,
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longe de se adequarem apenas ao uso instrumental e calculavel, séo importantes fontes do imaginario, entidades
que participam plenamente da instituicdo de mundos percebidos”.

A internet atingiu 50 milhdes de pessoas em apenas 5 anos, enquanto outras formas de comunicagéo levaram
mais que o dobro: a TV a cabo levou 10 anos para atingir 0 mesmo publico; o computador levou 11 anos; a
televis@o, 18 anos; o telefone, 16 anos; e o radio, 38anos (Rayport & Jaworski, 2001; Greenstein & Feinman,
2000).

Segundo dados o e-commerce, sé no Brasil entre o espago de 10 anos (1996-2007) houve um salto de 1,5
milhdes para 30,01 milhdes de internautas, representativos de 16% da populagéo brasileira, colocando-nos entre
os 10 paises com maior niumero de usuarios no mundo. Estes numerosos internautas brasileiros geraram um
faturamento de 6,4 bilhes de reais em lojas online somente em 2007. E estes nimeros continuam crescendo,
segundo pesquisa divulgada pelo O Globo em 19 de setembro de 2008 (Conde 2008), com um aumento de 45%
no primeiro semestre de 2008 atingindo 3,8 bilhdes. Em notica mais recentemente, divulgada pelo site oficial do
governo federal do Brasil (www.brasil.gov.br/noticias/em_questao/.questao/EQ950a/) no dia 11 de dezembro de
2009, o acesso a internet aumentou em 75,3% em trés anos (de 2005 a 2008). O percentual de brasileiros a partir
de dez anos de idade que acessaram ao menos uma vez a Internet pelo computador aumentou 75,3%, passando
de 20,9% para 34,8%, ou 56 milhdes de usuérios, em 2008. Em 2009 o nimero passou dos 60 milhdes (Sa 2010).
Em se tratando do foco desta dissertacdo, vale ressaltar que a venda de livros pela internet teve o maior destaque
destes resultados positivos, com um aumento de 17%.

Considerando esse crescimento anual do mercado online de livros € 0 aumento exponencial de e-consumidores
que comumente comegam sua experiéncia de compra online com os chamados produtos de primeira onda
(livros, CDs e DVDs) as expectativas e exigéncias crescem junto (S& 2010). Existem oportunidades de lucros
significativos através da internet e a usabilidade desempenha um papel importante na captagéo destes negdcios
online (e-commerce). Segundo John R. Patrick (2003, p.32) o e-commerce € uma pega-chave para 0s negdcios
(e-business), mas né@o é a Unica pega. Um verdadeiro negdcio precisa apresentar e-atitude. Precisa alcangar
todas as ramificacdes ligadas ao e-business: fornecedores, acionistas (stakeholders), funcionarios, parceiros,
marketing, relagdes publicas e analistas financeiros que seguem a empresa. Todas estas ramificagbes devem
estar integradas com usabilidade harménica e exata para prover toda assisténcia de recursos e interagdes que
resultem em um usuario satisfeito.

1.5.1 Diretrizes da usabilidade em websites

As expectativas dos usuarios sobre um sistema se evidenciam em websites. Usuarios ficam impacientes com falta
de resultados, conhecem as possibilidades do mundo virtual € ndo aceitam menos. (Nielsen 2000) Ao contrério
do custo e trabalho envolvidos na troca de uma loja fisica para outra de um competidor (dirigir até a loja, entrar
na loja, procurar produto, perguntar ao vendedor etc), na internet a troca de um site para outro é de muito menor
custo: se 0 usuario ndo encontra o que procura, 0 competidor esta a um clique de distancia’ (Nielsen 2000). Em

Nota - Texto original: On the Internet, switching costs are low. If you don’t find what you want, the competition is
only a mouse-click away.
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outro artigo Nielsen (2001) reafirma: “a web como um todo, aumenta o poder de deciséo, pois o usuario tem a
opgao de ir para um competidor por conta de um simples desagrado no site.

Segundo Paul Mead da VCCP Search (2007, p. 43) “se a usabilidade de um site & ruim, o consumidor migra
quase que automaticamente para a compra por telefone gerando um gasto muito maior para empresa”. Pesquisa
realizada pela TealLeaf, companhia de gerenciamento de experiéncia de cosumidores online, indicou que 88% das
pessoas que encontraram algum problema em site de varejo abandonaram a compra no meio do processo. E 44%
dos usuarios que encontraram algum problema no processo de procura e compra online, resolveram comprar 0
produto em um concorrente.

Nielsen e Molich desenvolveram um conjunto de principios para avaliagao heuristica (a ser explicado no tdpicos
4.7 e 5.6), que foram posteriormente refinados por Nielsen com base na andlise de diversos problemas de
usabilidade. Como resultado, foi fixado o seguinte conjunto de principios para avaliar a usabilidade de um site
(Nielsen 2005):

1. visibilidade do status do sistema: um site deve sempre manter os usuarios informados sobre o que esta
acontecendo, com retorno adequado e em tempo real.

2. equivaléncia entre o sistema e o mundo real: o site deve falar a lingua do publico, com palavras, frases e
conceitos familiares ao usuario, ao invés de termos técnicos. O sistema deve seguir convengdes culturais,
trazendo informagao de maneira natural e ordem ldgica.

3. controle do usuario e liberdade: usuarios frequentemente clicam em botdes (links) errados e precisam de uma
“saida de emergéncia” para sair de um status indesejado sem precisar passar por um longo caminho, demorado
suporte ou refazer a tarefa do inicio.

4. consisténcia e padrbes: usuario ndo devem se indagar sobre o significado de diferentes palavras, estruturas e
acoes. O site deve seguir convengdes culturais

5. prevengéo de erro: melhor que uma mensagem de erro bem escrita, € um design que previna a ocorréncia de
erros. Ou a condi¢éo de erro deve ser eliminada, ou devem ser apresentados claramente com opgdes de conserto
direto e rapido.

6. reconhecer ao invés de relembrar. a necessidade de uso da memdria pelo usudrio deve ser minimizado com
utilizagao de objetos, agdes e opgdes de modo direto e de facil entendimento cognitivo.

7. flexibilidade e eficiéncia de uso: o site deve disponibilizar opgdes mais rapidas de interatividade para usuarios
mais experientes, permitindo “pular” agdes corriqueiras.

8. estética e design minimalista: interfaces ndo devem conter informagéo desnecessaria competindo visibilidade
e atengao com informacéo relevante.

9. auxiliar usuérios a reconhecer, diagnosticar e recuperar agoes erradas: mensagens de erro devem ser
apresentadas em linguagem clara (ndo em cédigos), precisamente indicando o problema e sugerindo uma
solugéo.
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10. ajuda e documentagéo: apesar de melhor que um site ndo tenha documentagao, as vezes é necessario prover
ajuda e documentagao. Ambos devem ser de facil acesso e focados na tarefa do usuario, com instrugdes passo-
a-passo de como chegar ao objetivo, sem ser muito longo.

Estas diretrizes de usabilidade de Nielsen sdo uma expanséo das sete leis de Norman (1988, p.189-201) do
design essencial para facilitar o trabalho do designer (tradugo prépria'):

1. Use tanto o conhecimento do mundo quanto o conhecimento de sua cabega. Através da construgao de prototipos
conceituais, manuais faceis de entender, que sejam escritos antes do design ser implementado.

2. Simplifique a estrutura das tarefas. Ndo sobrecarregue a memoéria de curto ou longo prazo do usuario. O
usuario comum é capaz de lembrar cinco coisas a0 mesmo tempo. Tenha certeza de manter a tarefa consistente
e prover auxilio para facil recaptar meméria de longo prazo. O usuario deve ter controle sobre a tarefa.

3. Mantenha as coisas de maneira visivel: pontes entre execugéo e avaliagdo. O usuario deve conseguir perceber
a utilizagéo de um objeto, olhando os botdes e chaves para execugdo de uma operagao.

4. Faca o mapeamento corretamente. Uma maneira de fazer coisas de facil entendimento é a utilizagdo de
imagens graficas. .

5. Explore o poder de compelir, tanto naturalmente, quanto artificialmente, para levar ao usuério a sensacéo de
objetivo.

6. Design para o erro. Planeje para possiveis erros que possam ser feitos, desta maneira o usuario podera
recuperar etapas apos erros feitos.

7. Quando tudo falhar, padronize. Crie seguindo padréo internacional se algo néo pode ser criado sem mapeamento
arbitrério.

1.6 Design centrado no usudrio (User Centered Design)

O termo “user-centered design” apareceu originalmente em pesquisa de Donald Norman na University of Califor-
nia San Diego (UCSD) durante os anos 80. O termo passou a ser usado com maior frequéncia ap6s publicagéo
do livro User-Centered System Design: New Perspectives on Human-Computer Interaction (Norman & Draper,
1986). Posteriormente, Norman aprofundou mais este conceito em seu livro The Psychology Of Everyday Things
(Norman, 1988). Neste, 0 autor reconhece a necessidade e seu interesse nos usuarios. Norman foca seus es-
tudos na usabilidade do design, indicando quatro sugestdes de direcionamento que posicionam o usuario como

Nota' - texto original: 1. Use both knowledge in the world and knowledge in the head. By building conceptual models, write manuals
that are easily understood and that are written before the design is implemented. 2.Simplify the structure of tasks. Make sure not to
overload the short-term memory, or the long term memory of the user. On average the user is able to remember five things at a time.
Make sure the task in consistent and provide mental aids for easy retrieval of information from long-term memory. Make sure the user
has control over the task. 3. Make things visible: bridge the gulfs of Execution and Evaluation. The user should be able to figure out
the use of an object by seeing the right buttons or devices for executing an operation. 4. Get the mappings right. One way to make
things understandable is to use graphics. 5.Exploit the power of constraints, both natural and artificial, in order to give the user the
feel that there is one thing to do. 6. Design for error. Plan for any possible error that can be made, this way the user will be allowed
the option of recovery from any possible error made. 7. When all else fails, standardize. Create an international standard if something
cannot be designed without arbitrary mappings
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centro da criacdo do design. Estas sugestdes originaram as leis da usabilidade mais tarde (1988), apresentadas
no topico 1.5 - usabilidade em websites.

A aplicagao dos estudos de usabilidade centrado no usuario (user centered design) tem se mostrado um caminho
bastante significativo para auxiliar a criar um sistemalsite que atenda eficientemente as expectativas e satisfagéo
de um publico especifico, que o sistema se propde a alcangar. Em se tratando do foco desta dissertacao: leitores
e compradores de livros.

Alidéia principal do caminho user-centered design € iniciar a criagao e a constru¢do de um site a partir do usuario
do sistema. Segundo Donna Maurer (2002, p.4) é necessario, para o desenvolvimento de um sistema, ter o
usudrio como centro das atengdes em 3 aspectos chaves: saber sobre o usuario, construir para o usuario, e
desenvolver com o usudrio. Preece, Roges e Sharp (2002) enfatizam que a necessidade de envolvimento dos
usuarios do sistema no ambiente para que este sera projetado, foi uma evolugdo natural dentro dos estudos de
User-Centered Design. Usuarios se tornaram a parte central do processo de desenvolvimento. Seu envolvimento
leva a criagdo de sistemas mais seguros, eficientes e efetivos, além de contribuir para uma maior aceita¢éo e
sucesso do sistema/site.

1.6.1 Sobre o usuario

A criagdo do sistema/site deve ter consciéncia sobre habilidades e limitagdes humanas. Limitagdes de memoria,
erros, cognicao e percepgdo humanas devem ser consideradas e compensadas pelo site. Para tanto, sistemas
devem minimizar a necessidade de memodria para navegar com icones e estrutura de facil entendimento e
aprendizagem. A disponibilizagéo de informagdes no site deve ser relevante e alocada em locais propicios, a fim
de minimizar agbes erradas que poderao eventualmente acontecer. E quando erros ocorrerem, um sistema de
facil recuperagéo de etapas e dados ajudara a contornar a situagdo com maior facilidade.

O site também deve considerar a percep¢do cognitiva do usudrio € incluir informagdes de qualidade em
posicionamento de facil assimilagdo, utilizando sempre que possivel convengdes culturais adotadas por outros
sites. (Memoria 2005, p.57) As pessoas usam com maior freqiiéncia outros sites que o seu. E recomendavel,
portanto, que seu site siga um padrdo visual que ndo seja completamente estranho ao ja familiar ao usuario.

Além das preocupagdes sobre o usuario comum, o projetista deve averiguar e conhecer quem € 0 Usuario
especifico que usara o sistema/site. Segundo Preece (2004, p.5-8) entrevistas e questionarios aplicadas no
inicio do projeto ajudardo a melhor determinar sobre o usuério e suas expectativas ao procurar livros online para
compra. Esta fase inicial deve coletar feedback antes de qualquer codigo ser digitado. Preece ainda sugere que
apenas um minimo de instrugdes deve ser passada aos respondentes/participantes durante a pesquisa prelimilar
para assim poder melhor analisar a facilidade de aprendizado do sistema. Outras técnicas como focus group,
simulages, criagdo de personas, fask list e card sorting séo aplicadas nas fases iniciais do desenvolvimento do
sistema/site, quando a estrutura ja apresenta um protétipo de teste.
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A partir de base de dados coletada sobre o leitor de livros é possivel inquirir mais eficientemente o que o site pode
oferecer de diferencial que satisfaga o consumidor e consiga traze-lo novamente para novas compras. Dependendo
da qualidade de informag&o adquirida, pode-se incluir produtos que inicialmente ndo fossem cogitados.

1.6.2 Para o usuario

Construindo um perfil (modelo mental) de quem séo os possiveis usuarios da livraria online, o designer projetista
pode melhor selecionar e aplicar informagdo de qualidade no site, de maneira acessivel e de facil assimilagao
para o usuario leitor, que o site se propde a seduzir. Caso ndo se tenha certeza de quais séo os potenciais
usudrios a serem alcangados, Maurer (2002, p.5) sugere aplicar uma andlise inicial das estatisticas do site, ou
similares, e pequenas pesquisas antes de comegar testes mais detalhados e complexos.

Durante desenvolvimento do sistemalsite podem-se aplicar diversos métodos (enquetes qualitativas, focus group,
criacéo de personas, task list etc) para melhor especificar o projeto para o usuario. Apds implementagao do site,
testes de usabilidade para recolhimento de feedback s@o muito importantes para delinear mais precisamente as
impressdes dos internautas sobre o sistema.

1.6.3 Com o usuario

No terceiro aspecto do design centrado no usuério, o desenvolvimento, a implementag&o e a utilizagéo do sistema
sao trabalhados juntos com o publico especifico. Testes e proje¢des com o usuario feitos no inicio da construgéo do
site diminuem problemas de usabilidade no final do projeto (Preece 2004. p.4-8). O envolvimento do futuro publico
do site em partes chaves de decisdes de design podem determinar mudangas significativas do direcionamento de
um projeto. Atécnica Cardsorting, por exemplo, pode auxiliar a definir melhor as expectativas dos leitores quanto
a categorizagéo de livros. Ja a observagéo da tarefa (think-aloud protocol), pode indicar, desde quais seriam os
erros do fluxo de navegabilidade, a alocagao e escolha de informag&o referente ao livro ou categoria.

Apds a implementagéo do site, vale a pena aplicar testes de usabilidade para verificar quais erros ainda podem
ser melhorados. A usabilidade de um sistema/site sempre pode ser melhorada (Memdria 2005).

Na tabela da figura 6 pode-se visualizar o posicionamento da aplicagao de alguns testes de usabilidade de acordo
com as etapas de desenvolvimento de um site.

Alguns métodos pertencentes as fases (2) requerimento, (3) Design e (5) testes, apontados na tabela da figura 9,
sao utilizados para pesquisa da dissertagdo. Mais especificamente, os métodos de questionario, entrevista, Think-
aloud Protocol, Matriz de Prioridade e Avaliagéo Heuristica séo explicados em maior detalhamento no capitulo 4
- métodos e técnicas de pesquisa, de acordo com sua ordem cronoldgica de utilizagéo para a dissertagéo.
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1. Planejamento | 2. Requerimentos | 3. Design 4. Implementacéo 5. Testes 6. Pos-release
& possibilidades
Inicio Levantamento Estabelecendo Guia de estilo Avaliagao Teste

sobre o usuario guias de design pos-release
Reuniao com Teste de
diretoria Entrevistas Paper prototyping Rapid prototyping performance Acessabilidade
Analise de Levantamento Avaliacdo Avaliacdo de Levantamento
contexto sobre contexto heuristica objetivos de satisfagdo
1S013407 Observagéo Design paralelo Avaliagao Avaliagao

do usuario heuristica remota
Planejamento Contextualizagdo | Storyboard Técnica de

incidente critico

Analise dos Focus group Avaliagdo de
competidores protétipo

Brainstorm Wizard of 0Z

Avaliagdo de Interfaces

sistemas

existentes

Card Sorting

Diagrama de

afinidades

Cenario de uso

Analise da tarefa

Reuni&o sobre
requerimentos

Fig. 6 — Tabela de métodos apresentada pelo site usabilitynet (disponivel pelo link http://usabilitynet.org/tools/methods.htm até a data de

5/4/2009)

1.6.4 Design Participativo

Segundo Preece (2004, p.9), participatory design (design participativo) tem o usuario envolvido no desenvolvimento

de um sistema/site como um co-designer. Mayhew (apud Preece 2004, p.8) divide esta participagdo em trés

momentos do desenvolvimento:

- Primeira etapa de avaliagdo interativa deve ocorrer bem no inicio da conceituagéo do projeto. O processo devera

coletar informagdes basicas antes da digitagéo de qualquer codigo. O numero de usuarios participantes deve ser

pequeno; entre trés e dez. O autor sugere a utilizagao de protdtipo de papel na avaliagéo.

- Segunda etapa de avaliagéo deve ser aplicada ap6s construgéo de um protétipo rudimentar para coletar retorno

quanto a usabilidade do sistema/site. Os testes sao similares ao da primeira etapa, mas com a diferenca de

utilizagao de um protétipo ja com cédigo inserido.
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- Terceira etapa de avaliagdo procede apds interface definida e projetada. Os testes nesta fase tem objetivo de
avaliar o sistemalsite final de acordo com a usabilidade planejada no inicio do projeto.

1.6.5 Vantagens e desvantagens do design centrado no usuario

A maior vantagem da escolha da aplicagdo de um design centrado no usuario é um profundo entendimento dos
fatos psicoldgicos, organizacional e ergondmicos que afetam o uso tecnoldgico do computador. O envolvimento
de usuarios nas etapas pode assegurar que o sistemalsite seja apropriado ao uso que se propde dentro da
ambientagdo em que sera utilizado. Esta conduta leva a criagdo de um site mais efetivo, mais eficiente e mais
seguro (Preece 2004, p.10)

Com a participagdo dos usuarios, designers projetistas tem a oportunidade de averiguar as expectativas das
pessoas ao consultar o sistema/site. Quando o publico esta envolvido na criagdo de um site, sabem o que esperar
do sistema desde seus estagios iniciais, € sentem que suas opinides e sugestdes tiveram papel importante
durante o desenvolvimento. Esta experiéncia leva a um senso de participagdo e contribuicdo que frequentemente
resulta em uma satisfagéo e integracéo suave com o sistema (Preece et al, 1994; 2002).

(Ibidem, p.11) A maior desvantagem da aplicagdo de um design centrado no usuario é o custo de tempo na
coleta e analise de informagdes relevantes do ambiente e dos usuérios, para decidir o direcionamento a se
seguir. No entando, este gasto inicial pode poupar tempo e dinheiro ao final do projeto. Segundo Maurer (2002,
p.2) Um sistemalsite com ma usabilidade podera trazer prejuizos ao negécio através da diminuigdo de vendas,
necessidade de emendas e consertos, uma maior equipe de suporte técnico, e maior tempo gasto com treinamento
de funcionarios.

Equipes de design centrado no usuario se beneficiam bastante com a inclusdo de profissionais oriundos de
diferentes disciplinas, mas existe o cuidado destes participantes aprenderem a se comunicar efetivamente entre
si respeitando as especialidades e contrinuigbes de cada um (Preece et al, 1994; 2002).

1.7 Flow: fluxo na interagao humano-tecnologia

Segundo Csikszentmihailyi (1990, p.4), flow é quando uma pessoa se encontra tdo envolvido em uma tarefa
que nada mais parece importar. Trevino e Webster (1992, p. 539-573) identificam que a nogdo de flow é um
importante elemento para entender interagdes entre humanos e tecnologias e antecipar atitudes e aceitagdes de
novas tecnologias. Os autores descrevem quatro dimensdes da experiéncia do flow em contexto de tecnologia
de informagao:

- controle (captura da percepgdo do individuo durante sua experiéncia de controle sobre a interagdo com a
tecnologia),

- atengdo focada (onde fica limitada ao estimulo estreito pela tecnologia),

- curiosidade (sugerindo que durante o flow existe uma aumento de sensibilidade e curiosidade cognitiva),
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- interesse intrinseco (indicando que a interatividade expande para além da instrumentalidade de obtens&o de
prazer como um objetivo).

Pensando na idéia em uma ambientagdo web, um consumidor estaria imerso na atividade de pesquisar livros,
coletar informagdes e comparar pregos, sem perceber outras atividades a sua volta. O consumidor entrou em
estado de flow com o site.

Tellegen e Atkinson conceituam que alguns individuos s@o mais sucetiveis que outros a ter esta experiéncia, e
desenvolveram mais tarde a Escala de Absorgéo Tellegen (Tellegen Absorption Scale - TAS), que engloba: retorno
a estimuto de engajamento, resposta a indugao, raciocicio por imagens, habilidade de conjurar imagens vivas
e sugestivas, tendéncia a experiéncias cross-modal, habilidade de auto absor¢éo de pensamentos e imagens,
tendéncia a episddios de consciéncia expandida, habilidade de experimentar estados diferentes de consciéncia, e
habilidade de reviver o passado (tradugao propria’).

Ghani e Deshpande (1994) indicam que uma experiéncia de estado de flow durante interagdo humano-computador
vem a partir de duas caracteristicas-chave: (1) total concentragdo em uma atividade (tarefa) e (2) prazer e
diversdo provindos desta atividade (tarefa). Os autores também indicam que percepgéo de controle e desafio
sdo antecedentes para iniciar entrada no estado de flow. Uma versdo mais complexa por Hoffman e Novak
(1996, apud Agarwal e Karahanna 2000, p.668-669) explora o papel do marketing na hipermidia por mediagao de
computadores, como a internet. Hoffman e Novak sugerem que as dimensées de controle, curiosidade, interesse
intrinseco e foco de atengdo sé@o antecedentes para o flow, ao invés de dimensdes principais. Seu modelo inclui
alguns outros antecedentes como congruéncia percebida de habilidades e desafios e telepresenca da midia. Os
autores teorizam ainda que flow pode trazer diversos resultados, como experiéncia subjetiva positiva, incremento
de aprendizado e controle percebido de comportamento. No entanto, ndo proveram uma especifica medigdo em
escala para flow, mas com notificagdo de que “um compreensivo procedimento de medigdo para ambientagao
mediada de computadores deve incluir medigdes de condigdes antecedentes, consequencias, e variaveis
relacionadas & experiéncia psicolégica de flow? (1996, p.60).

Expandindo a nogéo de Trevino e webster, Argwal eta al. (1997) indicam uma nova construgéo chamada Absorgéo
Cognitiva dentro do contexto de comportamento individual em contato com novas tecnologias de informagao. Em
seu trabalho a Absorgdo Cognitiva englobou além das quatro dimensdes de flow de Trevino e Webster, diversdo
do sistema (webster e Martochio 1992) e facilidade de uso (davis et al. 1989). Resultados empiricos sugeriram que
a Absorgéo Cognitiva é um importante prognosticador de usabilidade.

1 texto original: responsiveness of engaging stimuli, responsiveness to inductive stimuli, thinking in images, ability to summon
vivid and suggestive images, tendency to have cross-modal experiences, ability to become absorbed in one’s own thoughts and
imaginings, tendency to have episodes of expanded awareness, ability to experience altered states of conciousness, and ability to

re-experience the past.

2fexto original: a comprehensive measurement procedure for a CME - computer mediated environments - must include measures of

the antecedent conditions, consequences, and variables related to the psycological experience of flow
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Argwal e Karahanna incluiram os diferentes estudos sobre dimens6es de flow em uma tabela, com antecedentes

e consequéncias (figura 7).

Autores Construgéo Dimensdes Antecedentes Consequéncias
Ghani e Deshpande Flow Concentragao Controlo Uso exploratorio
(1994) Diverséo Desafio
Ghani, Supnick e Flow Concentragéo Habilidade individual
Rooney (1991) Diversao Controle

Desafio
Trevino e Webster Flow Controle Habilidade no computador Atitude
(1992) Foco de atengéo Tipo de tecnologia Eficacia
Curiosidade Facilidade de uso Quantidade
Interesse Intrinseco Redugao de barreiras
Webster, Trevino e Flow Controle Flexibilidade percebida
Ryan (1993) Foco de atengéo Modificabilidade percebida
Curiosidade Experimentagéo
Interesse Intrinseco Futuro uso voluntario
Uso
Quantidade de comunicaggo percebida
Eficacia de comunicagéo percebida
Hoffman e Novak Flow - Habilidades/desafios Aprendizado
(1996) Foco de atengéo Controle de comportamento
Telepresenca Experiéncia subjetiva positiva
Interatividade Distorg&o na percepgao do tempo
Webster e Ho (1997) Engagement Foco de atengdo Desafio
(engajamento) Curiosidade retorno
Interesse Intrinseco Controle
Variedade
Webster e Hackley Cognitive Engagement | Foco de atengéo Foco de atengéo
(1997) (engajamento cognitivo) | Curiosidade Curiosidade
Interesse Intrinseco Interesse intrinseco
Argwal, Sambamurthy | Cognitive Absorption Controle - Usabilidade
e Stair (1997) (Absorgéo cognitiva) Foco de atengéo
Curiosidade
Interesse Intrinseco
Divers&o no computador

Facilidade de uso

Fig. 7 — Tabela comparativa das dimensdes de flow em estudos de diversos autores.
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2 Comércio eletronico

Do ponto de vista do internauta que visita um site de comércio eletronico, o sistema parece uma série de telas com
interatividade direta onde o consumidor clica nos produtos de seu interesse e recebe respostas informativas. Mas
por trés desta interface exite uma enormidade de ramificagdes, redes e nds que permitem que a compra seja feita
com apenas alguns poucos cliques. Telas, sobre telas, sobre telas, dispositivos aptos a conectarem-se cada vez
melhor aos mddulos cognitivos do usuario (Lévy 1993, p.107).

Segundo John R. Patrick (2003, pag32), o e-commerce € uma pega-chave, mas ndo é a Unica pega para 0S
negdcios. E necessario alcancar todas as ramificacdes ligadas ao e-business: fornecedores, acionistas,
funcionarios, parceiros, marketing, relagdes publicas e analistas financeiros que seguem a empresa. Todas estas
ramificagbes devem estar integradas com uma usabilidade harmonica e exata para prover toda assiténcia de
recursos e interagdes que resultem em um consumidor satisfeito. Estas ramificagdes e interconexdes de rede
exemplificam de maneira pratica a teoria do hipertexto de Pierre Lévy (1993, p.21-26). Segundo o autor, “os atores
da comunicagéo ou os elementos de uma mensagem/informag&o constroem e remodelam universos de sentido.
Uma metafora valida para todas as esferas de realidade em que significagdes estejam em jogo”.

O hipertexto se mostra mais evidente na rede digital da internet, onde o conhecimento pula e salta em diversos
pontos por proximidade de conteldo e significado, com midias cada vez mais multiplas e heterogéneas (musica,
video, links, blogs etc), com crescimento de informacéo pelas bordas indefinidas, com eventuais mudangas de
foco do conhecimento, e caminho sem controle. Basta digitar uma palavra qualquer no Google ou Wikipedia.
Algumas empresas ja se beneficiam com esta multiplicidade na rede e ligam estas possibilidades para dentro de
uma loja fisica, que ndo é o nucleo do negdcio, mas apenas um no.

A Borders (fig. 8 e 9), originalmente uma livraria americana de rede nacional, eventualmente expandiu para
livraria/café/loja online. Recentemente adotou na loja da cidade de Ann Arbor, Michigan, seu novo Border’s
concept (Wilson 2008), onde mistura sua tradicional loja com um mix tecnolégico e entretenimento interativo.
Dentro da loja, inteiramente reconfigurada, implantaram-se estagdes tecnoldgicas com telas em LCD, terminais
de computadores e conexdo com internet, possibilitando consumidores a “baixar’ musicas, para montar um CD
personalizado, a “baixar” livros para montagem e impressao na loja, a imprimir fotos e criar albuns, a imprimir e
publicar seu préprio livro e até explorar a arvore genealdgia de sua familia (que pode virar um livro também). E
possivel até fazer uma sessdo de autdgrafos sem que o escritor esteja presente fisicamente: o autor aplica sua
assinatura através de uma caneta digital e conex&o por internet. Na sesséo infantil, esta rede de possibilidades

é ainda maior com inclusao de games e brinquedos.

Ampliando ainda mais essa questao, recentemente a rede hipertextual vem se ramificando para dentro do préprio
livro: 0 E-book. Produzido principalmente pela Amazon (Kindle) e Sony (Reader), o0 E-book conecta informagdes
internas (que se extende além do texto para imagens, videos e sons) com midias externas, onde se é possivel
associar e comprar novos titulos e fazer o download de dados pela internet através dos proprios visualizadores
(Kindle e Reader). Steven Johnson (2009), em seu artigo para a sessdo Tech do Wall Street Journal, cita-o
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Fig. 8 — Centro digital da Borders: o publico pode mixar e criar seus proprios Cds, publicar seus
préprios livros e produzir seus proprios albuns de fotos.

Fig. 9 — Sessao de culinaria: consumidores podem pesquisar receitas em um quiosque
interativo, e correlacionar com programas de nutri¢ao.
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como um daqueles momentos em que 0 usuario se surpreende (que o autor explicita como “momento aha!”)
com uma nova revolugéo tecnoldgica e exemplifica com episodio pessoal de comprar através do prdprio Kindle
(e-book da Amazon) o livro “On beauty”, de Zadie Smith, e a cobranga do download chegar apos ele ja ter lido o
primeiro capitulo. O autor complementa o E-book ser uma grande promessa e oportunidade na revolugéo do livro
digital. Essa revolugéo, Johnson arrisca predizer, traz novas maneiras de se escrever um livro, com preocupagoes
interativas até hoje ndo possiveis com um livro impresso.

Levy (1993, p.21-28) apresenta seis caracteristicas do hipertexto que podem ser aplicadas em diversas situagdes
de nossa rede cotidiana cognitiva, e especialmente na rede digital do comércio eletronico:

1) principio dametamorfose —a rede hipertextual esta sempre em construgéo e negociagao. Ela pode permanecer
estavel durante um tempo como fruto de um trabalho entre as partes. Esta estabilidade tem maior probabilidade
de acontecer com sujeitos e objetos de mesma tecnologia intelectual, como dois agricultores conversando sobre
magas.

2) principio de hetereogeneidade - os nds da rede sé&o heterogéneos, apesar das associagoes logicas e afetivas.
A palavra assimilada “maca” pode ser traduzida pela palavra em si, junto com respectivo cheiro, gosto, imagens,
sons, sensagdes etc em um mesmo momento.

3) principio de multiplicidade e de encaixe das coisas — O hipertexto se organiza de modo fractal, e quando
analizado isoladamente pertence a uma rede complexa de significados, propagando-se de uma escala a outra,
indefinidamente.

4) principio de extereoridade — a construgdo e crescimento da rede hipertextual ndo vem de um ndcleo, vem
das extremidades, sempre aglutinando novos elementos que mudam o direcionamento e complexidade da rede
interligada.

5) principio da topologia — nos hipertextos, tudo funciona por proximidade, levando sem controle um assunto,
palavra, imagem, som etc a outro de significado interconectado, e a outro, e a outro, e assim por diante.

6) principio da mobilidade dos centros — a rede possui diversos centros méveis que saltam de um né ao outro,
trazendo novas ramificagdes de significados.
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2.1 Tipos de comércio eletronico

Modelos de negécio sdo as diversas formatagdes que os empreendimentos adquirem ao utilizar a Internet como
canal primério ou secundario de comercializagdo. Como uma lista completa de modelos de negdcio poderia se
tornar quilométrica, na medida em que qualquer servigo ou produto existente pode ser comercializado via Internet,
o site e-commerce.org sistematizou todas essas alternativas em trés grandes grupos: comerciante, corretagem e
publicidade, com suas respectivas variantes (http://www.e-commerce.org.br/modelo_de_negocio.htm).

2.1.1 Tipo comerciante

Modelos de negocios que envolvem a comercializagdo de servigos ou produtos tangiveis/digitais para pessoas
fisicas ou juridicas. Pode ser um negdcio totalmente baseado na Internet ou com reforco de uma loja tradicional
(fig.10).

Variantes Descrigéio Exemplo

Comércio Misto Modelo de Negacio tradicional www.travessa.com.br
baseado em instalagdes fisicas e www.siciliano.com.br
que utiliza a rede como mais um www.livrarianobel.com.br

canal de comercializagéo para os
geus produtos.

Comeércio Virtual Comercializagéio de produtos/ www.submarmo. com. br
gervigos exclugivamente pela
Internet

Comércio Virtual Puro Comercializagéio de produtos www.gymantec. com. br

digitaig ou gervigos cuja entrega www.weblinguas.com.br
sejarealizada pela préopria
Internet. E a forma mais pura de
Comércio Eletronico uma vez que
todo o processo do negocio é
realizado on-line. Empresas que
vendem software, mugica ou
cursos on-line sfo exemplos.
Mercantil Empresas que vendem produtos www.quickpack.com.br
ou gervi¢os para outras empresas
utilizando-se a Internet como
canal de comercializagéo.
Mercantil direto Modelo de negocio de empresas www.caloi.com.br www.celta. com.br
produtoras de mercadorias que se
utilizam da web como canal
direto de venda para o
consumidor final, eliminando
total ou parcialmente os
intermedidrios.

Fig. 10 — tabela de tipos de modelo de negdcios - comerciante. Exposto pela e-commerce.org.
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2.1.2 Tipo corretagem

Modelos de negdcios dos chamados facilitadores de negécios na Internet. Sao sites que facilitam e estimulam a
realizagéo de transagdes, através da manuteng@o de um ambiente virtual, que coloca em contato e aproxima os
fornecedores e os potenciais compradores (fig.11).

Variantes Degcrigéio Exemplo

Shopping Virtual Site que retne diversag lojas virtuaig., | www.sebraecenter.com.br
Receita é obtida através de uma taxa | www.shopfacil.com.br
mengal + comissfio gobre as vendas
realizadas ou pagamentos por
anincios.

Leiles on-line Ambiente virtual que posgibilita a www.superbid.net

oferta de mercadorias e arealizagio | www.mercadolivre.com.br
de lances até se chegar a a melhor
oferta disponivel. A Receita é obtida
através de taxas de cadastramento +
comissdo no caso de empresas
(B2B) ou comisséo sobre venda no
casgo de peszoas fizsicag (C20).
Possui variantes como o Leildo
reverso, onde os vendedores é que
fazem os lances, e o menor prego
ofertado leva o pedido.

Portal Vertical Possibilita a interagéio entre empresas | www.chemconnect.com
do mesmo setor de negocio e
incentiva arealizagéio de transagdoes
através de negociagio direta ou
leilées. Variantes: Comumidades de
Negdcios, onde além das transagdes
existem um grande fluxo de
informagéo e orientagfo aos
membros da comunidades, como
boleting, diretorios de fornecedores.
classificados, ofertas de empregos,
entre outros; Agregador de compras,
que retine og compradores para obter
maior volume e melhor negociagéo
nas compras.

Metamediarios Aproxima compradores e vendedores | www.investshop.com.br
sendo que areceita é geralmente www. dotz.com.br
obtida através de comisses sobre as
transagdes realizadas através do site.
E o cazo dos Corretores Financeiros
que facilitam a realizagéo de
investimentos por parte da pesgoa
fisica, disponibilizando aceszo a um
ou mais fornecedores de servigos
financeiros como compra de agdes,
seguros, investinentos, ou os sites
que dédo prémios aos consumidores
para incentivar a compra em gites
parceiros.

fig. 11 — tabela de tipos de modelo de negécios - corretagem. Exposto pela e-commerce.org.
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2.1.3 Tipo publicidade

Modelos de negdcios que utilizam o conceito das emissoras de TV e Radio, o chamado “Broadcasting”. Oferecem
produtos e servigos, gratuitamente, como informagao ou entretenimento, geram um grande volume de trafego e
obtém receita através de anunciantes que desejam atingir esse publico (fig. 12).

Variantes Descriciio Exenmplo

Portais genéricos Séo os grande portais de acesso a www.hpg.com.br
Internet. Embora a maioria dos portais
jando utiliza a gratuidade em sua
forma pura e cobra pelo acesso, ainda
existem grandes portais gratuitos.
Portais especializados Sites especializados em determinado www.maizde50.com. br
pablico ou segmento de merAstarinh da tobeio)
Geram menos volume de trafego que
os portais genéricos mas com um perfil
de publico mais concentrado, o que é
valorizado pelog anunciantes.
Gratuidade Sites oferecem algum servico/produto | www.yahoo.com.br
eratuitamente para gerar volume de www.hotmail com
trafego. E o caso tipico dos
mecanismos de busca e gervigos de
coiteio eletrénico.

fig. 12 — tabela de tipos de modelo de negdcios - publicidade. Exposto pela e-commerce.org.

Como o objeto de pesquisa desta disertagdo é o comércio eletrénico de livros, adotamos a denominagdo comércio
misto (modelo de negdcio tradicional baseado em instalacdes fisicas e que utiliza a rede como mais um canal
de comercializagéo para os seus produtos). A escolha visa uma melhor representacéo e pesquisa, bem como,
aplicacdo de metologias de observagao de fluxo e tarefa, e enquetes, tanto na loja online, quanto na livraria fisica
para obtengéo de dados mais conclusivos para comparagao das ramificagdes do negacio.

Aescolha das 3 livrarias representativas do comércio misto de livios como objeto de estudo para esta dissertagéo
estdo mais detalhadas no capitulo 4 métodos e técnicas de pesquisa. No mesmo capitulo, também é explicado as
etapas e métodos utilizados, bem como resultados que acarretaram na deciséo de n&o utilizagéo de loja varejista
online de renome nacional (americanas.com) como objeto de estudo.

2.1.4 Comércio Misto: livraria fisica e virtual

Flavia Miranda (2005, p.85-88), mestre em design pela PUC-Rio, expde um comparativo entre comércio eletrénico,
comércio tradicional e vendas por catalogo e constréi a partir de Spiller & Lohse (1998) um diagrama com estas
comparagdes. Apesar da pesquisadora (ibidem) também expor informagdes e comparagdes com vendas de
produtos através de catalogo, iremos nos ater apenas nas ramificagdes online e fisica do negécio no quadro
exposto (fig.13). Como a prdpria autora indicou, vendas por catalogo néo € uma pratica comum para o consumidor
brasileiro.
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Livraria Fisica

Online

Ajuda do vendedor

Descrigdes do livro, resenha, ficha técnica, imagem de capa,
informagao sobre o autor, servigos, descontos, previsao de entrega e
busca (em alguns casos também s&o incluidos opinides de outros
leitores, aplicativo de folhear virtualmente, a identificagdo com nicho
de interesse).

Promogdes na loja

Descontos e promogdes online

Vitrine e sesséo de entrada com os mais vendidos

Homepage e sesséo de mais vendidos

Ambiente e atmosfera com bistro e café

Qualidade das imagens dos livros e graficos e interface
de informagdes

Livros nas prateleiras

Categorias hierarquicas e informagao correspondente

Andares e sessoes

Categorias de assuntos

Disposig&o e organizagao da loja

Busca, categorias e arquitetura da informacéo

Caixa

Carrinho de compras, pagamento online através de cartdo de crédito,
boleto bancério ou crédito virtual (paypal)

Manuseio do livro

Imagem da capa, descrigao, ficha técnica, resenha e em alguns
casos é possivel manusear e folhear virtualmente o livro

NUmero de saidas

Links

fig. 13 — tabela comparativa de livraria fisica e online com base em tabela de Miranda (2005, p. 88) sobre venda por loja fisica, online e
catalogo.

Segundo Nielsen (2000 e 2001) a diferenga bésica, do ponto de vista do consumidor, entre a compra pela internet
e pela loja fisica resume-se em possibilidade de opgdes e custos de pesquisa destas opgdes: “web is all about
choice”. Em uma loja fisica, 0 consumidor consegue comparar pregos entre diferentes produtos, opgdes de marcas
e, dependendo do tipo de informagdo passada pelo vendedor, consegue avaliar o custo/beneficio do produto. Se
0 consumidor quiser procurar outras opgdes de prego de alguns dos produtos que o interessaram, precisa ir
fisicamente a outra loja. As vezes, esta visita ao concorrente acarreta mais do que sair de uma loja e entrar em
uma ao lado: dependendo da localizag&o, & necessario pegar o carro, andar alguns quilometros, achar uma vaga
para estacionar, pagar novo estacionamento, procurar a loja concorrente e procurar novo vendedor para verificar
suas opgdes. Quando verifica-se que o prego e formas de pagamento da loja anterior sdo melhores, nem sempre
o consumidor estd ainda apto ou disposto a voltar para a loja inicial. J& em uma loja online o usuério pode verificar
diversos produtos, pre¢os, formas de pagamento e parcelamento, de diferentes lojas com apenas alguns cliques.
Mas para uma decis@o de compra ser efetiva é necessario atuagdo ativa de usabilidade no site em questéo,
com fornecimento relevante de informacao e facilidade de busca e seguranga para suprir a falta de um vendedor
para tirar dividas. “Assim que 0s usuarios perceberem que o site esta cheio de graficos reduntantes e berrantes,
com pouca informagéo relevante, eles irdo para outro site. E pior, eles provavelmente n&o retornardo”(Nielsen e
Norman 2001).

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 56



2. secdo2

Em sua pesquisa, Flavia Miranda (2005) comparou venda de fogdes e geladeiras nas lojas virtuais e fisicas. Uma
das notificages feitas a partir de observagdo em loja da Ponto Frio, foi que consumidores visitavam a loja (as
vezes com o impresso da informagéo do produtovisto na internet) para conversar e tirar duvidas com vendedores
e conhecer o produto ao vivo para dimensionar melhor seu funcionamento. Apds conhecimento do produto “ao
vivo”, os consumidores realizavam a compra pela internet, que apresentava um prego mais barato. Isso parece
confirmar a necessidade cultural do brasileiro em manusear e mexer no produto pessoalmente antes de decidir
compra-lo (Rangel 1999, apud Miranda 2005, p. 87). Em se tratando do foco desta dissertagdo ser venda de
livros, existe a vantagem de o consumidor n&o precisar saber se o produto esta funcionando. O livro sé precisaria
ter todas as paginas para que o consumidor assegurasse seu funcionamento. No entanto, outros fatores entram
nesta equacao.

As pesquisas e metodologias escolhidas para esta dissertagéo se propdem a averiguar que outros fatores podem
influenciar na decis@o de compra de livros pela internet, como os usuarios se comportam na procura e pesquisa
de informag&o sobre dado livro na livraria online e na livraria fisica. Se estes sdo consumidores completamente
distintos, com expectativas diferentes a procura de estimulos opostos nas ramificagbes da venda de livros. Nos
capitulos 4, 5 e 6 serdo explicados mais profundamente as técnicas de estudo escolhidas e utilizadas, descrissées
de suas aplicagdes consecutivas (as vezes simultineamente também) e coleta de resultados para analise.

2.2 Estagios de compra no comércio eletronico

O sucesso de um site de comércio eletrénico depende de varios fatores interconectados, como citado por John R.
Patrick (2003, p. 32), e que véo muito além do browser (Nielsen 2000). Mas, se olharmos de perto a loja (livraria)
online, observaremos algumas etapas pelo qual o usuario passa até receber seu livro em casa; E como o design
e a usabilidade podem ser abordados nestas etapas para proporcionar experiéncia e resultado com satisfagao ao
consumidor.

2.2.1 pagina inicial

A pagina inicial de uma loja (livraria) online € a primeira impresséo que o usudrio recebe ao adentrar o site
(Miranda 2002, p. 107) para procurar um produto (livro). Neste primeiro contato do leitor com a livraria é preciso
impressionar no design e na organizagao do site para chamar a atengéo e fomentar o interesse do internauta
dentro das etapas de atengdo, cognicdo e percepgao explicadas no capitulo 1. E interessante portanto que o
usuario tenha acesso as diversas categorias que a livraria se proponha comercializar, bem como os produtos
(livros) em destaque, simulando os espagos nobres de uma livraria fisica para langamentos e mais vendidos.
Também ¢ importante oferecer na homepage algumas informagdes de maneira direta (Nielsen 2007), e com boa
visibilidade para auxiliar o consumidor, como ferramenta de busca, opgdes e informagdes sobre as lojas fisicas,
maneiras de entrar em contato, ajuda, formas de pagamento, acompanhamento do pedido, algum disclaimer que
a livraria ache importante dispor, e logicamente, a marca da loja. Sdo realmente muitos itens e com a aplicagéo
de um design e usabilidade ruins, o usuario pode facilmente ficar perdido. Meméria (2005, p.57) reflete algumas
palavras de Nielsen (2000) sobre as pessoas passarem mais tempo em outros sites do que no seu, e portanto,
a padronizagéo é fundamental para que pessoas consigam realizar suas tarefas com maior rapidez, sem gastar
tempo com duvidas sobre 0 melhor caminho e sem questionar o que encontrardo do outro lado de determinado
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link. Nielsen exemplifica a situagéo onde 55% dos websites americanos disponibilizam informagdes institucionais
através do link “about (nome da empresa)”, 21% utilizam about us, 7% usam company information, € 5% dispdem
who we are. Portanto, a melhor solu¢do para um empresa americana seria utilizar a nomenclatura “about (nome
da empresa)’, para evitar eventuais duvidas.

Memoria (2005, p.58-75) expde algumas convengdes de desenho de interface com base em resultados de

pesquisas efetuadas por Adkinsen, Bernard, Horton, Krug, Lynch e Nielsen.

- marca da empresa: a posi¢do da marca da empresa segue um padrdo ocidental de leitura da esquerda para a
direita, de cima para baixo, para ocupar o “pedago” de maior atengdo da tela: topo-esquerdo (fig. 14).

8eoe Amazon.com: Online Shopping for Electronics, Apparel, Computers, Books, DVDs & more (=]
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Play your heart aut. ® Citizen ® Cartier ® Casio
® Invicta ® Omeas ® Timex
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‘Winter's not over yet.
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Do Business Now

fig. 14 — posicionamento de marca na homepage da Amazon.com
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- busca: segundo Nielsen os dois elementos mais procurados em uma homepage sdo a marca da empresa e
a ferramenta de busca, e portanto os usuérios devem localizar esses itens sem maiores dificuldades. A solugao
mais utilizada na web, segundo Nielsen e Adkinson (Memaria 2005, p. 58-75), € o campo de texto aberto na
area superior da pagina, contida no setor exibido antes do primeiro barra de rolagem (scroll), oferecendo grande
vantagem em termos de frequéncia de utilizagdo. Para sites de e-commerce, pesquisados por Adkinsson, tem-se
utilizado mais frequentemente no lado esquerdo (fig.15).
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fig. 15 — posicionamento de busca na homepage da travessa.com
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- navegagdo global: segundo Nielsen dois padrdes de posicionamento da navegacao global séo amplamente
conhecidos, com 30% na posicao vertical esquerda, e 48% na posi¢éo horiozontal superior. Adkinsons expde
que 87% dos sites pesquisados posicionavam os links de navegagéo global no topo da pagina (Memdria 2005,
p. 64).
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ig. 16 — posicionamento de navegagao global nos sites Siciliano.com e Amazon.com
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- navegagao local: se escolhido a utilizagdo da navegagao global na forma horizontal, facilita e torna natural o
posicionamento da navegagao local na coluna da esquerda (fig. 17). Comumente os usuario também esperam
encontrar elementos de navegacéo por ali (Meméria 2005, p.68).
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fig. 17 — posicionamento de navegagao local na Siciliano.com

- breadcrumbs: resumindo dados oferecidos por Felipe Meméria, cuja dissertagéo teve como principal foco nos
breadcrumbs, a localizagdo mais eficiente para os breadcrumbs tem se mostrado ser abaixo da marca da empresa.
Memodria afirma também que a utilizagao do topo da pagina tende a ser menos eficiente do que o posicionamento
logo abaixo da marca (2005, p. 69). Este auxilio de navegagao pode ser representado de diversas maneiras, mas
0 mais utilizado e representativo seria a utilizagdo de um elemento de continuidade, como o sinal “>". Apesar de
breadcrumbs néo aparecerem na homepage, somente nas paginas subsequentes, achou-se plausivel incluir este
elemento junto aos outros para manter a continuidade (fig.18).
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fig. 18 — breadcrumbs na Travessa.com

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 61



2. secdo2

- contetdo global: A area central e maior da homepage e de paginas subsequentes & mais utilizada para
exposi¢ao do contetido relacionado ao assunto ou categoria que esta sendo tratado. Exemplo1: na homepage de
uma livraria é esperado que a parte central exponha contetido sobre livros (fig. 19). E se o leitor entrar na categoria
infanto-juvenil, por exemplo, espera-se encontrar livros infantis e juvenis, quando a proxima pagina carregar.
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O RIO E SEU SEGREDO: A PIANISTA QUE DESAFIOU MAD VIVA ZAPATERO!
Zhu Xiao-Mel Diregio: Sabina Guzzanti

CHAVES

Em 1969, auge da Revolucso Cultural
chinesa, Zhu Xlao-Mel tinha 20 anos. Apds.
uma longa estadia num campo de

Viva Zapatero! retrata a censura sofrida por
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De: R$ 80,00
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Direcdio: Josef Van Sternberg

fig. 19 — posicionamento central do contetido na Travessa.com

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 62



2. secdo2

- rodapé: também conhecido como navegagao redundante, é um espago muito utilizado para informagdes de

copyright, data da Ultima atualizagao, politica de privacidade, contato, e alguns links para o topo da pagina (fig.

20). Em caso de sites de comércio eletrdnico, nota-se a inclusdo frequente de icones representativos de formas

de pagamento aceitas.

RIO DE JANEIRO
BARRA Barra Shopping, nivel américas  cep. 22640-102  .t.(21) 2430-8100
Shopping Leblon, 29 piso  cep. 22430-060  .t.(21) 3138-9600

LEBLON _
IPANEMA _R. Visconde Pirajs, 572 cep. 22410-002 .t (21) 3205-9002
CENTRO _Travessa do Ouvidor, 17  cep. 20040-040  _t. (21) 3231-8015
_Av. Rio Branco, 44  cep. 20090-004 .t (21) 2519-9000
_Rua Primeiro de Margo, 66 térreo  .t. (21) 3808-2066
Ate 554

pagina inicial | livros | dvds | atendimento| nossas lojas| autores livro| secdes livra| diretores dvd] secies dvd| artistas dvd

0s pre
Tado

apresentados nesse site ndo sio, necassariaments, iguais aos das lojas fisicas
s produtos estdo sujeitos 2 alteragio de prego sem prévia comunicacio,

:' i FORMAS DE PAGAMENTO
<& Eo

Obir

SITE SEGURQ

{51

v

Done

£

| Home | Contos da Cultura | Direito de Propriedade | Duvidas (FAQ) | Quem Somos | Suas Compras | Frete | Linha Direta | Imprensa | Recursos Humanos | Secoes Livros |
Geéneros DVDs | Estilos CDs | ]
Sao Paulo Sao Paulo Sao Paulo Sao Paule ]
‘Conjunto Nacional Shopping Villa-Lobos Market Place Shopping Center Bourbon Shopping Pompéia |
Tel: (11) 31704033 Tel: (11) 3024-3599 Tel: (11) 3474-4033 Tel: (11) 3868-5100 |
Como chegar Como chegar Come chegar Como chegar |
Campinas Porto Alegre Recife Brasilia \
Shopping Center Iguatemi Campinas Bourbon Shopping Country Pago Alfindega CasaPark Shopping Center |
Tel: (18) 3751-4033 Tel: {51) 3028-4033 Tel: (81) 21024033 Tel: (61) 34104033
Come chegar Como chegar Como chegar Come chegar :
INTERNET
o W [N orss :
“Ghir = = )
Dane y

fig. 20 — rodapé das livrarias Travessa.com e Cultura.com
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Segundo pesquisa sobre a importancia de fatores que determinam qualidade da homepage (Tamini, Sebastianelli
e Rajan 2006, p. 37), os 3 fatores considerados mais importantes, por e-consumidores, foram: links direcionados
corretamente, informag&o de contato na homepage e velocidade de visualizagdo da pagina. O fator considerado
menos importante, e Unico abaixo de pontuag@o média, entre os dispostos foi habilidade de tradugéo da pagina
para diversos idiomas. Vale mencionar que a pesquisa foi feita relativo a websites de &mbito generalizado, nao
somente com comércio eletrénico. A figura 21 mostra uma tabela com os valores resultantes da pesquisa utilizando
escala de 1 a 5, sendo 5 representativo de muito importante e 1 pouquissimo importante.

Fatores de e-qualidade na homepage Pontuagao de importancia
Links direcionados corretamente 4.37
Informag&o de contato na homepage 4.27
Velocidade de visualizagéo 419
Updates regulares na homepage 4.16
Private policy da empresa 414
Website facilmente localizado por sites de procura 3.99
Barra de navegagao 3.86
Ferramenta de busca 3.83
Ofertas gratis, comunidades virtuais, criticas sobre produtos. 3.48
Nome a marca faceis de lembrar para promogdes e ofertas. 3.32
Titulo da homepage significativo 3.18
Possibilidade de tradugao para diversas linguas 217

fig. 21 - fatores de e-qualidade em homepages

2.2.2 localizagao do produto

Existem basicamente dois tipos de procura por um produto: a busca objetiva e a busca aleatéria. A busca objetiva
em um site de comércio eletrénico ocorre quando o leitor j& sabe previamente qual livro, ou titulo parcial, esta
interessado. O leitor entra no site e procura utilizar o caminho mais rapido até o livro procurado, através da
ferramenta de busca ou entrando nas categorias de livros. A busca objetiva se mostrou como meio majoritario nas
visitas observadas e enquetes aplicadas para esta dissertagcdo. Observou-se também que a grande maioria dos
internautas utiliza primeiramente a ferramenta de busca para a procura objetiva. Maiores detalhes sobre estas
observagdes e resultados serdo melhor explicados nos topicos 4.1 e 5.1. Nielsen (2007) categoriza os internautas
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em 4 categorias baseada nos tipos de exploragao efetuada no site (search-dominat, navigation-dominant, tool-
dominat e mixed ) a ser melhor esplicado no tdpico 2.2.4.1 sobre informagao escrita.

Abusca aleatdria (ou exploratéria) acontece quando o leitor entra no site sem decisdo prévia de qual titulo precisa.
Geralmente para conhecer as novidades em publicagbes, para assimilar idéias para uma compra, como por
exemplo, presente para um amigo squando apenas supde-se 0 assunto ou autor que 0 amigo a ser presenteado
tem maior interesse. Leitores pesquisados indicaram ter preferéncia por fazer procura aleatdria em livrarias fisicas,
pela possibilidade de manusear o livro, ler a sinopse e conhecer novidades (topicos 4.1,4.2, 5.1 € 5.2). No entanto,
com excessao de possibilidade de tocar e manusear de fato o livro, todas as outras fungdes podem ser acessadas
em um site, desde que disponibilizadas com informagédo de qualidade e preocupagéo com a usabilidade.

Os dois caminhos de uma busca, seja com inten¢éo aleatdria ou objetiva, independente do tipo de comércio
eletrénico, seguem, ou por navegagao hierarquica pelas categorias disponibilizadas no site, ou pela ferramenta de
busca (CHAU 2002, p.4). Na procura por categorias, o produto se localiza nas posi¢des mais baixas da hierarquia
(ex: homepage > livros > infanto-juvenil > infantil > Minu, o gato azul). A procura por categorias simula um procura
por prateleiras de uma livraria e permite ao internauta conhecer os produtos disponiveis na loja. Por outro lado, a
ferramenta de procura dispde atalhos para o livro procurado através de palavras-chave fornecidas pelos leitores.
Casar corretamente palavras com significados é a chave para uma busca bem sucedida. Algumas lojas online
expandiram esta fungdo para inclusdo de atributos, como marca, tamanho, preco etc. De acordo com estudos
de Nielsen (1997), metade dos interneutas preferem utilizar a ferramenta de busca para encontrar seu objetivo,
enquanto 1/5 prefer utilizar os links e categorias. Os outros 30% s&o uma mistura dos dois (2.2.4.1).

Atecnologia disponivel oferece aos internautas possibilidades de localizagéo de um produto (livro) cada vez com
maior precisao. Estes mecanismos sdo particularmente valiosos, dado a impossibilidade de oferecer contato fisico
com produtos, ou interagéo “cara-a-cara” com um vendedor.

A demora ou fracasso para encontrar um produto (livro), poderd trazer frustracdo para o consumidor, que
provavelmente ird abandonar o site. Como ja indicado por Nielsen (2000, 2001): “quem n&o acha, ndo compra”. E
ainda “o concorrente esta a apenas um clique de distancia”.

Segundo Haubl e Trifts (2000, p. 7), consumidores ndo conseguem avaliar todas as alternativas de produtos em
profundidade e portanto tendem a utilizar um processo de dois passos para chegar a uma decis&o. A primeira
etapa consiste de o consumidor fazer uma varredura visual dos produtos disponiveis e selecionar um grupo de
produtos de maior interesse de compra. A segunda etapa parte de avaliagdo mais aprofundada deste grupo pré-
selecionado, comparando atributos importantes e prego. Os autores denominam consumidores internautas de
“pao-duros cognitivos”, onde tentam ao maximo reduzir o esforgo cognitivo associado com tomada de decisao
(ibidem, p.6).
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Em pesquisa efetuada por Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 171-182) sobre desisténcias de compra de celulares em
lojas online, 18.5% dos participantes abandonaram o site na fase de procura pelo produto.

2.2.3 lista de opgoes

As opcdes e alternativas de titulos oferecidos em uma livraria online sao dificeis de mensurar, pois néo precisam
estar alocadas espacialmente em espaco restrito. As “prateleiras virtuais” podem ser organizadas tendendo ao in-
finito. Esta é sem davida uma das grandes vantagens de se vender livros pela internet. AAmazon.com ou qualquer
livraria online, por exemplo, ndo precisa ter necessariamente em estoque os livros que oferece. Precisa apenas
redirecionar o pedido para o fornecedor certo dentro de sua rede bem elaborada de colaboradores. Repercursoes
da néo necessidade de alocago fisica sdo aprofundadas no tdpico 2.4.

Apesar desta infinitude de opgdes, foi notado, durante observagdes com especialistas durante aplicagéo da Matriz
de Prioridade (tdpicos 4.4 e 5.3), que alguns livros se mostravam esgotados em livraria online (Nobel), causando
frustracdo ao leitor. Estes mesmo livros apareceram disponiveis em outros sites concorrentes, confirmando para o
real a citacdo de Nielsen (2000) da concorréncia estar logo ali, a um clique de distancia (mais detalhes nos tdpicos
44¢53).

Devido a esta possibilidade infinita de disponibilidade de opgdes, é importante utilizar uma catalogagéo de titulos
e assuntos condizente com as expectativas e necessidades do usuario. Devido a vasta quantidade e variedade,
a disposicao dos livros é modificada dinamicamente e controlada por bancos de dados. Em se tratando de livros,
o facilitador na determinagao de categoria para determinado titulo é a pré-disponibilizagéo de denominacéo de
categoria no proprio livro, fixado pela editora. O local padronizado de alocagdo desta informagéo fica junto as
informagdes técnicas do livro (ficha técnica), como exemplificado na figura 22. Dentre as informagdes obrigato-
riamente expostas encontramos titulo original, nimero do ISBN, tradugdo, projeto gréfico, ilustrador, impresséo,
copyright, edicdo etc. No exemplo exposto do livro “Contos de Horror do século XIX”, por Alberto Manguel, o
indice para catalogo sistematico indica: 1. Contos de horror : século 19 : coletaneas : literatura. No entanto, ao
procurarmos este mesmo livro nas livrarias online da Travessa e Siciliano (a Nobel ndo possui o livro em estoque),
encontramos o livro inserido apenas no segmento literatura estrangeira. Algumas catalogagdes, particularmente a
utilizagdo dos indices literatura estrangeira e literatura nacional, ocultam descrigbes mais importantes como ficgao
cientifica, horror, histéria e critica, por exemplo. Problemas resultantes desse tipo de catalogagéo séo expostos
nos topicos 4.1 e 5.1.
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Copyright da organizagio e da introdugio © 2005 by Alberto Manguel

Copyright dos contos: W. W. Jacobs, “The Monkey’s Paw”: Agradecimentos & Sociedade dos Autores, repre-
sentantes do espolio literario de W. W. Jacobs; Giovanni Papini, “L'Ultima visita del gentiluomo malato”: ©
Giovanni Papini; Lamed Schapiro, “Weisse chalah”; Conto publicado em O conto idiche, Sio Paulo, Perspecti-
va, 1966 (Colegdo Judaica, dirigida por J. Guinsburg); Hugh Walpole, “The tarn”: © Espdlio de Hugh Walpo-
le; H. G. Wells, “The cone™: Autorizagdo concedida por A. P. Watt em nome dos representantes legais do es-
polio literario de H. G. Wells. Fonte: The Complete Short Stories of H.G. Wells, org. John Hammond, Trafalgar
Square Publishing, 1999.

Todos os esforgos foram feitos para contatar os detentores dos direitos autorais dos textos publicados nesta antologm,'
Nem sempre isso foi possivel. Teremos prazer em creditar as fontes, caso se manisfestem.

Capa
Jeft Fisher

Preparacdo
Ciga Caropreso
Otacilio Nunes

Revisao
Isabel Jorge Cury
Claudia Cantarin
Renato Potenza Rodrigues

Dados Internacionais de Cataloga¢do na Publicacdo (cip)
(Cémara Brasileira do Livro, sp, Brasil)

Contos de horror do século x1x / organizagio de Alberto Manguel.
— 8o Paulo : Companhia das Letras, 2005.

Virios autores
Virios tradutores
Bibliogratia

ISBN 85-350-0631-2

1. Contos de horror 2. Contos de horror —Século 19 — Historia
e critica 1. Manguel, Alberto.

05-2353 cnn-808.838738034

indices para catilogo sistematico:

1. Coletineas : Contos de horror : Século 19
Literatura 808.838738034

1. Contos de horror : Século 19 : Coletineas :
Literatura 808.838738034

[2005]

Todos os direitos desta edi¢do reservados a
EDITORA SCHWARCZ LTDA.

Rua Bandeira Paulista 702 ¢j. 32

04532-002 — Sio Paulo — sp

Telefone (11) 3707-3500

Fax (11) 3707-3501

www.companhiadasletras.com.br

fig. 22 — ficha técnica do livro Contos de horror do séc. 19, por Alberto Manguel
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Héaubl e Trifts (2006, p. 5-8) sugerem a utilizagdo de um agente de recomendacgao (recommendation agent) como
um auxiliador na decis&o interativa em procuras por produtos. Esta ferramenta coletaria dados fornecidos pelo
consumidor sobre sua preferéncia pessoal e quando esse retornasse a loja online receberia sugestdes de produtos
que provavelmente seriam atrativos para o internauta. Esse tipo de captacao de dados é mais comumente usado
para marketing one-to-one, que sera explicado mais detalhadamente no capitulo 2.3. O site movie lens (http://www.
movielens.umn.edu/login) utiliza uma versdo deste auxilio de deciséo disponibilizando o recurso de internautas
poderem verificar se dado filme seria bom ou ndo de acordo com seu gosto pessoal, sem depender da opinido de
criticos serem compativeis com 0s seus proprios: 0 usuario insere notas de 1 a 5 para filmes que ja viu. Esses
dados sao coletados para melhor determinar o direcionamento do gosto do usuario e futuramente indicar o quao
atrativo seria determinado filme ainda néo visto. Quanto mais vezes o usuario votar os filmes dentro do site, mais
informagdes seréo adicionadas ao banco de dados e mais preciso serdo as futuras indicagoes.

Outra ferramenta sugerida por Haubl e Trifts seria a Matriz de Comparagao (comparisson matrix), que organizaria
atributos e informagdes de produtos decupados em uma selegéo inicial de interesse. A versdo mais comum desta
ferramenta é utilizada em comparagéo de pregos, como no site buscape.com

Em seu artigo Making sites with depth, Nielsen (2001) afirma que ndo importa como o site mostra seu produto
— €com ou pequenos, ou grandes, ou nenhum gréfico, ou nenhuma descrigao — usuérios abandonavam sua procura
apds 2 ou 3 paginas de listagem de produtos.

Em pesquisa efetuada por Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 171-182) sobre desisténcias de compra de celulares
em lojas online, 18.5% dos participantes também abandonaram o site na fase de visualizagao e comparagéo dos
produtos.

2.2.4 informagdes sobre o produto

Ao se encontrar o produto desejado (uma boa parte dos consumidores abandona o site antes de conseguir encontrar
o0 produto) durante navegagao na livraria online, é esperado que sejam dispostas informacgdes relevantes para que
0 consumidor tenha ao menos certeza de que esta visualizando o produto correto. Quando o leitor esta em uma
livraria fisica com um livro em suas méaos, algumas informagdes estdo ao alcance das maos: a visualizagdo da
capa, dimensdes, nimeros de paginas, o autor, peso, sinopse, e as vezes, criticas positivas estampadas na
capa ou quarta capa do livro. Além da possibilidade de sentar em alguma cadeira para folhear algumas paginas.
Se o consumidor tiver alguma duvida além destas informagdes, pode pedir auxilio para um vendedor proximo.
Se o atendimento for bem treinado, podera ajudar o consumidor com o pagamento, retorno do produto para
troca, explicar como utilizar o bonus gift, e pedir auxilio a um expert da loja em determinado assunto. Mas como
menciona Nielsen (2000), nem tudo séo flores em uma loja fisica. Frustragdes nos rodeiam ao tentarmos fazer
uma compra, desde procura de estacionamento, multiddes, filas, vendedores chatos, produtos fora de estoque,
encontrar um vendedor disponivel e até descobrir um prego menor em outra loja apds a compra.

Em uma livraria online é importante ter disponivel junto ao livro informagdes de qualidade para auxiliar o leitor a
se situar e estar seguro de que esta selecionando o livro correto para compra. A figura 23 mostra as paginas de
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apresentacdo do produto na Siciliano.com e na Travessa.com expondo alguns dos itens mais comuns sobre um
livro selecionado.

Ajuda | SiteSequro | Nossaslojas | Central de Atendimento (11) 33240238

siciliano.com.br

Meu Cadastro | Meus Pedidos | Y& Meu Carrinho

volta as aulas 2009
Wlatenial. escolon em ate [ 220 som jsnas.

TEG ORIAS

Livros
Administracao

Agropecuaria Contos de Hnrror do Século Xix
berto.

Artes Manguel
Audiclivro
Auto-ajuda

Disponibilidade:
Produto em estoque.
Previsao de entrega:

Ciéncias Biologicas
Cigncias Exatas
Cigncias Humanas &

Até 2 dias Uteis para a Grande S&o Paulo’
Cursos e Idiomas

Dicicnarios & Manuais d

Consulte aqui a «de entrega para sua localidade.

Por R$ 45,50 {RENT

Car:

risticas

Geografia e Historia

Informatica Assim que a noite cai e os contomos diumos das coisas e das pessoas comegam a se confundir, comegam igualmente a ceder as muralhas gue todos nés.
Lingiiistica ‘erguemos contra o desconhecido. E a hora das sombras furtivas, dos ruidos suspeitos, quando basta um momento de descuido para que nossas apreensdes e
Literatura Estrangeira pesadelos ameacem ganhar presenga palpavel. E esse o dominie do conto de homor, que flerta com essa zona cinzenta e incerta de nossas vidas e a transforma
Lites ira Infanto-juvenil ‘em litaratura.
Literatura Nacional Nesta antologia de Contos de herror do século XIX, o escritor Albarto Mangual raur especialmente para o pablico brasileiro, a fina flor do medo. Tao antigo
Medicina quanto a civiizagio, o conto de horror define Suas regras @ chega a Seu apogeu na literatura anglo-saxénica, na linhagem de escritores que vai da "gética” Ann
ocket Books Radcliffe a Edgar Allan Poe e H. P. Lovecraft. Mas Manguel ndo se contenta apenas com os mestres mais conhecidos do género, como Henry James, Guy de

Psicologia Maupassant ou Robert Louis Stevenson. Convoea escritores de toda estatura e de varias linguas, do portugués de Eca de Queiroz ao lidiche de Lamed Schapiro.
Religiao Nassa percurso, o leitor transita por todos os ambientes e resvala em todos 0s motivos do conto de horor: igrejas em ruinas, subsolos putridos, jardins armes,
Turismo prisdes e campos de batalha, criaturas invisiveis, mortos vivos, animais espantosos e espelhos encantades. Tudo isso em sua poltrona preferida, em (relativa)

'seguranca, desfrutando ainda do dltimo charme deste livro: novas traducdes de todas as narrativas, cada uma a cargo de um nome expressive da cultura brasileira

‘contemporanea.

Aproveite também

Produtos Relacionados Produtos do mesmo Artista Produtos da mesma Area .

‘quem.somos | nossas lojas | atendimento | fale conosco | cadastro | acompanhe o pedido

i N 1] M
R
W R

Busca refinada

clénclas humanidades | s: esporte e lazer | literatura e ficcdo | guias & turismo linguas e referéncia

Livro > Literatura e Ficcdo > Literatura Estrangeira

TARSILA DO AMARAL

Lyala ENF (0r0.)
CONTOS DE HORROR DO SECULO XIX

Chis de Alberto Manguei (0rg.)

HORROR

Editor

Companhia das Letras

De: R$ 35,00

[ comprar )] @ obseto do Deseo Por: R$ 27,65
PrevIsio ot PoSTAGEN: At 7 das i [y

Nao consta quantidade deste produto em nossos estoques.
Para obté-Io, este tara que Ser adquiriao JUNto a noSsos fomecedores medlante checagem prévia de disponibilidade,

CHAVES

arcos Chaves

RS 45,50

RESENHA

Assim que a noite cal e s contornos diumos das coisas  das pessoas comegam a se confundir, comegam iguaimente a ceder
as muralhas que todos nés erguemos contra o desconhecido. E a hora das sombras furtivas, dos ruidos suspeitos, quando
basta um momento de descuido para que nossas apreensdes e pesadelos ameacem ganhar presenca palpavel. £ esse o .
dominio de conto de horror, que flert com essa 20na cinzenta e incerta de nossas vidas e 3 transforma em literatura. De: R$ 80,00
Nesta antologia de Contos de horror do século XIX, o escritor Alberto Manguel reuniu, especialmente para o piblico brasileiro, Por: R$ 63,20
a fina flor do medo. Téo antigo quanto a civilizagao, o conto de horror define suas regras e chega a seu apogeu na literatura
anglo-saxénica, na linhagem de escritores que vai da "gética” Ann Raccliffe a Edgar Allan Poe & H. P, Lovecraft. Mas Manguel
o se contenta apenas com os mestres mais canhecidos do género, como Henry James, Guy de Maupassant ou Robert Louis
Stevenson. Canvoca escritores de toda estatura e de varias linguas, do portugués de Ega de Queiroz ao iidiche de Lamed
Schapira.

Nesse percurso, o leitor transita por tados os ambientes e resvala em todos os motivos do conto de horror: igrejas em ruinas,

HUZUN: CARLOS
subsolos pitridos, jardins ermos, prisdes e campos de batalha, criaturas invisiveis, mortos-vivos, animais espantosos e VERGARA
espelhos encantados. Tuda isso em sua poltrona preferida, em (relativa) seguranca, desfrutando ainda do (itimo charme
deste livro: novas tradugdes de todas as narrativas, cada uma a cargo de um nome expressive da cultura brasileira
contemporénea.

Luiz Camilo Osori

DADOS DO PRODUTO

TETULO: CONTOS DE HORROR DO SECULO XIX
TETULO ORIGINAL: ANTHOLOGY OF HORROR STORIES
ISBN: §535906315

IDIOMA: POrugUEs.

De: RS 40,00
ENCADERNACAO: Brochura | Formato: 16.00 X 23.00 | 528 pégs )

ANG EDICAO: 2005 Por: R$ 35,60
ORGANIZADOR: Alberts Manguel
AUTOR: Edgar Allan Poe | Henry James | Howard Phillips Lovecraft | Ann Radiiffe | Et Al

TRADUTOR:

na Horta | Milton Hatoum | Davi Arriqucci Junior | Moacyr Scliar | Rubem Fonseca

fig. 23 — informagdes sobre livro na Siciliano e Travessa
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Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006, p.37), expdem resultados de pesquisa efetuada com consumidores norte
amerticanos, com aplicagdo de valores de 1 a 5 (sendo 5 considerado muito importante e sendo 1 muito pouco
importante) atribuidos representativamente ao grau de importancia de fatores a serem utilizados na exposi¢éo de
produtos em lojas online (fig.24). Todos os fatores se mostraram acima do valor mediano 3, mas disposi¢do de
prego junto ao produto foi considerado o mais importante com 4.68 pontos, seguido de descrigdo do produto (4.56
pontos) e etiqueta visivel para produto fora de estoque (4.38 pontos).

Fatores de importancia em produtos online Pontuagao de importancia
Preco disposto junto ao produto 4.68
Descrigdo do produto (cor, dimensdes, tamanho, peso) 4.56
Etiqueta visivel para produto fora de estoque 4.38
Grande variedade de modelos e marcas 415
Ferramenta de busca que permita procurar por 4.05

categoria, prego e tamanho.
Fotos coloridas do produto 3.99

Ofertas especiais de disconto e cupons 3.75

Fig. 24 Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006, p.37) - tabela com grau do importancia atribuidos por respondentes sobre diferentes
tipos de informacéo sobre produtos vendidos em lojas online.

Segundo Flavia Miranda (2005, p.109-111), em pesquisa feita por Lhose e Spiller (1998) com 28 grande lojas
online utilizando variaveis independentes de descrigdo do produto, servigo oferecido, promogdes, conveniéncia
e caracteristicas de interface, o nimero de visitas a loja eram maiores em sites que dispunham FAQ (Frequently
Asked Questions). Apesar do acesso maior, ndo havia alteragdo nas vendas. Foi observado, no entanto, que
as vendas tiveram aumento relacionado a boa apresentagdo do produto. Kim e Lee (2002, p.185-199) em
pesquisa com 367 pessoas e 12 websites, observaram que a fase de informagéo (onde os consumidores coletam
informagéo sobre os produtos) foi a mais influenciadora no desempenho final de sistemas de comércio eletrdnico.
Ainda de acordo com resultados observados, entre os fatores de design relacionados a fase de informagao, os
diretamente relacionados a percepgao de qualidade foram: informagao relacionada ao produto, profundidade e
variedade da estrutura do sistema, formas de visualizagdo, consisténcia da apresenta¢do do produto e a forma
desta apresentagéo.

Chau (2002, p.7), baseando-se nos estudos sobre representagdo mental dual-code de Paivio, onde compreensao
de informagao sao absorvidos por dois separados, porem interligados, mecanismos de codificagéo (verbal e ndo
verbal)!, indica que a visualizagdo de uma imagem propicia uma maior facilidade de meméria de um produto.
Portanto, a utilizagdo de imagens na pagina de informagéo sobre o produto ira facilitar uma compreencdo muito
mais rapida do livro, em contrapartida ao texto.
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Bruno Sérgio (2008, p.42-46), mestre em design pela Esdi-UERJ, em sua dissertagao sobre hipermidia adaptativa
em jornal online, indica a necessidade de um bom aproveitamento do espago da pagina do site hierarquizando
informagdes de acordo com sua importancia. Um dos comparativos da midia online com o jornal impresso é a
similar definicdo de espaco nobre da metade superior de um jornal, com a parte superior de uma pagina online,
onde essa Ultima é visualizada sem necessidade de utilizar a barra de rolagem (scroll bar).

Em um estudo de Goldsmith (apud Chueke 2004), a exploragdo da interface gréfica digital (pelo ocidente) divide-
se em sete zonas seguindo uma leitura ordenada ocidental, onde um primeiro momento os olhos do internauta
sdo direcionados para a area superior esquerda e seguem em um segundo momento para a direita. Na sequéncia,
desce para para a parte inferior esquerda e sobe para o topo extremo esquerdo, topo extremo direto, inferior
extremo esquerdo e inferior extremo direito (fig.25)

-
N

“

6 » 7

fig.25 - leitura ordenada da cultura ocidental tendo como base a homepage da Travessa.com

1 Segundo Paivio (1986) a codificagédo verbal envolve tradugao analitica do texto em um processamento sequen-
cial, no qual segue certa orientagao e direcionamento e requer um maior, mais demorado e complexo acesso a
memdria do que uma imagem. Em contrapartida, o processamento nao verbal envolve processo paralelo e sincro-

nizado, no qual todas as informagodes sdo processadas simultaneamente.
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Jacob Nielsen (2006) em estudo feito com auxilio de um rastreador ocular (eye frack — fig. 26) observou que
usuarios visualizam rapidamente paginas na internet seguindo uma padronagem de movimetagéo visual na forma
da letra F (F-shaped pattern). De acordo com os resultados observados, os usuarios Iéem as paginas em poucos
segundos, iniciando movimento horizontal superior, que caracteriza a haste superior da letra “F”. Em um segundo
momento, o internauta desce sua ateng¢éo para um outro movimento horizontal formando a segunda haste do “F".
O usuario entdo sobe sua atengdo para o lado superior esquerdo em um movimento vertical, completando o “F”.

Foram notificadas variagdes entre os participantes, mas a maioria seguiu este padrao (fig.26b).

fig.26 — rastreador ocular (eye track) — imagens retiradas de http:/psyc.ucalgary.ca; http://www.cvs.rochester.edu; e http://www.contentbrid-
ges.com

fig.26b — movimentacéo em “F” (F-shaped pattern) observado por Nielsen. Imagem retirada de www.useit.com
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Em estudo realizado por Steve Outing e Laura Ruel (2004), com auxilio de um eye track (fig. 22) observou-
se uma padronagem de movimentagéo da aten¢do dos usuarios em sites com conteudo de texto que condiz
com os outros resultados apresentados neste topico. Em seu artigo, Outing e Ruel dividem a interface digital
em setores de prioridade de acordo com os espagos da pagina que mais frequentemente retiveram o olhar do

internauta (fig. 26c).

fig. 26¢ — areas de prioridade (priority zones) nas interfaces graficas digitais (http://www.attitudedesign.co.uk)

2.2.4.1 informagao escrita

De acordo com estudo de Jakob Nielsen (2008) internautas Iéem pouco na internet: usuarios tem tempo para ler
no maximo 28% das palavras durante uma visita a um site, mas 20% seria um ntimero mais exato. Apesar de ndo
haver ainda uma férmula matematica que indique mais precisamente a quantidade de palavras a serem inseridas
em um site, Nielsen sugere que ao se transpor um texto ja existente em uma midia impressa para um site, deve-
se cortar o texto pela metade. Em estudo realizado por Weinreich, Obendorf, Herder, e Mayer (2008), resultados
indicaram que 17% dos usuarios demoraram menos de 4 segundos em uma pagina, mostrando que apenas
“quicaram” na pagina sem realmente utiliza-la. Internautas (4%) que ficaram mais de 10 minutos, deixaram a
pagina aberta enquanto olhavam outra coisa. Paginas com mais de 1.250 palavras se mostraram com leitura mais
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erradica. A partir das observagdes efetuadas, Nielsen demonstra um gréfico (fig.27) com base em uma média
de leitura de 200 palavras por minuto, acrescentado de 4.4 segundos por cada 100 palavras. A férmula parece
mostrar que pessoas usam a maior parte do seu tempo entendendo o lay-out e a navegacao do site.

100%

80%

60%

40%

20%

Maximum Percent of Words User Could Read (at 250 WPM)

0%
0 200 400 600 800 1000 1200

Words on Page

fig.27 — quanto maior o nimero de palavras em uma pagina, menor a porcentagem de sua real leitura (gréfico criado por Nielsen 2008)

Apesar da reduzida atencdo que leitores gastam com texto online, e introdugdes serem quase sempre ignoradas,
Nielsen acredita que textos introdutorios tem a fungéo de auxiliar o visitante a se localizar em que pagina esta e
a entender sobre 0 que sera o resto do contetdo (2007). Diversos estudos sobre sites de comércio eletronico
mostram que usudrios acabam por ignorar justamente as sessdes de maior interesse para sua compra, por estas
informagdes estarem “gritando” por atengdo. Usuarios tendem a ignorar areas formatadas que paregam anuncios.
Uma exposi¢do mais suave e direta, com organizagao centrada no usuario, trara uma aten¢do maior do leitor
(Nielsen 2007).

Em pesquisa realizada em 2007 com rastreadores de direcionamento do olhar no site oficial do census norte
americano (http://www.census.gov), 86% das pessoas ndo encontraram a informagdo oficial do numero de
habitantes dos estados Unidos da América (fig.28).

Um mapa com o resultados colhidos pelo rastreador ocular (eye tracker) mostram as &reas mais observadas pelos
pesquisados, sendo a cor vermelha indicando os locais que receberam maior atengéo (fig. 28b). Notemos que
as areas mais vislumbradas foram a ferramenta de procura, os links de navegagéo global, os tdpicos principais
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fig. 28 — homepage do site oficial com disponibilizagéo do census em destaque no topo direito

do contelido e outros pontos que parecem mais interativos visualmente. A informacdo do Census foi olhada,
mas néo foi vista, dado que o rastreamento mostra que apenas 1/3 do nimero foi de fato olhado, sendo a
informagdo passada desapercebida. Nielsen indica ser resultado da apresentacdo da informg¢éo em forma de
anuncio, ocasionando em uma filtragem automatica pelo usuario. Cruzando estes dados com o diagrama exposto
por Goldsmith, Nielsen, Outing e Ruel (fig. 26, 26b, 26¢, 27 e 28), pode-se acrescentar o fato de a informgéo estar
localizada em uma area de pouca atengéo cognitiva.
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fig. 28b — rastreamento de busca visual na homepage sobre Census americano.
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Observagdes e declaragdes anteriores de Nielsen mostram 4 tipos diferentes de internautas:
- search-dominant; usuarios que preferem sempre usar a ferramenta de busca
- navigation-dominant. usuérios que preferem utilizar links

- tool-dominant usuarios que preferem utilizar barras de navegagéo (este foi considerado como parte do grupo
navigation-dominant no tépico 2.2.2 - localizagéo do produto)

- mixed: 0s usuarios que ndo seguem a uma tendéncia especifica e misturam os tipos de navegagao

Observando resultados do rastreamento ocular separadados por tipos de usuarios, podemos notar interessante
monitoramento na figura 28c.

Copubition Clocks
U.S. 301,465,607
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fig. 28¢ — rastreamento ocular com diferentes tipos de usuarios.

A imagem A mostra o caminho e atengéo percorrido pelo tipo search-dominant, maioria dos internautas neste
estudo (57%). Notemos que os usuarios com preferéncia pela ferramenta de busca n&o olharam a informagao do
census em nenhum momento. Sua atencdo foca principalmente na utilizagao da ferramenta, e sequencialmente
nos tépicos expostos no contetido global. Foi observado também que os participantes deste tipo direcionaram
atencéo para a barra de navegagao lateral, se detiveram ao aproximar-se da imagem promocional, confirmando
a citac@o do Nielsen sobre informagdes disponibilizadas em formato que lembrem anuncio serem ignoradas. A
figura 28 mostra também que outros grupos de usuarios nao chegaram perto da imagem promocional.

A imagem B é representativa do tipo navigation-dominant, que percorre visualmente todos os cantos do site
para escolher o link mais promissor. Mesmo percorrendo uma area maior da pagina, olhou a informagéo sem
verdadeira atengéo.
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Aimagem C mostra a movimentagao do tipo tool-dominant, que é atraido por menus interativos drop-down.
Muito sites ndo possuem este tipo de interatividade, mas quando oferecem, as pessoas procuram partes do site
que reproduzam resposta interativas imediatas e déo senso de controle. A imagem mostra movimentos em torno
dos tdpicos e links, mas quase nenhuma atengéo na area do Census.

Aimagem D mostra o minoritario grupo de usuérios que teve sucesso em encontrar a informagéo sobre o Census.
Percebe-se que os internautas que tiveram éxito sdo do tipo search-dominant que focaram sua atengdo na
informagédo do census pouco antes de efetuar a busca. Nota-se também longa fixagdo de atengéo e clique na
marca “Census 2000” no topo esquerdo da pagina, levando o internauta a informagao ultrapassada.

Estes resultados complementam a necessidade de apresentagdo de texto com conteudo direto ao ponto.
Informagdes em formatos e posicionamento de promogdes e antincios ndo atigem o efeito desejado, e geralmente
s&o filtrados cognitivamente pelo visitante do site. Internautas tem cada vez menos paciéncia em procurar online
e estdo mais interessados em encontrar seus objetivos rapidamente, do que gastar muito tempo navegando
pela internet por prazer (Nielsen 2008). E o mesmo direcionamento se repete quando se trata de procura de
informagdo em redes de intranet.

2.2.5 Compra

A compra do produto engloba algumas etapas onde o consumidor adiciona o produto (livro) ao carrinho de
compras, proporcionando a possibilidade de adicionar diversos itens para uma compra final Unica, preenchimento
de formulario com dados pessoais )em caso de ser uma primeira compra) e escolha do tipo de pagamento com
preenchimento de dados de certificagcdo de propriedade. Em alguns casos, o usuario também escolhe o tipo e
rapidez de entrega (mais comuns em sites internacionais), alterando o preco final da compra.

Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006, p.38), expdem resultados de pesquisa (ja mencionada em fases de compra
anteriores) efetuada com consumidores norte amerticanos, com aplicagdo de valores de 1 a 5 (com 5 sendo
muito importante e 1 sendo muito pouco importante). Estes valores foram atribuidos representativamente ao grau
de importancia de fatores a serem utilizados na exposigao de produtos em lojas online (fig.29). Todos os fatores
se mostraram acima do valor mediano 3, sendo calculo correto do prego total da compra considerado o mais
importante com 4.74 pontos, seguido de habilidade de adicionar e remover produtos do carrinho da compras
virtual (4.63 pontos) e disposi¢do separada de todos 0s pregos inclusos na compra (4.58 pontos).

2.2.5.1 Confianga e seguranga

Durante esta fase critica, preocupagdes rodeiam os consumidores quanto a seguranca e privacidade de seus
dados disponibilizados, possibilidade de cobranga indevida por custos adicionais ndo revelados pelo site e ainda,
atitude oportunista por parte da loja vendedora com dados revelados na efetuagdo do pagamento. Usuarios
ponderam os beneficios e riscos associados a compra online antes de efetua-la de fato (Chau 2006, p. 175).
Quando o consumidor acredita que a loja tem mais a perder, do que ele prprio, com alguma atitude desonesta,
esta mais apto a confiar no site (ibdem).
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Fatores de qualidade durante efetuagéo da compra online Pontuagéo de importancia
Calculo correto do prego total da compra 4.74
Habilidade de adicionar e remover produtos do carrinho de 4.63

compras virtual

Disposigdo separada de todos os pregos inclusos na compra 4.58
(preco do produto, frete, impostos)

Certificado de seguranca e tecnologia criptografada 4.53
Diferentes opgdes de pagamento 4.35
Instrugdes para preencher corretamente o formulario de compra 4.24
Diferentes opgdes de frete 4.09
Efetuagéo e preenchimento de formulario de compra com um 3.94

minimo de cliques

Fig. 29 - Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006, p.38) - grau de importéncia atribuidos por respondentes a fatores referentes ao processo de
compra em loja online.

Em pesquisa efetuada por Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 178), onde usudrios pesquisados deveriam procurar
e comprar celulares através de um site protétipo, foi constatado que a medida que as pessoas avangavam nas
fases de procura, analise, comparagdo e compra do celular, 0 nimero de desisténcias aumentava, chegando ao
seu apice na fase de compra com 81% de desisténcias. A tabela da figura 30 mostra a porcentagem ascendente
da desisténcia dos consumidores na pesquisa.

Como indicado na pesquisa, a fase de compra mostrou-se com significativo efeito na confiabilidade do consumidor.
Os autores sugerem utilizagéo de certificados digitais de seguranga com visualizagéo facil e direta, garantias de
reembolso explicitas, garantia de qualidade do servico, tecnologia de seguranga, selos de seguranca e privacidade
reconhecidos internacionalmente.

Estagios de compra Desisténcias | N’ de pessoas que continuaram
Homepage 7% 166 pessoas

Busca 20% 133 pessoas

Informagao e comparagao de produtos 25% 100 pessoas

Compra 81% 19 pessoas

Fig. 30 — tabela de desisténcias de Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 178)
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Banati, Bedi e Grover (2006, p.314) propdem que usabilidade e confianga estéo fortemente relacionados e que
um alimenta o outro. Os pesquisadores exemplificam citando que um site de boa reputagdo (um elemento de
confianga) pode atrair uma primeira visita de um usudrio. Se o internauta tiver uma boa experiéncia de usabilidade,
ira retornar ao site gerando um aumento da experiéncia com o site € aumento de confiabilidade. Imaginando esta
retroalimentagdo em uma livraria online, uma primeira visita curiosa pode desencadear na primeira compra e
em uma segunda, em uma terceira etc. O consumidor satisfeito com a compra do livro, ird espalhar a reputacao
do site, levando a um aumento de confiabilidade do site, que trard novos usuarios curiosos para a primeira
visita. Segundo os autores (ibidem, p.315), & preciso passar por estagios preliminares de usabilidade para se
desenvolver a confianga. Estes estagios preliminares s&o dispostos em um gréfico pirdmide cuja base representa
o primeiro estagio, onde o leitor avaliara quesitos de funcionalidade e existéncia de erros controlados. Acima desta
base, um niimero menor de usuarios, que aprovou o Sife em uma primeira analise, entra no segundo estagio
de construgéo da confianga no site: o leitor analisa a aparéncia, design e estrutura do site, que influenciam no
aprendizado e memoria cognitiva do internauta. Apos os dois primeiros estagios da pirdmide, um nimero menor
de usuarios analisa, durante a terceira etapa da pirdmide, sua satisfagdo com os resultados obtidos na visita ao
site. No topo da pirdmide, a area menor do tridngulo, residem os usuarios que adquiriram confianga durante a
visita a loja online. Notemos que a pirdmide com uma base maior € um apice bem menor reflete os resultados
observados na pesquisa de compra de celulares através de site-protdtipo por Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 178).
Afigura 31 expde graficamente estas idéias.

Lumsden e Mackay (2006), com base em suas pesquisas sobre comportamento humano, indicam que atitudes e
decisdes de pessoas séo afetadas e determinadas por sinais cognitivos captados do ambiente fisico a sua volta
que sugiram uma base de confiabilidade, ou ndo, em determinada situagdo. Os humanos analisam o ambiente
e a natureza de sua propria vulnerabilidade para determinar a amicidade ou hostilidade de outros. Considerando
nao ser possivel interagir fisicamente com lojas online para uma instintiva andlise defensiva de confianga no
ambiente, designers tem o trabalho de criar um ambiente favoravel para o desenvolvimento desta confiabilidade
NO USUArio.

confianca

Satisfagdo emocional e com resultados

satisfacao
Aprendizado e mem@ria cognitivos

aparéncia

loja online funcional e com erros controlados

Efetividade e eficiéncia

fig. 31 — tridngulo de Banati, Bedi e Grover (2008, p. 315)
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Os autores acrescentam que confiabilidade é aprendida ainda quando crianga. E que esta base influenciara mais
tarde o adulto em que se tornar. Esta codificagdo esta profundamente enraizada em nossa personalidade, e esta
disposi¢do de confianga pré-construida influencia diretamente quais riscos as pessoas estéo dispostas a tomar
em uma compra pela internet. Com base em estudos antecedentes de Yang, Jarvenpaa e Akhter, os autores
identificaram alguns “gatilhos de confiabilidade” (trust triggers) que auxiliam no desenvolvimento da confianga do
consumidor com a loja (livraria) online (fig.32). Os autores separam os gatilhos de confiabilidade em 2 grupos de
acordo com o tempo de efeito. Os gatilhos imediatos s&o os que geram efeito assim que o internauta visualiza a
loja (livraria) online, enquanto que os gatilhos de interagéo necessitam de um tempo de interagéo do usuario com
o site para que tenha efeito sobre a formagéo de confiabilidade.

Gatilhos de confiabilidade imediatos

Testimoniais de outros consumidores

Design profissional

Branding

Selos e certificados de seguranga

Tecnologia de seguranga atualizada

Facilidade e diversidade de comunicagao com a loja (livraria)

Disponibilizagédo clara e objetiva de informagéo
e disclaimers da loja (livraria)

Gatilhos de confiabilidade baseados em tempo de interagao

Facilidade de navegagao

Consisténcia de design

Fig. 32 — gatilhos de confiabilidade - trust triggers — (Lumsden e Mackay 2006, p.473)

Segundo raciocinio de Lumsden e Mackay (2006, p. 474), personalidade ¢ uma mistura de padrdes de emogéo,
pensamento e atitudes Unicas em um individuo. Os aspectos da personalidade sdo determinantes para as reagdes
e decisdes de uma pessoa dentro de um contexto social € ambiental. A evolugdo da personalidade sugere ser
resultante de internalizagdo, com o tempo, dos desafios e sucessos dentro do &mbito social e passados para
os decendentes. Atualmente existem diversos testes e questionarios para auxiliar determinar e separar os tipos
de personalidades em grupos distintos. Os pesquisadores se basearam nas quatro personalidades basicas de
Hipacrates, por apresentarem distingdes simples, de facil de administrar e viabilidade de uso. Segundo Hipécrates,
existem apenas quatro tipos de personalidade que os seres humanos se enquadram, e Lumsden e Mackay

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 80



2. secdo2

pesquisaram e testaram o quanto estas diferentes caracteristicas podem afetar o grau de confiabilidade de um
individuo em uma compra online. As caracteristicas de cada personalidade se resumem:

- popular sanguine (sangue popular): extrovertido, falante e otimista. Pessoas deste grupo sédo geralmente
atraentes para 0s outros com seu entusiasmo, expressividade e lema “viva a vida agora”. Possuem a tendéncia
de tomar decisGes rapidas e consequentemente expdem-se a riscos.

- perfect melancoly (melancolia perfeita): introvertido, pensativo e pessimista. Pessoas deste grupo séo geralmente
profundas, pensativas e analiticas. Sérias e com propdsito, eles tendem a conscientizar-se dos detalhes, e tomam
decisdes pensadas baseadas em fatos.

- powertul coleric (colérico poderoso): extrovertido e otimista. Pessoas deste grupo séo independentes e auto-
suficientes. Dindmicos e ativos, ndo séo facilmente desencorajados e tendem a agir com rapidez. Possuem forte
perseveranga, sao decisivos € bem organizados. Quando tomam uma decisdo podem visualizar a situagdo como
um todo e gostam de ter toda a informag&o necessaria para facilitar sua decisao.

- peaceful phlegmatic (pleugmatico pacifisca): introvertido, observador e pessimista. Pessoas deste grupo tendem
a ser amigaveis, acordaveis e de facil convivéncia. Sua simpatia e bondade os levam a mediar problemas e
precisam se sentir seguros para tomar uma decisdo. Preferem perder mais tempo em coletar opinides e garantias
para assegurar que sua decisao trard 0 menos risco possivel.

Para testar a diferentes reagdes de decisdes nos quatro tipos de personalidade, Lumsden e Mackay utilizaram
questionarios para identificar e classificar os participantes dentros dos quatro grupos e utilizaram, em uma fase
seguinte, um protétipo de livraria online para observar os resultados. Segundo os autores, por conta de livros
serem menos suscetiveis a diferencas de qualidade no produto final, a escolha deste como objeto de venda
pareceu ser o ideal para 0 enfoque da pesquisa.

Resultados da pesquisa indicaram que os usuarios pertencentes aos grupos extrovertidos (popular sanguine e
powerful coleric) confiam mais frequentemente em livrarias online. Aimportancia dos gatilhos de confiabilidade (trust
triggers) se mostrou maior para o grupos introvertidos (perfect melancoly e peaceful phlegmatic), apesar do grupo
popular sanguine também ter apresentado resultado alto relativo a importancia dos gatilhos de confiabilidade. Nao
ha surpresas quanto aos participantes do grupo perfect melancoly, com suas analises profundas e aten¢éo aos
detalhes antes de tomar uma deciséo, terem apresentado 0 menor grau de confianga e maior grau de importancia
dos gatilhos. A figura 33 mostra os resultados observados pelos pesquisadores.
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B confiabilidade Geral

O mportancia dos gatilhos
* de confiabilidade

Pontuagdo em escala

Popular Perfect Pow erful Peaceful Non
Sanguine  Melancholy Choleric Phlegmatic ~ Dominant

Tipos de Personalidade

fig.33 — Lumsden e Mackay (2006, p. 477). Grafico relativo aos tipos de personalidades associadas a inclinago para confiabilidade.

Um segundo gréfico foi criado a partir dos graus de importancia de cada um dos gatilhos de confiabilidade,
mostrados na tabela da figura 34, dados pelos diferentes grupos de personalidade. No grafico os itens considerados
importantes seguem o grafico de linhas, enquanto que os itens considerados muito importantes seguem o grafico
de barras.

Nota-se que os itens relacionados a certificado de seguranca, design profissional e facil localizagao de informagdes
de contato sé@o considerados importantes para confiar na livraria online por todos os quadro grupos. Apresentacao
da marca no topo da pagina, disclaimer da empresa e espagos em branco mostraram-se com o grau mais baixo
de importancia para confiabilidade no website-protétipo de venda de livros. Vale mencionar ainda a total falta de
importancia destes itens para o grupo powerful Choleric (tendem a agir com rapidez). Observou-se curiosamente
também o grau de importancia mais alto na maioria dos itens para o grupo perfect melancoly, caracterizando
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fig. 34 - Lumsden e Mackay (2006, p. 478): Gatilhos de confiabilidade por tipo de personalidade
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sua nessecidade de analisar todos os fatos antes de tomar uma decis@o. Design, usabilidade e qualidade de
informagdo desempenham um papel importante para se adquirir confiabilidade em um website de compras,
confirmando estudos de Banati, Bedi e Grover, para todos os quatro tipos basicos de personalidade.

2.2.6 Recebimento do produto (livro) e satisfagao

O recebimento do livro faz parte das ramificagdes da rede que deve funcionar fora do website. Desempenham
papel importante para garantir o bom funcionamento de toda a rede interligada (Levy 1993) e garantir toda a
confiabilidade conquistada dentro da livraria online. Dentro da fase de compra é necessario explicitar o tempo
e tipo de entrega a ser utilizado, para que o usuario possa juntar a informagé@o dentro de sua avaliagdo das
vantagens e desvantagens de se comprar o especifico livro através da livraria online. Se o livro for entregue
em tempo menor que o prometido no site, 0 consumidor traduzira o fato como um ponto positivo. Mas caso seja
constatado um atraso de entrega, a confiabilidade conquistada durante todo o processo de procura, escolha e
compra, podera retroceder.

Ao contrario de outros produtos, o livro tem a grande vantagem de dificilmente apresentar defeito ou alguma pega
quebrada em uma entrega pelo correio. Mas a livraria online deve apresentar explicitamente no site quais os
passos para devolugéo ou troca do livro recebido.

Asatisfacdo de compra ocorre se as expectativas de compra foram atendidas e desempenho do produto favoravel
(Miranda 2005, p. 108). No caso do produto livro 0 desempenho néo sera de grande importancia nesta avaliagéo,
mas serdo observados se o titulo recebido confere com a edigéo correta e se o contetdo de fato condiz com
a sinopse e informagdes exibidas no site (dependendo de alguns titulos 0 ano da edi¢éo apresenta contetido
diferenciado). Um usuario insatisfeito ndo retornara ao site para uma segunda compra.

2.3 Marketing one-to-one

Personalizagdo ou Marketing one-to-one é o processo de utilizar informagdes captadas de um consumidor para
incidir solugdes personalizadas para este mesmo consumidor (Peppers e Roger 1997, apud Murthi e Sarkar 2003,
p. 1344-1362). Peppers e Roger (1997, p. 63) sugerem que ao invés de vender-se um produto para 0 maximo
de consumidores possiveis durante periodo de venda definido, um sistema com marketing one-to-one usa banco
de dados e comunicagéo interativa, coletados do consumidor, para vender 0 maximo de produtos e servigos
possiveis pela vida toda. E uma estratégia que requer gerenciamento individual por parte do negécio eletrénico.
Afuah e Tucci (2001, p. 30) indicam que a internet reduz a assimetria de informag&o entre o consumidor e a
empresa, gerando um aumento de controle do comprador com relag@o ao vendedor.

Um sistema que lembra as preferéncias e gostos de um consumidor (leitor) € rememora uma visita ao site no
ponto onde foi parado pelo internauta em sua ultima visita, torna-se um motivo dele preferir fazer negécios com a
empresa em questdo ao invés de com um concorrente.
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Pepper e Roger indicam que a maneira correta de fazer a transigdo para um sistema com marketing one-to-one
nao deve incorrer de produto a produto, ou categoria por categoria, mas sim por consumidores. Os autores
sugerem que se deve comegar a mudanga com apenas alguns poucos consumidores mais valiosos para o
negdcio e em seguida expandir.

Segundo Murthi e Sarkar (2003, p. 1344), a personalizagéo se tornou importante em aplicativos com base na
internet: (1) vantagens na competitividade por apresentar um diferencial, (2) uma explosdo de opgdes disponiveis
para os consumidores na internet e empresas agregam valor provendo informagdes de qualidade e adequadas
para simplificar o processo de decisao do internauta, (3) a redugéo drastica de custos em tecnologia da informacéo
e desenvolvimento de banco de dados facilita significativamente as possibilidades financeiras da aplicagao de
processamento e armazenamento de dados de consumidores. Srinivasan, Anderson e Ponnavolu (2002, p. 41-
50) acrescentam que a personalizagdo se mostra como ferramenta eficaz no crescimento do nivel de lealdade
do consumidor.

Em pesquisa efetuada pela Peppers & Rogers group, divisdo da Carlton Marketing, 84% dos respondentes
entrevistados acreditam em mudancas positivas no marketing one-to-one até 2020, e que surgir~ao cada vez
mais negocios para ganhar e manter a confianga do consumidor como objetivo principal (2008, p. 10).

Murthi e Sakar (2003, p.1344) indicam o processo de personalizagdo composto de trés estagios principais: (1)
aprendizado, (2) combinagéo de caracteristicas e (3) avaliagdo. Os autores demonstram uma esquematizagao
do processo de personalizagdo sendo a empresa interagindo com consumidores e fornecedores verticalmente
e a concorréncia e parcerias em interag@o horizontal. As transagdes com personalizagao de produtos e servigos
ocorrem verticalmente da empresa para o consumidor, podendo também ser através de intermediarios, e a coleta
de informagao segue caminho contrério (fig.35).

Aprendizado - 0 processo comega com a coleta de dados do consumidor (leitor) através de informagao explicita
provida pelo internauta ou inferido com base nas intera¢des do leitor no site da livraria.

Combinagéo de caracteristicas — na segunda etapa consumidores (leitores) sdo comparados e combinados
com base em produtos (livros) escolhidos, visitados e analisados e pregos adquiridos. A combinagéao é feita
geralmente por técnicas de filtro por contexto e colaborativo a base de regra.

Avaliagao - o ultimo estagio requer desenvolvimento de medigdo apropriada para assisténcia da eficacia do
projeto de personalizagéo.

Shaffer e Zang (2000, p. 378-397) vao além e afirmam que precos personalizados podem beneficiar
empresas competitivas. Em seu modelo, consumidores sdo herterogéneos em suas preferéncias € ndo agem
estrategicamente. Mais adiante, Chen e Zhang (2001, p. 197-208) expandem a analise de competitividade e
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Consumidores

Processo de
personalizagao:

(1) aprendizado
(2) combinagao
(3) avaliagao

Concorréncia Empresa Parcerias

Fornecedores

Fig. 35 — tabela sobre a inser¢do do processo de personalizagao de Murthi e Sakar (2003)

mostram que preco personalizado é rentavel até com consumidores estratégicos. Personalizagéo de produtos
pode habilitar empresas a melhor diferenciar seus produtos e obter maiores lucros (Shaffer e Zhang). Shaked e
Sutton (1982, p. 3-13) mostram que diferenciagdo de produto gera uma menor competicao por prego derivado de
uma melhor extragéo de informagdes sobre 0 consumidor.

Tirole (1998 apud Murthi e Sarkar 2003, p. 1347) sugere a existéncia de dois tipos de diferenciagéo: vertical,
baseada em avaliagédo de qualidade, e horizontal, baseada em avaliagdo de quantidade. Precos personalizados
representam uma diferenciacdo vertical, enquanto que produtos personalizados representam uma diferenciacéo
horizontal.

2.3.1 Monitoramento do consumidor

Consumidores evitam prover muita informagdes a ndo ser que possam ver claramente seus beneficios (Schartz
1997, p. 72). Em contra partida, empresas tentam coletar o méximo de informag6es do internauta, através de
incentivos (como produtos gratuitos, participagdo em loterias etc), ou por meios mais criativos (como menus
interativos, jogos e no decorrer de multiplas interatividades). Segundo os autores, a coleta de dados eletronicamente
evita erros de informagéo captado por questionarios e formularios (ibidem).
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Segundo Murthi e Sakar (2003, p.1352 -1353) os tipos disponiveis de monitoramento do consumidor (leitor) online

§ao:

(1) coleta de dados de transagdo e compra de produtos: este tipo inclui informagdes sobre o produto
comprado, seu prego, data da compra e outras condi¢des derivadas no momento da compra. O internauta pode
ser identificado por registro prévio ou com ajuda de cookies.

(2) logs do servidor e aplicagao web: este tipo captura dados referentes ao browser utilizado, IP address, data
e hora da interagdo, URL da pagina visitada, area e cookie derivado. Pode-se incluir informagéo adicional sobre
acoes e eventos especiais que possam ter ocorrido durante a interagao.

(3) Cookies: séo pequenos arquivos de texto inseridos no hard disk do browser que ajuda a identificar o usuario
nas paginas e sessoes do site. Os cookies ajudam a entender o comportamento do internauta e repeticdo das
visitas deste ao site.

Os data logs conseguem coletar informacao detalhada sobre a interagdo do consumidor (leitor) com o site, mas
nao podem registrar agdes antes e depois da interagdo nem visita em outras lojas online. Este ultimo pode ser
observado apenas através de monitoramento pelo computador do usuario, como utilizado em algumas pesquisas
da Nielsen NetRatings e Media Metrix. Russel e Kamakura (1994) apresentam que uma combinagao de dados a
nivel individual com dados a nivel da empresa, iria refinar as estimativas coletadas.

2.3.2 Recomendagao de produtos

Segundo Postma e Brokke (2002, p. 137-142) oferta personalizada em lojas online trazem dois grande beneficios:
possibilita prover informagdes de qualidade e precisdo para consumidores €, em troca, frequentemente gera
vendas adicionais. Recomendagdes variam desde testimoniais e avaliagbes de outros consumidores a
recomendagdes personalizadas providas por sistemas de recomendagao. Senecal e Nantel (2004, p. 160) indicam
que a recomendagao pode vir de uma das quatro origens:

(1) fonte pessoal disponibilizando informagao personalizada (ex. minha irma disse que eu vou adorar a histéria
deste livro € o melhor para mim);

(2) fonte pessoal disponibilizando informagé@o ndo personalizada (ex. um renomado expert diz que este livro é
bom para voce);

(3) fonte impessoal diponibilizando informagéo personalizada (ex. baseado em minhas caracteristicas o sistema
de recomendac&o sugere este livro);

(4) fonte impessoal disponibilizando informagéo nao-personalizada (ex. segundo informativos de consumidores
este é o melhor livro do mercado).
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Em estudo sobre o impacto de recomendagédo online personalizada, Seneca e Nantel baseiam-se em trés
determinantes: o tipo de produto recomendado, o tipo de site que propde a recomendagao e o tipo de origem
da recomendac&o. Pesquisas anteriores dos autores indicam que o tipo de produto afeta a utilizagéo de fonte de
informacéo personalizada, bem como, o tipo de website pode influenciar no impacto da recomendagéo. As fontes
podem ser de trés tipos diferentes de sites: lojas online (Amazon.com, Americanas.com efc), sites de servigos
com ligagdo comercial (Mysimon.com, Buscape.com) e sites de servigo sem ligagdo comercial (consumerreports.
org). Segundo Bakos (1997, p. 1673-1692), sites mais independentes e sem ligagéo comercial costumam ser a
preferéncia dos consumidores. O fato de que a origem da recomendagao, bem como o site origem da informagao
terem influéncia na decis&o do consumidor, remetem a preocupagéo com a credibilidade da fonte (Kelman 1961, p.
57-78). Em se tratando do enfoque desta pesquisa seguiremos mais especificamente quanto as recomendagdes
online.

Dentro do enfoque recomendagdes de lojas online Senecal e Nantel separam estas fontes em trés categorias: (1)
outros consumidores (leitores), (2) experts e (3) sistemas de recomendagao. Os autores colocam ainda que estas
trés fontes possuem graus diferentes de influéncia sobre o consumidor durante selegao e decisdo de compra de
produtos (livros). Brown e Reingen (1987, p. 350-362) sugerem que quanto mais personalizada for uma informagéo
dada ao consumidor, mais influente aquela sera na decisao de compra.

Para testar o grau de influéncia destes fatores na decisdo de compra, Senecal e Nantel (2004, p. 162-165)
selecionaram uma mostra de 487 pessoas para participar de uma pesquisa onde deveriam adentrar uma loja
online ficticia (os respondentes ndo sabiam disso) e escolher uma das opgdes de mouse (utilizado como teste
inicial), de vinho e de calculadora para compra utilizando, ou nao, diferentes tipos de recomendagéo do site. Para
cada categoria grupos separados de respondentes recebiam a opgao de visualizar a recomendagao proveniente
de uma das fontes pesquisadas. As opg¢des recomendadas de cada categoria sempre eram as mesmas para
facilitar o controle e néo influenciar no resultado. A opgao recomendada de cada tipo de produto, seguiu padroes
de pertencer ao segundo lugar em preferéncia das pessoas, observados em pesquisas anteriores dos mesmos
autores .

Resultados observados (Senecal e Nantel 2004, p. 166-167) indicam que as recomendagdes tem pesos diferentes
dependendo do tipo do produto, independente da fonte de recomendagdo em uma loja online : recomendacdes de
vinho se mostraram mais influentes na compra do consumidor que indicagdes de calculadora, em todas as origens
de recomendagao (sistema, experts e outros consumidores).

Segundo a pesquisa (ibidem), sistemas de recomendagao em lojas online com base em dados coletados sobre os
consumidores se mostraram uma influéncia mais eficaz na decis@o de compra dos respondentes, com 77% (vinho)
das recomendagdes escolhida como compra. Recomendagdes de experts tiveram segundo lugar na influéncia,
mas com uma propor¢do bem menor, com 52% das indicagdes finalizarem de fato em compra. Em terceiro
lugar, as indicagdes de outros consumidores tiveram 39% de efetividade. As recomendagdes de calculadora
seguiram 0 mesmo posicionamento, mas com porcentagens menor de eficacia: 43% (sistema de recomendacéo),
35% (experts) e 20% (outros consumidores). Acrescenta-se que livrarias online fazem parte do tipo “lojas online”
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denominado pelos autores, podendo apresentar resultados muito parecidos aos testados na pesquisa de Senecal
e Nantel (2004).

Ao testarem os efeitos das indicagdes em simulagao de website de recomendagao com ligagdo comercial, Senecal
e Nantel (2004, p. 166-167) observaram que sistemas de recomendag&o e recomendagdes de experts obtiveram
0 mesmo éxito na indicagdo de vinho (65%) e seguido de indicagdes de outros consumidores com 40%. Os
resultados da recomendacéo da calculadora se mostraram mais uma vez menores nas respectivas porcentagens
de éxito de recomendacgéo: sistemas de recomendacgao (55%), experts (49%) e outros consumidores (35%).

Na abordagem sites independentes (como por exemplo, informes de consumidores) os trés tipos apresentaram
éxitos bem parecidos tanto na recomendagéo de vinho quanto de calculadora. No produto vinho o sistema de
recomendagao influenciou 57% dos participantes, indicagdes de outros consumidores influenciou 55% e indicagdes
de experts, 52%. No produto calculadora as porcentagens também foram parecidas: a lideranga foi para outros
consumidores com 36%, segundo para experts com 32% e sistema de recomendagéo com 31%.

Segundo conclusdes dos autores, consumidores séo de fato influenciados por sistemas de recomendacdo em
suas decisbes de compra online. Produtos sob indicagéo de sistemas de recomendagédo com base em dados
coletados sobre os e-consumidores foram selecionados para compra duas vezes mais. Calculando a média de
resultados dos trés tipos de site, a recomendagéo por sistema foi a que obteve maior sucesso em influenciar
consumidores na decis&o de compra.

2.3.3 Sistemas de recomendagao

Sistemas de recomendagdo podem ser classificados em 6 diferentes categorias de acordo com o tipo de
informag&o utilizada para gerar a indicagéo: (1) sistemas de filtro baseado em contetido (content-based filtering
systems), (2) Sistemas de filtro colaborativo (collaborative filtering systems), (3) Sistema de filtro demogréafico
(demografic filtering systems), (4) sistema de recomendagéo com base em conhecimento acumulado (knowlegde-
based recommender systems), (5) sistema de recomendagdo com base em utilizagao (utility-based recommender
systems) e (6) sistema hibrido de recomendagéo (hybrid recommender systems) (Nageswara e Talwar 2008, p.
21).

(1) Sistemas de filtro baseado em conteudo (content-based filtering systems) - utilizam dados sobre os
produtos e informagdes sobre 0 usuario. Esta linha se baseia mais em descri¢oes e contelido dos itens do que
escalas providas pelo consumidor (leitor). Ao invés de criar uma correlagdo do usuario-para-item, se utilizam
de correlagdes item-para-item. Em se tratando de livros, o processo de recomendagao se inicia com coleta de
dados sobre titulo, autor, descrigdo, categoria etc. Em uma segunda etapa, usuario fornece nota em uma escala
para referido livro. Para titulo ainda n&o classificados, o sistema correlaciona descrigdes de diferentes itens com
classificagéo prévia do leitor.
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Utilizando a figura 36 como exemplo, onde diferentes usuarios classificaram livros como relevantes e ndo-
relevantes, o sistema recomendaria ao usuario 1 o livro D3 (datawarehousing and data mining: implementing
strategic knowledge managment) correlacionando o contetido do outros livros considerados relevantes pelo
usuario 1: D1 (Mastering datamining: the art and science of customer relationshio management), D2 (Discovering
knowlegde in data: an introduction to data mining) e D4 (Datawarehousing and data minig for telecomunications).
Algumas vantagens citadas pelos autores sdo (2008, p. 22):

- ndo requerimento de dados de outros usuarios.
- possibilidade de recomendar produtos a usuarios com gostos muito especificos.
- pode prover explicagdes sobre o item recomendado explicitando o contelido que causaram sua recomendagao.

- ndo tem problemas com usuarios que inseriram escala classificatéria pela primeira vez.

As desvantagens citadas abrangem:

- a caracterizages e representagdes feitas manualmente por humanos pode trazer resultados muito subjetivos,
caros, com dispendio de tempo e as vezes erréneos.

- a filtragem ndo possui método aplicado para achar algo inesperado durante procura. O sistema recomenda
apenas itens com direcionamento similar aos produtos ja classificados pelo consumidor, causando ineficiéncia
com internautas de primeira visita.

- produtos s&o limitados a descri¢éo e classificacdo inicial. A técnica se limita na classificagao explicitada.

Title of the document User-1 User-2 User-3 User-4
D Mastering Data Mining: The Art and Science of Yes No No ?
Customer Relationship Management
D2 Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Yes No No 7
Data Mining
D3 Datawarehousing and Data Mining: Implementing i ? No Yes

Strategic Knowledge Management

D4 Datawarehousing and Data Mining for Yes ? 7 7
Telecommunications

D5 Semiconductor Physics : Nb 'No Yes Nb

D& Physics of Semiconductor Devices No No 9 9

Vl:n' Knowledge Management in Theory and Praclice No Yes 7 ?

D8 Knowledge Management for the No Yes No 7

Telecommunications Industry

Fig. 36 — exemplo de correlagdo em sistema de filtro baseado em contetdo (content-based filtering systems) para geragdo de recomendagao.

(2) Sistemas de filtro colaborativo (collaborative filtering systems) — sistemas que criam recomendagdes
utilizando informagdes coletadas de grupo de usuarios com relagéo ao produto em comum. O objetivo do sistema
é sugerir novos produtos (livros) ou predizer sua utilidade baseado em dados coletados sobre preferéncias do
consumidor em visitas anteriores e opinides de outros usudrios de gosto parecido. O sistema nao faz analise dos
itens. Cada produto (livro) temidentificagdo Unica e as correlagdes séo feitas através de similaridade (neighborhood

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 89



2. secdo2

based approach) e rede bayesiana, com decomposigéo de valores singulares para classificagéo de rede e indugéo
de aprendizado. As correlagdes entre o internauta procurando recomendagdes e outros usuarios séo computados
e agrupados por similaridades e as predi¢des dos itens que o internauta ndo classificou sdo apresentadas com
base nas preferéncias dos outros usudrios de seu grupo de similaridades. A figura 37 exemplifica a predigéo de
classificagéo para o usuario X referente ao livro 6. O sistema procura outro usuario com classificagao de livros
similar ao do usuério X. Como o usuario 2 explicitou classificagdo similar nos livros 2, 4 e 7, provavelmente ambos
0s usuarios terdo opinides parecidas quanto ao livro 6.

Outra maneira de se chegar a uma predi¢do para o usuario X, seria correlacionar as classificacdes deste com
varios usuérios de gosto similar, ao invés de correlacionar com apenas um internauta de gosto mais parecido.

As vantagens deste sistema abrangem:

- ndo ha a necessidade de gerar representagdes e caracteristicas de produtos. O julgamento é baseado nas
escolhas do grupo de similaridades.

- a escala classificatoria pode ser bastante abrangente, ja que a técnica néo requere envolvimento de pessoas.
- 0 sistema pode correlacionar com género cruzado para apresentar resultados inusitados.
- ndo requere conhecimento aprofundado de area especifica.

- a qualidade das recomendagdes aumenta com o tempo, devido ao acimulo de informagdes do grupo de mesmo

nicho.
Livro1 | Livro2 | Livro3 | Livro4 | Livro5 | Livro6 | Livro 7
User-1 1 3 0 1 0 0 2
User-2 0 1 0 4 0 2 5
User-3 5 0 1 0 4 5 0
User-4 0 1 0 3 0 2 3
User-5 0 2 0 4 0 1 1
User-X 0 1 0 4 0 ? 5

Fig. 37 - exemplo de correlagéo por similaridade de usuérios onde o usuario 2 e X exprimem mesma classificagéo para os livros 2,4 e 7.
Consequentemente, a predi¢éo da classificagdo do usudrio X para o livro 6 sera 2.

As desvantagens do sistema sao:

- quando um item novo entra no sistema, ndo pode ser recomendado para nenhum usuério até que algum
internauta o classifique.

- 0 sistema precisa de um enorme banco de dados com informagdes de milhares de usuérios para ter efeito
preciso em uma quantidade grande de produtos.

- na pratica, até usuarios mais ativos classificam apenas alguns produtos criando uma matriz muito esparsa de
dados.
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- Em um pequeno ou médio nicho de pessoas, sempre existem individuos que possuem gostos fora do padréo.
Para estes usuarios o0 sistema raramente consegue sugerir com precisao.

(3) Sistema de filtro demografico (demografic filterinmg systems) — sistemas que utilizam informagoes
demograficas como género, educagao e idade. O sistema trabalha com colegdes de caracteristicas ocorrentes
com frequéncia formando esteredtipos de usuarios e supde que todos os usuarios pertencentes a determinado
esteredtipo tem gostos similares. Quando um novo usuario entra no sistema, ele é classificado para um determinado
grupo de esteredtipo. O sistema de recomendagdo demografica utiliza informagéo prévia dos usuarios e suas
opinides como base de recomendagéo e usa as descrigdes do usuario com relagdo a um produto e classificagao
de pessoas que gostaram do mesmo item.

Nageswara e Talwar (2008, p. 24) indicam que Grundy, um sistema de recomendagéo demografico, foi um dos
primeiros sistemas de recomendac&o de livros desenvolvido por Elaine Rich. O Grundy criava modelos de usuarios
com base em esteredtipos e os utilizava para guia-lo na tarefa de sugerir novos titulos que o leitor pudesse achar
interessante. Grundy associava termos utilizados nas auto-descriges dos usuarios e estere6tipos pré-definidos
e expandia para classificagao de atributos para formar classificacéo dos livros.

As vantagens deste sistema segundo os autores s&o:
- ndo requere historico de classificagdo dos usuarios como nos sistemas com base em contetido e colaborativo.
- método rapido e direto para criar sugestdes baseadas em observagaoes limitadas.

- 0 sistema pode ser implementado rapidamente e faciimente.

As desvantagens descritas abrangem:
- & necessario coletar informagdo demogréafica completa sobre os usuarios para que a filtragem seja eficiente.
- 0 sistema tem problemas com usuarios e itens novos

- a formagado de modelos demogréaficos é baseada na generalizagdo de interessses do usuarios. Com isso
recomendam o mesmo livro para pessoas classificadas no mesmo esteredtipo e as sugestées acabam sendo
generalizadas.

(4) sistema de recomendagao com base em conhecimento acumulado (knowledge-based recommender
systems) — sistemas que se baseiam em correlagdo de conhecimentos coletados sobre especificos produtos e
necessidade dos usuarios. Segundo Towle e Quinn (2000) o sistema utiliza modelos de usuarios e modelos de
produtos. Diferentemente dos outros sistemas, os autores acreditam que a informagao coletada do usuario em
correlagdo com os modelos de produtos podem auxiliar nas recomendagdes mais dificeis e aliviar o problema
do internauta de primeira viagem e classificagdes esparsas. Martinez, Barranco, Pérez e Espinilla (2007, p. 1)
utilizaram uma base linguistica ao invés de numérica para melhor acessar qualitativamente informagdes relativo
a percepgoes, gostos e necessidades. Segundo os autores, o sistema recomenda produtos 0 mais perto possivel
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das necessidades do usuario correlacionando a similaridade entre as descri¢des dos produtos e as caracteristicas
do consumidor. Neste tipo de filtragem os autores separam a formulagéo da recomendagéo em trés etapas: (1)
coleta de informagao do usuario sobre suas preferéncias e gostos, (2) calculo das similaridades entre preferéncias
dos usuarios e descri¢des dos produtos e (3) formulagéo da recomendagéo.

(5) sistema de recomendagdo com base em utilizagao (utility-based recommender systems) - sistemas
que criam sugestdes a partir da utilizacdo de cada produto para o usuario, correlacionando a necessidade do
consumidor com os produtos disponiveis sem tentar criar generalizagbes de longo prazo sobre os usuarios. O
perfil do usuario entdo se concentra nas fungdes de utilidades e atributos do produto relacionado ao primeiro.
O método néo apresenta problema de dados esparsos, considerando que néo baseia suas recomendagdes em
estatisticas acumuladas e pode incorporar diversos fatores que contribuam no valor do produto, como prazo de
entrega, garantia e preferéncias do consumidor, ao invés de atributos especificos do produto (Burke 2002, p.
332-334).

Robin Burke (ibidem) resume em uma tabela (fig. 38) as caracteristicas de cada um dos sistemas de recomendagao
vistos nos itens de 1 a 5.

(6) sistema hibrido de recomendacgao (hybrid recommender systems) - mistura de sistemas que procuram
a combinagdo das vantagens de diferentes métodos e a redugdo das desvantagens de cada um. Segundo
Nageswara e Talwar (2008, p. 25) muitos sistemas de recomendac&o hibrido utiliza a combinagéo dos métodos
com base em contelido com colaborativo para evitar algumas limitagdes e desvantagens de suas respectivas
atuagdess separadas.

Técnicas

Background

Input

Process

content-based

Atributos de
produtos

Classificacdo de
produtos pelo usuarios

Gera classificador que
correlacione com
comportamente do usuario.

collaborative

Classificacdo de produtos
POr usuarios.

Classificacao de produtos
por U.‘;“f']”[}‘x.

Identifica usuarios similares
e extrapola de suas
classificacdes de produtos.

demog rafic Informacao demografica Informacao demografica Identifica usuarios com
do usuario e respectivas do usuario informagao demografica
classificacées de produtos. similar e extrapola suas
classificagoes do produto.
k led Atributos de produtos. Utilidade e funcao dos Aplica a funcao dos
nowiedge- Conhecimento de como produtos que descreva as produtos e determina sua
based estes produtos atendem preferéncias dos usuarios. classificacdo.
a0s usuarios.
Descricdo dos interesses e Infere correlacdo entre
utiIity-based Atributos dos produtos. necessidades dos usudrios. produto e usudrio

Fig. 38 — Resumo de Burke (2002) sobre os diferentes tipos de sistemas de recomendagao
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2.4 Folhear livros virtualmente

Com os atuais avangos da internet, as possibilidades de consumidores interagirem com produtos e ambien-
tacdes em 3 dimensdes (3D), proporcionam uma nova forma de experiéncia virtual. Segundo Klein (1998,
p.195-203) a experiéncia virtual é definida como um estado psicolégico e emocional que consumidores passam
enquanto interagem com produtos em 3D.

O pesquisador (ibidem) sugere que experiéncia virtual pode ocorrer em 3 cenarios: (1) informagdes de atributos
especificos sobre um produto facilmente acessiveis pela internet; (2) formato da informagdo apresentada
possibilitando alterar o grau de importancia dado por consumidores aos atributos; (3) antncios na internet auxiliando
o aprendizado do consumidor através dessas experiéncias. Como resultado, a disponibilizagédo do manuseio 3D
pode transformar uma experimentagao de atributos em uma pesquisa informativa bem mais detalhada, trazendo
uma redugéo de risco percebido precedente a compra.

Considerando que uma das maneiras mais eficazes de consumidores aprenderem sobre produtos ¢ através de
experimentacao e utilizagéo, essas experiéncias sao trocas crescentes que intensificam a qualidade de interagao
cognitiva e afetiva com produtos. A utilizag&o de uma visualizagdo dindmica em 3 dimens6es no comércio eletrénico
tende a ser um aliado poderoso para proporcionar uma experiéncia de affordance (tépico 1.2) mais perto do real.
Através desse tipo de interagdo os consumidores podem aprender sobre as formas, textura e fungdes percebidas
de um produto/objeto movendo e girando seus corpos para inspeciona-lo sob angulos diferentes.

Segundo indicado em pesquisa de Flavia Miranda (2005, p.122), um estudo sobre o impacto de affordance
através de visualizagdo de produtos em 2D e 3D, em websites de comércio eletronico, mostra resultados de que a
qualidade do conhecimento e decisao pelo produto foram significativamente mais elevados na exibigao interativa
em 3D. A pesquisadora continua que apesar de affordances tateis serem os mais relevantes a experiéncia do
consumo, uma experiéncia virtual é incapaz de influenciar a aprender além da analise indireta; por sua vez,
quando affordances comportamentais forem mais relevantes a experiéncia do consumo, os resultados do estudo
oferecem apoio para uma maior aprendizagem do consumidor.

No caso de livros, texturas, rotacdo e dimensdes nao tem tanta importancia quanto vislumbrar o conteudo da
obra. A possibilidade da experiéncia de folhear virtualmente as paginas internas de livros para conhecer parte
de seu contetdo tem se mostrado importante ferramenta para coleta de informagdes mais detalhadas pelos
leitores durante as etapas de busca de informacéo e decisdo de compra. Expectativas e observagdes em prol
do manuseio virtual foram notados durante algumas etapas da pesquisa desta dissertagéo (topicos 4.2, 4.4, 5.2
e 5.3). Considerando que o objetivo de muitas experiéncias do design em ambiente para interagdo humano-
computador é impacto, envolvimento e interagdo humana o mais facil possivel (Heeter 2000), Haubl e Trifts
indicam que ajuda através de design interativo em ambiente de e-commerce tem influéncia significativa na tomada
de decisdo do consumidor. Li, Daugherty e Biocca complementam (2001, p. 6) que pela experiéncia virtual 3D
consumidores tendem a perceber produtos com maior proximidade da realidade, o suficiente para diagnosticar
potenciais beneficios e utilizagdo do produto.
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Em estudo exploratério de Li, Daugherty e Biocca (2001) participantes foram pedidos para verbalizar o que
pensavam e sentiam enquanto interagiam com produtos em visualizagdo 3D em um ambiente e-commerce.
Os resultados observados indicaram que consumidores passam por processos psicoldgicos similares em uma
experiéncia direta. Diversas caracteristicas associadas com a simulagao virtual de produtos em 3 dimens6es
foram observadas: presenca, diversao interativa, affordance virtual e relevéancia pessoal da interagdo. Com base
em 13 atividades psicologicas identificadas durante interatividade pela internet, os autores pocuraram averiguar
quais manifestagdes estariam relacionadas a interagdo com visualizagdo 2D e quais manifestagdes estariam
relacionadas com 3D. As atividades psicologicas (fig.39) foram separadas em trés grupos (baseados no processo
dual de percepgdo da informag&o, perspectiva do comportamento do consumidor — Hirschman 1984; Holbrook
e Hirschman 1982 - e teoria do envolvimento - Celsi e Olson 1988; Mitchel 1979; Rothschild 1984; Zaichkowsky
1985:

- aspectos cognitivos: consiste de atengéo a atributos do produto, sua avaliagdo, questionamento dos atributos,
interesse em aprofundamento de informagdes e intengao de compra

- aspectos associativos: inclui envolvimento pessoal, envolvimento em terceira pessoa e associagao de atributos
do produto

- aspectos experimentais: formados de presenca real e natural, diversdo na interagdo com atividade, expectativas
de melhor experiéncia futura e affordance.

Categoria
Envolvimento pessoal
Envolvimento 3?pessoa

Atencdo a atributos
do produto

Avaliacao de atributos
do produto

Associagao de
atributos do produto

Questionamento
sobre atributos

Interesse por
aprofundamento
de informagdes
Intengido de compra
Presenca real

Presenga natural

Diversao na interacao
com atividade

Definigédo
relevancia percebida sobre produto e seus atributos para si mesmo
relevancia percebida sobre produto e seus atributos para terceiros

atencgao a especifico atributos do produto como marca, cor, tamanho
Comentarios positivos ou negativos sobre produto ou seus atributos
Conectando comparativamente produto e atributos com outros objetos
para criar associagoes

dividas sobre um atributo do produto

Desejo ou intengao de procuirar mais informagoes sobre atributos do
produto

Espressa intengdo de compra ou nio do produto

Percepcao de produto como se estivesse vendo ao vivo

Percepcao de produto copmo natural, real e acreditavel

sentimento de prazer de interagir virtualmente com o produto

Fig. 39 — 13 atividades psicolégicas identificadas durante pesquisa
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Na pesquisa de Li, Daugherty e Biocca (2001), dois websites comerciais com apresentagdo de produtos em
teste foram criados com as variaveis independentes de (1) visualizagao interativa 3D e (2) grafico estatico 2D.
Resultados indicaram que os participantes se mostraram mais ativos em todas as cinco categorias (atengéo a
atributo, avaliagdo de atributo, quastionamento dos atributos, interesse de aprofundamento das informagdes e
inten¢do de compra) de aspectos cognitivos (fig. 40) enquanto examinavam produtos em 3D.

Aspectos cognitivos Interatividade 3D 2D estatico
Atencgao ao atributo 63,45% 36,55%
do produto

Avaliagdo do atributo | 75,29% 24,711%
do produto

Questionamento 75,34% 24,66%
dos atributos

Interesse por 80,95% 19,05%
aprofundamento

de informagoes

Intengdo de 75% 25%
compra

Fig. 40 — aspectos cognitivos identificadas em interatividade 3D e 2D

Dentro de andlises referente aos aspectos associativos, as 3 categorias integrantes (envolvimento pessoal,
invlovimento em terceira pessoa e associa¢ao de atributos do produto) também se mostraram mais ativas na
interacdo 3D do que na visualizagéo 2D.

Aspectos associativos Interatividade 3D 2D estatico
Envolvimento 75,45% 24,55%
pessoal

Envolvimento 62,86% 37,14%
32 pessoa

Associagiao 59,09% 40,91%
de atributos

do produto

Fig. 41 — aspectos associativos identificadas em interatividade 3D e 2D
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Uma atividade mais atuante na visualizagéo interativa 3D também foi verificada em todas as categorias (pre-
senca real e natural, diversao na atividade vicariante, expectativas de experiéncias mais ricas e affordance) dos
aspectos experimentais.

Aspectos experimentais | Interatividade 3D 2D estatico
Presenga natural 100% 0%
Presenca real 100% 0%
Diversdo na interagdo | 96,96% 2,04%

com atividade

Expectativas de 68,42% 31,58%
melhor experiéncia

futura

Affordance 85,19% 14,81%

Fig. 42 — aspectos experimentais identificadas em interatividade 3D e 2D

2.4.1 Efeito de presenca em folhear virtualmente

Um dos resultados positivos da aplicagéo de ferramenta que possibilite usuarios a folhear livros virtualmente
€ aumentar a sensacgdo de presenca, uma das dimensdes necessarias para caracterizar flow (tdpico 1.7) com
um sistema de vendas online de livros. Presenca, também conhecido como telepresenga € a ilusdo de estar em
contato com o real, através de uma midia indireta, no caso do comércio eletrénico de livros: a internet. Biocca
(1997) indica:

Em ambientes virtuais, padrdes de energia que estimulam um estrutura para aqueles que com
experiéncia no ambiente fisico real conseguem estimulaa 0 mesmo processo perceptivo automatico
que geram nossa percepgao estavel do mundo fisico real.

Por sua vez, duas caracteristicas que foram identificadas por Seuer (1992) como antecedentes de presenca foram
interatividade e riqueza de informag&o visual. O autor define interatividade como “extenséo de midia que o usuério
pode participar em modificar forma e conteido em tempo real”, portanto, o0 processo de comunicagdo é percebido
como interatividade quando agéo e retorno séo trocados em tempo real. Falando em termos de livros no e-commerce,
0 ato de um usuario poder folhear digitalmente as paginas de um livro para expllorar seu conteido em tempo real
pode transmitir a ilusdo de presenga do livro através da percepgéo de controle e interatividade em rempo real com o
miolo da obra. Afigura 43 de Li, Daugherty e Biocca (2002) exemplifica a relagao e influéncia de presenga, affordance
e experiéncia digital na interagao usuario (consumidor) e midia (site de vendas de livros).
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Midia (livraria online)

Caracteristicas da midia
(livraria online)

¥

Presenca » Affordance Virtual

| !

Caracteristicas . .
Affordance Percebida » Experiéncia Digital
do usuario P 9

Consumidor (leitor)

@ Affordance Real

Produto (livro)

<=

Fig. 43 — modelo de experiéncia digital de Li, Daugherty e Biocca (2002)

2.5 Cauda longa (Long Tail)

Em 1988, um alpinista chamado Joe Simpson escreveu o livro “Tocando o vazio” (Touching the void), que narra sua
experiéncia perto da morte em uma escalada nos Andes peruanos. Apesar de boas criticas, o livro obteve venda
modesta e ap6s algum tempo foi esquecido. Uma década depois John Krakauer escreveu “No ar rarefeito” (Into thin
air), também dentro do tema alpinismo, sobre sua subida ao Everest. O livro virou sensagéo editorial imediatamente
€ em pouco tempo o seu predecessor “Tocando 0 vazio” voltou a vender.

A editora Ramdom House imprimiu uma nova edi¢do e promoveu “Tocando o vazio” junto ao livro de Krakauer e logo
depois langou também uma vers&o capa dura revisada. O livro manteve-se no Bestseller list do New York Times por
14 semanas e no mesmo més a ICF Films langou um documentario da histéria nos Andes. Atualmente o renascido
das cinzas “Tocando o vazio” ja ultrapassa as vendas de “No ar rarefeito”.

Chris Anderson (2004), editor da revista Wired, em seu artigo The long tail, indica que o causador deste efeito foi
a Amazon.com. Mais especificamente a ferramenta da recomendagdes do site, que, como explicado mais a fundo
no topico 2.3.2. O sistema automatico de recomendagdes, através de dados coletados sobre comportamentos dos
e-consumidores durante navegagéo na loja online, pode delimitar que pessoas que procurassem livro de Krakauer,
provavelmente teriam interesse também no livro de Simpson, criando assim indicagéo personalizada, ou marketing
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one-to-one (tdpico 2.3). Recomendago esta, exposta no site através da opgao “Costumers who bought this product
also bought..."(Consumidores que compraram este produto também compraram...).

0 nome do efeito Long Tail (cauda longa) refere-se ao final do grafico de vendas (fig. 44) que relaciona popularidade
de produtos com vendas, onde o comércio tradicional seguiu por muito tempo a regra 80/20 de Paretto (Anderson
2004). A regra 80/20 diz que os produtos mais populares de determinada loja (livraria), correspondem a 20% do total
de produtos e geram 80% do lucro da loja (livraria). Os restantes 80% dos produtos também vendem, mas em uma
quantidade bem menor. Com a determinagéo desta diretriz, livrarias fisicas, precisam focar nos 20% mais populares
pois ndo existe espago fisico para alocar a maioria dos 80% que trazem uma margem de lucro bem menor. Anderson
mostra duas grandes limitagdes ao negécio de entretenimento puramente fisico para tentar explorar além dos mais
populares:

(1) O negbcio precisa encontrar audiéncia local. Um cinema, por exemplo, s6 ira exibir um filme que atraia um
minimo de 1500 pessoas em duas semanas para pagar o custo de aluguel dos direitos de exibicdo. Ao mesmo
tempo, uma loja de CDs precisa vender pelo menos 2 copias de CD por ano para pagar os custos de uso de seu
espago na prateleira. O autor ndo cita valores especificos para livros, mas o camiho é o mesmo: seleciona-se o que
vai ser exposto na loja de acordo com a popularidade do titulo ou direcionamento proposto da livraria (a Malazartes,
especializada em livros infantis, ndo expde livros de editoras como Saraiva e Ediouro, déo preferéncia a publicacdes
com um diferencial).

(2) A segunda restricao é o proprio espaco fisico. Uma livraria s6 pode ter no seu estoque X livros, e a ndo ser que
0 espaco de estoque e da loja sejam ampliados, esse nimero X se mantera. Com isso o livro escolhido para ocupar
uma prateleira, mesmo que sob venda consignada (ou seja, paga-se a editora somente apds a venda do livro), deve
vender ou ser trocado por outro que venda.

Vendas

20% mais popular  80% Titulos por popularidade

Fig. 44 — anatomia do Long Tail
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O editor da Wired sugere que por uma conveniéncia de ndo-necessidade de espago de prateleira para alocagao de
livros traz a livraria online a grande vantagem de apostar nos livros especificos e direcionados aos nichos, que por
si s6 ndo trariam vendas suficientes para entrar na livraria fisica, mas cujo montante de vendas da totalidade dos
livros especificos suplantam as vendas dos 20.000 principais titulos. Tanto na Amazon quanto na Netflix, Jukebox e
ltunes os niimeros dos nichos ultrapassam osprodutos populares (fig.45). A exemplo do livro “Tocando o vazio®, de
Joe Simpson, langado em 1988 com modesta vendagem por uma década, ser redescoberto ap6s o surgimento do
livro “No ar rarefeito”, de Joe Krakauer, sobre 0 mesmo tema alpinismo. Segundo Anderson, os Bestsellers € os livros
especificos trazem lucratibilidade igual e itens populares ndo possuem mais 0 monopdlio do mercado. A internet é
a ferramenta principal para a quebra da regra 80/20 de Pareto. A figura 45, com base nos graficos apresentados
por Cris Anderson (2004) mostra a anatomia do Long Tail € a lucratibilidade das empresas Rhapsody e Amazon
com produtos obscuros, que ndo s@o encontrados em lojas fisicas. Block-Schwenk (2006) complementa Anderson
quando escreve sobre a ascencdo da obscuridade, denominado em seu artigo como “miss” (fora do alvo). Segundo
a autora, o faturamento dos 20% (regra 80/20) séo baseados em hits (acertos no alvo), ao invés de vendas totais.
Os dois fatores que criaram o paradigma dos hits estdo se tornando obsoletos: audiéncia e espago. Com as novas
tecnologias os consumidores conseguem encontrar livros obscuros e de nichos especificos. A medida que leitores
encontram titulos especificos, possibilita-se que o consumo desses livros aumente, criando, por conseguinte, uma
demanda por maior producéo e descoberta de titulos ainda mais obscuros.

A livraria online tem a vantagem de explorar a fundo as possibilidades do mercado de nichos e livros especificos
pela simples nédo exigéncia de espago fisico para alocar livros. Considerando a preferéncia (80,4%) de leitores
verificada durante esta pesquisa (visto mais especificamente nos topicos 4.1, 4.2, 5.1 e 5.2) por procuras objetivas
em sites, existe uma oportunidade lucrativa de se expandir o interesse inicial do leitor a outros livros através de
indicagdes personalizadas (também conhecido como marketing one-to-one) com base em dados coletados durante
visita do internauta ao site e comparagéo com outros usuérios. Verificou-se durante pesquisa que dentro do &mbito
de usuarios em compras de livros em livrarias online, 67% dos respondentes indicou receptividade positiva a

musicas encontradas
no Rhapsody e lojas Rhapsody Amazon

populares

Produtos obscuros encontrados
somente online

Ndmero de
Plays por més
no Rhapsody

musicas encontradas
somente no Rhapsody

| |
39.000 100.000 200.000 500.000

Titulos por popularidade

Fig. 45 — numeros do Long Tail: Rhapsody.com e Amazon.com faturam igualmente com produtos populares e obscuros
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indicagdes personalizadas de livros a partir de uma primeira escolha e sentem-se ao menos curiosos para conhecer
as indicagdes (topicos 4.2 € 5.2).

O artigo de Anderson (e seguido por Block-Schwenk 2006) indica 3 diretrizes importantes para se maximizar o
impacto do Long Tail:

1 - O negdcio deve oferecer grande variedade de produtos

Alocalizagdo dos consumidores emrelagéo a quantidade significativa de interessados em determinado titulo ndo € mais
importante. O essencial € que consumidores existam, independente de onde estejam localizados. Como resultado,
quase tudo vale a pena ser oferecido na internet pela possibilidade de encontrar um consumidor interessado no
produto (livro) pertencente a cauda longa (Long tail). Para quem gosta de documentarios, por exemplo, a Blockbuster
ndo é o lugar para procurar procurar o titulo. Existem muitos documentarios e eles ndo vendem o suficiente para
justificar sua alocagéo nas prateleiras da Blockbuster. O melhor local para encontrar qualquer documentério obscuro
é a Netflix, que detém mais de mil documentarios para consulta e aluguel, por conta da vantagem da néo necessidade
de alocagéo espacial dos filmes. Em 2003, metade de todos os alugueis do documentario “Capturing the Friedmans”
nos EUA foram feitos através da Nefflix.

A mesma filosofia e abrangéncia pode ser aplicada a livros. A linha diviséria entre livros esgotados e livros impressos
esta cada vez mais perdendo exatiddo e a relagdo entre livrarias e localizagéo geogréfica se torna gradativamente
inexistente. A exemplo citado por Anderson e comentado por Block-Schwenk, atualmente a Amazon.com aproximou
a facilidade de comprar livros usados com a facilidade de comprar novos. O que resulta no grafico da fig.45 com a
maioria das vendas da Amazon serem de produtos obscuros, ou “misses”.

2 - Deve ser cobrado o minimo possivel

Anderson baseia-se no mercado da musica para mostrar que a cobranga poderia ser menor. O iTunes vende cada
musica por 99 centavos (de dolar), que € o mesmo prego praticado por cada musica vendida dentro um CD fisico.
Considerando que a venda de musicas (mp3) online € um negacio puramente virtual € ndo inclui gastos com produgao
do CD material, da caixa pléstica, da impresséo da capa e encarte, da impressao em silk no préprio CD, da gravagao
do CD, do espago para alocagdo emprateleira e todos os outros gastos relacionados a manutengao de uma loja fisica
e seus funcionarios, Anderson sugere que o prego total deveria ser 79 centavos (de dolar) por misica e que o lucro
seria maior, tendo que pre¢os menores levam pessoas a comprar mais (Anderson 2004).

No caso da venda online de livros ha ainda a necessidade de produgdo material do objeto livro, mas a redugéo
de gastos com espago de prateleira para alocagdo e a manutengéo da loja fisica e seus funcionarios acontece
da mesma forma, possibilitando a redugéo do prego. A exemplo disso, a Travessa.com, além de oferecer pregos
menores que a sua ramificagao fisica, possibilita a ndo incluséo do prego de frete para entregas no Rio de Janeiro: é
utilizado transporte prdprio para entregas locais. Ja no caso de e-books e audiobooks o gasto com material impresso
é inexistente, tendo que leitores podem fazer o download dos textos/imagens e sons digitalmente pela internet.
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Abre-se um mercado promissor para editoras de impressao por demanda, eliminando gastos iniciais elevados na
produgéo grafica de uma primeira tiragem minima (geralmente entre 3000 e 5000 livros) e alocagado dos mesmos.

3 - Ajude o consumidor a encontrar o que precisa e possibilite a descoberta de produtos obscuros do fim da cauda
longa (long tai)

Eric Clemons, professor da Wharton School (PENN University), é aficcionado pela cerveja Dogfish Head World Wide
Imperial Stout que custa 160 dolares por caixa. Ao contrario do trajeto percorrido pela distribuicéo por lojas fisicas,
a cervejaria Dogfish ndo procurou Eric, ou nicho em que o professor pertence, mas sim foi encontrada por ele. O
professor de Wharton faz parte do nicho especifico que gosta de conhecer novas marcas e diferentes sabores de
cerveja. Antes de ter ouvido falar na Dogfish, Eric Clemons provou outras cervejas obscuras, como por exemplo,
Victory Hop Devil da India, que conheceu através da internet: “Eu nunca teria comprado a Dogfish Head sem ler
comentarios e artigos da ratebeer.com ou sem experimentar outras tantas cervejas tdo ou mais interessantes pelo
caminho” (Brynjolfsson, Hu € Smith 2006, p.67).

A exemplo do professor Eric Clemons, Brynjolfsson, Hu e Smith indicam que apesar do beneficio do menor prego
pela compra online ser um grande atrativo, percebeu-se em suas pesquisas que pessoas estao dispostas a pagar
mais caro pela possibilidade de encontrar uma variedade muito maior de produtos obscuros que atenda seu nicho
de interesse.

No entanto, nesta infinidade de opgdes, quanto mais produtos estiverem disponiveis, mais dificil € para encontrar
0 que se procura. Se consumidores ficam abarrotados de opgdes tendem a comprar menos pela frustragdo de néo
encontrar objetos de desejo. Portanto, os autores sugerem que € criticamente importante que para se beneficiar
do long tail o site precisa prover ferramentas para facilitar a descoberta de produtos, e correlatos obscuros, tanto
pela procura ativa quanto passiva. Seus estudos indicam que ferramentas de busca e sistemas de recomendagdes
eficazes podem ser grandes aliados na descoberta e compra de produtos novos e obscuros, resultando em uma
mudanca de distribuicio das vendas da empresa.

Seguindo a linha de busca de informagdes, vale mencionar as diferentes possibilidades de cada ramificagdo do
negdcio misto: em uma tipica livraria fisica quase toda informag&o disponivel sobre um livro provem dos vendedores
ou editoras. Em contraste, em uma livraria online, além da informagéo disponibilizada sobre os livros por descrigao,
sinopse e manuseio digital, ha a possibilidade de conhecer comentarios e criticas de outros leitores, profile
personalizado, indicagdo automatica e listagem, informagdes que se mostram (tdpico 2.3) bastante influenciadoras
nas decisdes de compra.

Através de um interesse inicial por musicas da Bestseller Britney Spears (dentre os 20% mais populares), o internauta
que adentra o site da Rhapsody, associa automaticamente, por sistema recomendagao hibrido do site, o estilo de
musica da cantora pop com outros artistas similares (similar artists), influéncias (influencies) e artistas que ela propria
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Mais populares (20%)

Ho poubt

Colocagao de vendas da Amazon.com

Fig. 46 — colocagao de vendas de artistas na Amazon.com e caminho de descobertas de titulos da cauda do long tail através de correlagao
de estilos pela Rhapsody.com

influencia (followers). Com esta associagdo automatica o internauta descobre que a cantora Pink tem estilo musical
similar. Subsequentemente, ao se investigar Pink, percebe-se que o conjunto No Doubt é uma influéncia para a
cantora e que que por sua vez recebeu influencia do grupo The selecter, que pertence ao setor de produtos obscuros
do Long tail, como representado graficamente na figura 46.

Um sistema similar, mas sem fins lucrativos, foi iniciado como estudo cientifico no site Pandora.com?, onde os
internautas indicam nome de um artista de seu interesse e o site cria automaticamente uma estagéo de radio que
toca aleatoriamente musicas de artistas similares, influéncias e seguidores do estilo.

Para simular o mesmo tipo de correlagdo em livros pode-se iniciar uma busca pelo internacionalmente famoso Harry
Potter, de J.K. Rolling. As recomendacdes geradas pela Amazon giram em torno dos produtos diretamente derivados
do mundo de Hogwartz e seus personagens, mas explorando mais a fundo a opgao “people who bought this product
also bought...” encontram-se outros titulos de nicho similar, entre eles a trilogia do também famoso (mas néo tanto
quanto Harry Potter) Eragon, de Christofer Paolini. E a partir desse, opg¢des de livros similares se multiplicam para
diversos titulos de Cornelia Funke e sua série Ink Spell, subsequentemente The battle of the Labyrinth (Rick Riordan)
e The alchemist - secrets of the immortal Nicholas Flamel (Michael Scott), titulos obscuros que ainda ndo estao
disponiveis no Brasil. Segundo pesquisas de Brynjolfsson, Hu e Smith (2006) 40% dos livros vendidos na Amazon
sdo titulos que ndo seriam encontrados em livrarias fisicas.

Os autores (Ibidem, p.70) predizem que estes nimeros irdo aumentar com o passar do tempo como consequéncia
de retornos positivos e compras sequenciais pelo lado dos consumidores; e mudanga de tipos de produtos rentaveis
pelo lado dos produtores. Os autores desenvolveram uma tabela para representar estas mudangas, demonstrado

Nota® - atualmente o site Pandora.com esta fechado para acesso de pessoas residentes fora dos EUA por conta de atritos com

licenciamento e leis de direitos autorais de outros paises
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Primeira compra Segunda compra
Produtor o , . .
Vendedor Custo: espaco de prateleira virtual, - Crescimento de incentivos para desenvolver

produgao sob demanda, entrega eletrdnica novos produtos

- Benficio: agregar consumidores - Aplicagao de estratégias de marketing

- Novos intermediérios e hovas estruturas
da industria
Consumidores - Ativo: melhoria nas ferramentas de procura, - Mudanga do gosto e expectativas do consumidor

opgao de mostra gratis como resultado a exposigao a novos produtos

- Passivo: sistema de recomendagao, - Retorno positivo em nichos por ferramentas
e-vitrines dinadmicas, opinides especializadas de indicagao automaética e outrso consumidores

- Combo: comentarios de outros consumidores, - Mudancas culturais proveniente do acesso
comunidades online informativas a diversidade de fontes de informagao

Fig. 47 - relacéo de consequéncias relacionadas a primeira compra e segunda compra pelo e-commerce

na figura 47.

Segundo Anderson, negécios (livrarias) mistos, que possuem tanto loja fisica quanto loja online como ramificagbes
de vendas, podem atingir um espago maior de publico com todo o seu potencial. E necessario planejar ambas as
ramificagbes com base nas expectativas e necessidades do usuario (leitor) como John R. Patrick (2003) sugere,
com ambas as ramificagdes da empresa se complementando para atingir uma area maior de possibilidades, como
representado graficamente pela estrutura do Long fail da figura 48.

lojas
fisicas

comeércio
misto comércio
puramente
Vendas : digital
L

Titulos

Fig. 48 — setorizagdo da Long Tail por tipo de comércio
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3. Livrarias

ABarnes & Nobles iniciou suas atividades como muitas outras livrarias: administrada pela familia em uma esquina
ocupando um espago pequeno com livros abarrotados até o teto e de atmosfera bolorenta. A visitagao resumia-se
aolhar em volta para descobrir um livro interessante e ir embora. Em entrevista a revista HSM Management (2009,
p.21-28), Pedro Herz indica que 0 comego da Livraria Cultura néo foi muito diferente: sua mée iniciou o negdcio de
aluguel de livros na sala de sua casa (bairro do Jardins, em Sao Paulo) nos anos 40.

Antecedendo Pedro Herz, Leornardo Riggio, CEO da Barnes & Noble, deu o passo adiante e construiu em 1971
a sua primeira super loja com 9,2 mil metros quadrados em New York (Peter e Olson 2008, p. 65) e a partir dai 0
numero de lojas se multiplicou. Riggio adotou um enfoque de vendas baseado no entretenimento e ambientagéo.
Segundo o CEO da empresa “passear nas lojas e fazer compras é uma forma de entretenimento”. E ainda: “para
os clientes, passear e comprar é uma atividade social’. De acordo com o porta-voz da empresa, a filosofia por
tras da estratégia é quanto mais clientes a livraria atrai para dentro da loja e quanto mais s&o estimulados a
permanecer ali, mais livros vendem (ibidem).

Para Diane Etherington, dona da livraria especializada no publico infantil “Children’s hour” em Salt Lake City,
Utah, uma livraria deve ser uma lugar agradavel tanto para os consumidores quanto para os empregados (Rosen
2008, p. 19). No més anterior a sua entrevista, a livraria havia passado por sua quarta transformagéo e dobrou
seu tamanho para 4 mil pés quadrados, seguindo os passos iniciais da grande Barnes & Noble: “a Barnes & Noble
fez isto a mim. Eu deveria envia-los uma grande carta de agradecimento”. Além de livros infantis, outros itens
relacionados ao publico (bijouteria, roupas, brinquedos e bonecas) foram introduzidos ao negécio e tem trazido
o6timos resultados. Etherrington complementa: “nés vendemos uma sensagao de que isto € um pequeno pedago
do paraiso.

Peter e Olson (2008, p. 65) afirmam que o sucesso da Barnes & Noble ndo provem tanto do que ela vende, mas
da forma como vende. Tanto as lojas fisicas quanto online oferecem uma atmosfera que torna a compra de livros
uma experiéncia calorosa, acolhedora e convidativa.

Capitulo 3.1 — Comportamento do consumidor

A Associagdo Americana de Marketing (AMA) define comportamento do consumidor como a “interagéo dindmica
entre afeto e congnicao, comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes
relacionadas a troca”, ou seja, 0 comportamento do consumidor envolve os pensamentos e 0s sentimentos que as
pessoas experimentam e as suas agdes no processo de consumo, incluindo também todos os fatores do ambiente
que influenciam os pensamentos, 0 sentimento e as agdes, tais como, comentarios de terceiros, propaganda,
informagdes, embalagem, aparéncia etc. (Peter e Olson 2008, p.5).

Segundo os autores, 0 comportamento do consumidor é dindmico: as opinides, 0s sentimentos e as agdes dos
grupos de clientes-alvo (nicho) e da sociedade em geral mudam constantemente. Aentrada da internet no cotidiano
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na sociedade atual, por exemplo, mudou a maneira de se procurar informagdes sobre produtos e servigos. Devido
ao seu dinamismo, as estratégias que funcionam em determinado periodo em um mercado especifico podem
nao funcionar em outros momentos e com outro publico. Quanto mais se conhecer sobre a maneira como séo
as interagdes do pensamento, dos sentimentos, das agdes e do ambiente no consumidor individual, no grupo de
nicho e na sociedade, melhor se pode satisfazer as expectativas e desejos do publico.

O comportamento do consumidor é determinado também pelas trocas entre as pessoas, onde abre-se méo de
algo de valor por alguém e recebem outro algo em troca. Mais comumente associado a renuncia de dinheiro, ou
outro objeto de valor, por parte do cliente para obter produtos e servigos do comerciante.

Peter e Olson (2008) indicam que os trés principais motivos de empresas estarem se transformando para atender
melhor os consumidores s&o (1) reconhecimento de resultados de sucesso em oferecer aos consumidores
produtos de qualidade; (2) ganho sensivel de qualidade nas pesquisas de marketing e do perfil do consumidor
com informagdes detalhadas sobre compradores e usuarios reais; (3) florescimento da internet trazendo mudancas
significativas na maneira como consumidores visitam as lojas e compram.

Nessa tematica, os autores apontam trés abordagens de estudo sobre o comportamento do consumidor:

Interpretativa — tem base em estudos de antropologia cultural para compreender o consumo e seus significados.
Os principais métodos aplicados séo entrevistas abertas e longas, e discussdes em grupo (Focus Group).

Tradicional — baseia-se em psicologia e sociologia para tentar explicar a tomada de decisdo e comportamento do
consumidor. Os principais métodos sdo com experimentos e levantamentos.

Ciéncia do marketing — tem base na economia e estatistica para predizer as escolhas e 0 comportamento do
consumidor. Os métodos principais sdo a modelagem e a simulag&o.

Nos EUA, trés grupos usam informagdes e pesquisas sobre o comportamento do consumidor: organizagées de
marketing, organizagdes governamentais e politicas € consumidores. Seus interesses tem base na possibilidade
de influenciar as interagdes e as trocas dos consumidores com outros grupos.

As organizacdes de marketing englobam ndo apenas empresas com foco em venda de produtos, mas também
hospitais, parques, universidades, museus, livrarias etc.

As organizagbes governamentais incluem grupos (nos EUA) como Comisséo Federal do Comércio e a
Administragéo de Alimentos e Medicamentos. Exemplos no Brasil seriam o BNDES e a Anvisa.
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Os consumidores e compradores organizacionais que tem interesse nas informagdes trocam riquezas por
variados produtos e servigos. Sua atengéo esta voltada para trocas que os ajudem a atingir metas e a entender
seu préprio comportamento.

Os autores enfatizam a necessidade de se ter um modelo estrutural para pesquisar e compreender os consumidores,
a fim de facilitar o desenvolvimento de estratégias eficazes. Trés fatores devem ser pesquisados e analisados para
entender o consumidor e tragar estratégias competentes: (1) afeto e cogni¢do do consumidor, (2) comportamento
do consumidor e (3) ambientes do consumidor. Esses trés fatores e suas mutuas interagées e influéncias sao
representados na figura 49 através do esquema de andlise do consumidor.

Os 3 elementos estéo ligados por setas de duas vias indicando suas correlagdes e influéncia mutua e a alteragao
de um destes elementos gera consequentemente mudangas nos outros dois. E um sistema reciproco onde
qualquer um dos trés pode ser causa ou consequéncia de uma mudanga em um determinado momento.

Suaiqu

Fig. 49 — esquema de anélise do consumidor: trés elementos envolvidos e suas relagdes entre si

3.1.1 Os trés elementos de analise

Os elementos (1) afeto e cognicao referem-se a 2 tipos de rea¢do mental exibidos pelos consumidores a estimulos
e eventos em seu ambiente. O afeto esta relacionado aos sentimentos em relagéo aos estimulos e eventos, e as
reagdes emocionais. Podem ser favoraveis ou desfavoraveis € se apresentar em intensidade variavel. A cognicéo
esta relacionada as percepgdes e opinides a respeito de um produto em particular e refere-se a estruturas
mentais e aos processos de conepgao, compreencao e interpretagdo de estimulos e eventos, que baseiam-se em
conhecimentos, experiéncias, significados e crengas armazenados na mente dos consumidores.

O (2) comportamento do consumidor esta relacionado as agdes fisicas que podem ser diretamente observadas
e avaliadas por outras pessoas, também chamado de comportamento observavel. As estratégias desenvolvidas
para influenciar o afeto e a cognigdo de consumidores devem em ultima analise provocar um comportamento
observavel no consumidor.
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0O (3) ambiente do consumidor esta relacionado a todas as coisas que sdo externas e influenciam a maneira como
0 consumidor pensa, sente e age. Incluem-se ai estimulos sociais (grupos de referéncia, cultura, subcultura)
e estimulos fisicos (objeto, situagdo, anuncios). A analise do ambiente do consumidor é indispensével ao
planejamento estratégico para estimular e influenciar positivamente o consumidor.

3.1.2 Afeto-cogni¢ao

Ao entrar em uma livraria o cliente se depara com um ambiente complexo com diversas informagdes, categorias de
assuntos, pessoas e muitas vezes outros produtos (CDs, DVDs, papelaria etc). O consumidor processara grande
quantidade de informagdes, tomara inimeras decisdes no decorrer do tempo e faré a maioria de suas opgdes com
facilidade e sem grande esforgo. Algumas escolhas irdo envolver consideravel reflexdo (cogni¢do) que tomem
alguns segundos ou minutos. Esse exemplo de pesquisa e decisdo de compra aparentemente simples e cotidiano,
na verdade envolve interagdes complexas entre varios aspectos do ambiente da livraria, do comportamento do
cliente e de seu sistema afeto-cognitivo.

Peter e Olson (2008) destacam que o sistema afeto-cognitivo dos consumidores esta ativo em todos os ambientes,
mas apenas algumas dessas atividades internas s@o plenamente conscientes. A maior parte é realizada no
subconsciente. Através de interpretagao e atencéo seletiva, o consumidor presta aten¢ao a determinados aspectos
do ambiente e ignora outros. Adicionalmente, o consumidor faz uma analise dos produtos (livros) disponiveis para
verificar se atendem as suas necessidades.

O afeto esta relacionado a respostas emocionais ao passo que a cogni¢do consiste em reagdes mentais, que
sdo produzidos respectivamente pelo sistema afetivo e sistema cognitivo. Embora os 2 sistemas sejam distintos,
estdo em grande medida interconectados e se influenciam mutualmente. Por sua vez, o afeto-cognigéo influencia
e interconecta com os outros elementos do circulo de analise do consumidor (fig.49)

Segundo Peter e Olson (2008) as pessoas podem experimentar 4 tipos de reagao afetiva: emogdes, sentimentos,
estados de humor e avaliagdes. Cada tipo pode gerar uma reag&o positiva ou negativa, favoravel ou desfavoravel.
Os 4 tipos diferem em relagdo ao nivel de excitagéo fisica ou intensidade em que séo sentidos, sendo as mais
fortes podendo ser transmitidas para reagdes fisioldgicas, como pressao alta, suor etc. As reagdes de intensidade
inferior trazem reacdes afetivas mais brandas e difusas. Com base em tabela exibida pelos autores a figura 50
expde essas variagoes € intensidades correlatas.

O sistema afetivo é amplamente reativo e abrange 5 caracteristicas (Peter e Olson 2008, p. 40):
(1) néo consegue planejar, tomar decisdes reflexivas ou propositalmente tentar alcangar um objetivo.

(2) reage de forma imediata e automatica a aspectos significativos no ambiente e as pessoas tem pouco controle
direto sobre suas reagoes.

(3) As reacdes afetivas podem ser sentidas fisicamente.
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Tipos de reagao afetiva Nivel de exitagao fisiologica Intensidade do sentimento

Emogdes Maior excitaggo e ativagdo Mais vigoroso

Sentimentos especificos

Estados de humor

Avaliagdes Menor excitacao e ativagao Mais brando

Fig. 50 — alguns exemplos dos tipos de reagéo afetiva abrangem: amor, alegria, medo, culpa, raiva, cordialidade, dedicacéo, satisfagao,
repulsa, tristeza, prontidao, mansidao, calma, melancolia, apatia, tédio, agradavel, bom, ruim, desfavoravel.

(4) pode reagir a praticamente qualquer estimulo, a seus proprios comportamentos e aos pensamentos gerados
pelo sistema cognitivo.

(5) Areagdes afetivas sao aprendidas e podem mudar com aquisi¢éo de experiéncia pelo consumidor.

O sistema cognitivo é altamente sofisticado e realiza processos mentais elaborados: entendimento, avaliagéo,
planejamento, deciso e raciocinio.

Entendimento - interpretar ou determinar o significado de aspectos especificos do ambiente (fisico ou online).

Avaliagao - julga se determinado aspecto do ambiente ou de seu préprio comportamento € bom ou ruim, positivo
ou negativo, favoravel ou desfavoravel.

Planejamento — analisar como é possivel solucionar um problema ou atingir um objetivo.

Decisdo — compara solugdes alternativas para um problema com base em suas caracteristicas de interesse e
escolhe a melhor opgao.

Raciocinio — Atividade cognitiva que ocorre durante todos 0s processos

A principal fungéo do sistema cognitivo é interpretar, perceber o sentido e compreender os aspectos significativos
de suas experiéncias pessoais e criar sgnificados simbolicos e subjetivos que representam suas interpretacoes
pessoais. A segunda funcéo € processar essas interpretagdes ou significados ao realizar tarefas cognitivas, como
identificar metas, avaliar os procedimentos para atingir as metas, escolher o melhor procedimento e pér em pratica.
A quantidade e intensidade do processamento cognitivo pode variar amplamente entre situagdes, produtos e
consumidores. Ao entrar em uma livraria (ou em uma loja online), por exemplo, consumidores fazem diversas
interpretagdes cognitivas, criando significados simbdlicos e subjetivos que representam suas interpretagdes
pessoais dos estimulos que encontram, como aspectos do ambiente, folhear livros, pegar informagdes com
vendedor ou opinides de um amigo.
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Para diversos pesquisadores (Peter e Olson 2008, p.44), os sistemas afetivo e cognitivo atuam independente,
porém correlacionados. As reacgOes afetivas a estimulos do ambiente podem ser interpretadas pelo sistema
cognitivo para tomar uma decisdo de compra: quando se entra numa livraria com bom humor, por exemplo,
probabilisticamente tem-se mais chances de gastar mais do que quando entra-se de mau humor. Entrando com
bom humor fica-se mais propenso a pensar nas qualidades favoraveis da situagao relevando-se problemas como
dificuldade de encontrar livros ou tamanho da fila do caixa, ao passo que com mau humor, percalgos minimos
podem ser codificados como um problema bem maior. As interpretagdes cognitivas dos leitores sobre informagdes
presentes no ambiente podem desencadear reagdes afetivas. Ambos os sistemas estao ligados a significados por
metéforas e quando pensamos, planejamos e tomamos decisdes essas metaforas transmitem aos consumidores
significados sobre o produto (livro). A metaforas permitem que os consumidores transportem informacdes
conhecidas para o desconhecido, criando modelos mentais (de contelidos no caso de livros) e interpretando
affordances de situagdes e produtos (Lakoff e Johnson 1980).

3.1.2.1 — Processos cognitivos na tomada de decisao

Os consumidores interpretam e percebem as informagdes no ambiente ao seu redor e durante esse processo criam
novos conhecimentos, significados e crengas sobre esse ambiente e seu prdprio lugar dentro dele. Naturalmente,
as reagdes afetivas internas e comportamentos séo em si informagdes que podem influenciar decisdes. Para
que essas informagdes influenciem uma decisdo, precisam ser absorvidas, interpretadas e usadas pelo sistema
cognitivo na situagdo de tomada de decisdo: (1) primeiro, 0 consumidor precisa interpretar as informacdes
pertinentes do ambiente (livros em destaque, promogdes, local para apreciar o livro etc) para criar conhecimentos
e significados pessoais; (2) Segundo, é necessario associar ou integrar esses conhecimentos para para avaliar
o livro de interesse ou possiveis condutas e escolher entre comportamentos alternativos; (3) Terceiro, se resgata
da memoria conhecimentos prévios sobre livros (autor, assunto abordado, ilustrador etc) para usar nos processos
de integracéo e interpretagéo.

O processo congnitivo de interpretagdo passa por dois estagios: Atengao e compreensao. A atengao determina
quais informagdes os consumidores selecionam para interpretar ou ignorar e a Compreensao refere-se a como
eles estabelecem os significados subjetivos das informagdes e criam conhecimentos e crengas pessoais.

A etapa seguinte é chamada por Peter e Olson (2008) de processo de integracéo, que se refere a como 0s
consumidores associam diferentes tipos de conhecimeto para formar avaliagdes gerais (sobre produtos,
comportamentos, beneficios etc) e escolher entre as opgdes qual agdo tomar. Além das avaliagdes, 0 conhecimento
sobre o produto que é resgatado e ativado da meméria, pode influenciar os processos de interpretagéo e integragéo.
Observa-se entdo que uma tomada de decis@o envolve processos cognitivos (interpretacdo e integracéo),
influenciados pelos conhecimentos, créngas e significados na memoéria. O modelo exposto na figura 51 é um
resumo apresentado por Peter e Olson (2008) com base nos estudos de Howard e Sheth (1969), Bettman (1979) e
Woodside, Sheth e Bennett (1977). Note que apesar da figura 51 focar nos processos cognitivos, este se relaciona
com os outros dois elementos do esquema da analise do consumidor: Ambiente e Comportamento.
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_’ Ambiente

Processos Cognitivos

Processo de
Interpretagao

' Cogt;?rr:a%én%éo ‘ ’ Memoria

Novos conhecimentos ’ Conhecimento, significados
significados e crencas e crengas armazenados

Processo de
integracdo ‘

Atitudes e intengdes
Tomada de decisdo

Comportamento ‘

Fig. 51 — processo cognitivos dentro do esquema de andlise do consumidor

De acordo com Anderson (1983) o sistema cognitivo pode interpretar praticamente qualquer tipo de informagéo e
criar conhecimentos, significados e crengas. O conhecimento abrange 2 tipos:

- conhecimento geral: relacionado a interpretagdo de informagdes relevantes pelas pessoas em seu ambiente.
Este tipo de cohecimento é armazenado na meméria como proposi¢des que associam ou correlacionam dois
conceitos (exemplo: maquinas fotograficas Nikon = produto caro). O conhecimento geral é episddico e esta
relacionado a acontecimentos especificos da vida das pessoas.

- conhecimento processual: relacionado a como fazer as coisas. Igualmente armazenado na memaoria como um
tipo especial de proposicdo (exemplo: SE insatisfeito com o atendimento, ENTAO néo de gorjeta).

O conhecimento geral e processual estdo organizados em redes associativas como um hipertexto de nds
e interligagdes infinitos (Levy 1993) e estas redes hipertextuais vinculam e relacionam simbolos, conceitos,
informagdo metéaforas etc. Parte desta estrutura de conhecimento pode ser ativada em ocasides especificas.
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Leigh e Rethans (1983, p. 667-672) apontam para dois tipos de estruturas de conhecimento com rede associada
de significados vinculados: esquemas e roteiros. Os esquemas contem predominantemente conhecimentos gerais
episddicos, enquanto que roteiros s&o redes organizadas de conhecimentos processuais. As figuras 52 e 53
mostram as diferengas de interconexdes dessas duas estruturas de conhecimento.

Parte de colegéo

NN

Qutros livros de
mesma autoria

Parece bom

Autor

/
Vale o prego
\ \ Preco

Acabamento do livro \

e Livro

Capa e design Status intelectual Estudo

Livraria perto /

/ de atividade Ler

Bestseller \ Poltrona
/ | \
/

Descontragéo
Vendedor ajudou N Aconchegante

/
Ve Café \
Fila do caixa \

Tirar os sapatos

Assunto tratado

Doce

Fig. 52 — rede associativa de conhecimento com base nos estudos de Leigh e Rethans (1983) e Peter e Olson (2008)

Consultar
/ vendedar Olhar prego
Entrar . Olhar categoria Pegar e Pagar
na livraria [—| Ohar novidades [— "o racce folhear livro | no caixa

Fig. 53 - roteiros: redes organizdas de conhecimento com base nos estudos de Leigh e Rethans (1983) e Peter e Olson (2008)

Os consumidores possuem niveis de conhecimento sobre produtos (livros), os quais podem usar para interpretar
novas informagdes e fazer opgdes de compra. Estes niveis sdo formados quando os sujeitos adquirem conceitos
de significados distintos e 0s associam em categorias maiores e mais abstratas de conhecimento. Nenhum nivel
de conhecimento capta todos os significados possiveis de um objeto, evento ou comportamento. Cada nivel de
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significados € util para determinados propésitos, mas ndo para todos. E importante que tanto na loja fisica quanto
no site da livraria se tenha acesso a informacdes relevantes para que cada leitor em busca de livros possa analisar
os fatores que o interessam de acordo com suas necessidades e preferéncias.

Os pesquisadores Peter e Olson (2008) destacam que consumidores podem ter 3 tipos de conhecimento durante
analise de um produto: atributos/caracteristicas, consequéncias/beneficios e valores.

Atributos: mesmo produtos mais simples tem diversos atributos e as vezes consumidores tendem a pensar
em produtos como um feixe de atributos. Naturalmente, produtos mais complexos, como automdveis, carregam
uma quantidade maior de atributos correlatos. O grau de importancia e significados que as caracteristicas de
um produto carrega variam de consumidor para consumidor, onde influem aspectos afetivos, de experiéncia, de
conhecimento e de crengas.

Beneficios: as consequéncias séo os resultados obtidos quando o produto € comprado e utilizado ou consumido.
Esses beneficios/consequéncias podem ser funcionais ou psicossociais. As funcionais s&o resultados tangiveis
obtidos quase que diretamente pelo consumidores quando utilizam o produto e

abrangem tambem resultados de desempenho tangiveis:

ler determinado livro >>> aumenta o conhecimento sobre determinado assunto

As consequéncias psicossociais referem-se aos resultados psicoldgicos e sociais obtidos com o uso do produto.
Elas sdo internas e pessoais:

ter livro raro de arte alocado visivelmente na sala durante contexto social >>> status cultural

Por sua vez, riscos percebidos sédo relacionados a consequéncias indesejaveis que consumidores querem evitar,
pois podem trazer resultados negativos fisicos e sociais.

Valores: representam metas de vida das pessoas (bem sucedido, respeito, auto realizagdo, seguranga). Os
valores normalmente envolvem o afeto emocional associado a essas metas e necessidades. Atingir a uma meta
basica de vida € um sentimento interno e intangivel, e subjetivo até certo ponto. Milton Rokeach (1973) identifica
dois tipos de valores: (1) o valor instrumental sé@o os modos de conduta preferidos. Formas de comportamento
que tem valor positivo para uma pessoa (diverséo, ser independente, demonstrar auto confianga); e (2) o valor
terminal s&o estados de ser preferidos ou estados psicoldgicos gerais (alegre, bem sucedido).
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Os valores chamados fundamentais s&o essenciais para o auto-conceito. Estes valores sdo os principais elementos
de um auto-esquema, central na rede associativa de conhecimentos. Estes valores exercem uma importante
influéncia no processo cognitivo dos consumidores e seus comportamentos de escolha.

Segundo Edward C. Tolman (1932), o consumidor pode associar os conhecimentos em uma rede associativa
chamada cadeia meio-fim (fig. 53b) que vincula o conhecimentso do consumidor sobre os atributos dos produtos
com consequéncias e valores. As cadeias meio-fim podem ser mais bem formadas e avaliadas quando o leitor
tem acesso a maiores informagdes sobre um produto (livro) para melhor analisar todas as consequéncias que uma
compra pode trazer para si. Informagbes podem ser acrescentadas as pré-concebidas através do site da livraria,
do manuseio fisico e conversa com vendedores na loja fisica, do contato com opinides de outros leitores e grupos
de referéncias etc.

Pode-se utilizar analises de cadeias meios-fim para ajudar identificar os principais atributos e consequéncias a
decisdo de compra para melhor compreender o significado desses conceitos para os consumidores.

Atributos Consequén?ias Ccpsequér)ci_as Valores
Funcionais Psicossociais
Preco razodvel Financeiramente Néo afeta minha Aproveitar
com possibilidade —— afraente —_— programagéo —  enirefenimento sem
de parcelamento financeira mensal preocupagdo financeira
Autora e editora ——— Confianca no materill ——  Acumulacéo confiaGvel ——» Me sairei melhor
livro sobre / conceituadas de conhecimento: em debates sobre o assunto
antropologia status intelectual
do consumo
227 paginas Material atual e Maostrarei contetdo Poderei opinar melhor
linguu portuguesa ———» de leitura répidu Em— para outros em ——+ sobre o assunto em 1 més
Edi¢50 2007 pouco fempo
SOfJChSI em Comprar pela internet Néo vou ploderl Néo pode!el m-onuseg-lo
Séo Paule entrega em dois dias resolver em livraria em uma situagdo social
perto de casa antes de comprar

Fig.53b— simulagéo de cadeias meio-fim direcionada para situagao de livro, com base nos graficos de Tolman (1932) e Peter e Olson (2008)

Além dos fatores analisados cognitivamente, consumidores séo influenciados pelo envolvimento que possuem
com o produto (livro). O envolvimento esta relacionado a percepgao dos consumidores da importancia de um
objeto, evento ou atividade e da relevancia que isto tem para eles (Kruman 1967, p.583-596). Esse envolvimento
com um produto (livro) engloba aspectos afetivos e cognitivos com avaliagdo de conhecimentos meio-fim sobre
consequéncias importantes e afeto emocional. Um produto, um evento, uma marca, um comportamento, uma
situagdo, um ambiente ou vérios destes fatores em conjunto podem ser revelantes ao consumidor e atrair seu
foco. O nivel de envolvimento do consumidor com um produto (livro) € determinado pelo tipo de conhecimento
meio-fim ativado na situagdo, que por sua vez depende de dois aspectos ativados na analise: a importancia ou
auto-relevéncia sentida na relagédo meio-fim e a forca das associagdes entre nivel de conhecimento sobre o
produto (livro) e nivel de auto conhecimento. Celsi e Olson (1988), Monroe (1981) e Moore e Lehmann (1980)
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usam o termo “envolvimento sentido” para enfatizar que o envolvimento é um estado psicoldgico que consumidores
experimentam apenas em determinados momentos e circuntancias. As pessoas sentem-se envolvidas com
produtos apenas em certas ocasides, quando o conhecimento de meios-fim referente a importancia do produto
(livro) € ativado. Com mudanca de circunstancias, o envolvimento pode crescer ou esmoecer.

Celsi e Olson (1988), bem como uma perspectiva semelhante de Bloch e Richins (1983), indicam que o nivel de
envolvimento é influenciado por duas fontes: intrinseca e motivacional. A auto-relevancia intrinseca baseia-se
nos conhecimentos de meios-fim armazenados na meméria. Os consumidores adquirem esses conhecimentos
por meio de suas experiéncias passadas com produtos, onde aprendem que determinados atributos tém efeitos
que o ajudam a alcangar metas e valores importantes. A auto-relevancia situacional é determinada por aspectos
do ambiente fisico e social imediato que ativam consequéncias e valores significativos, como por exemplo,
promogao de Best Sellers, langamento de livros com autdgrafos na livraria e presséo de curto tempo para tomada
de deciséo.

Embora os fatores intrinsecos exergam maior influéncia no envolvimento dos consumidores em algunas casos,
fontes situacionais de envolvimento podem ter uma influéncia maior em varias circunstancias, como quando um
livro de ornamentos arabicos a principio ndo parece ter tanta relevancia para o leitor que remexe titulos em
uma livraria, mas se este leitor esta participando de um projeto teatral de tema oriental onde é responsavel pela
cenografia e diregao de arte, o livro sobre ornamentos passa a ser imprescindivel: um dos leitores entrevistados
durante aplicagdo da metodologia Observacao Fluxo-Tarefa (topicos 4.5 e 5.4) declarou estar vasculhando livros
relacionados a um projeto teatral que estava envolvido. Mesmo que consumidores ndo estejam envolvidos com
livros de assuntos triviais na maioria do tempo, podem ter envolvimento maior por certo periodo derivado de uma
necessidade situacional, como a procura de presente para um aniversario, busca de livro especifico para auxiliar
em disciplina académica etc. Isso mostra que consumidores experimentam algum grau de envolvimento quando
estdo tomando qualquer decisdo de compra, mesmo em relagdo a livros relativamente sem importancia (Peter e
Olson 2008).

Capitulo 3.2 — Estagios de compra

O termo comportamento observavel refere-se as reagdes ou agdes observaveis e mensuraveis dos consumidores,
sendo portanto diferente do afeto-cognicdo por sua possibilidade de observagéo direta. Apesar de parecer uma
analise simples, apresenta algumas complexidades: é preciso determinar o nivel de profundidade de analise
apropriado e é necessario decidir se a observagéo sera de caracter individual ou geral (Peter e Olson 2008).
Embora complexo, o comportamento observavel é um componente indispensével na anélise do consumidor/
usuario. Este precede e desencadeia o afeto e a cogni¢do em alguns casos.

O processo de compra é uma série ou cadeia de eventos cognitivos acompanhados de um unico comportamento
observavel. Mas também pode ser analisado como uma sequéncia de comportamentos. A figura 53¢ mostra uma
sequéncia generalizada de comportamento para compra, mas 0s autores ressalvam que consumidores/usuarios
podem adotar diversas combinagdes da cadeia sequencial (ibidem).
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Em artigo sobre usabilidade na internet, Jakob Nielsen (2000) faz comparagéo entre compra na web e em lojas
fisicas pelo ponto de vista de custo e esforgo. Segundo o pesquisador, o esforgo e tempo despendido para se
pesquisar em lojas fisicas podem ser enormes. Nielsen resume no artigo uma trajetdria generalizada que o usuario
percorre para pesquisar precos e produtos em lojas fisicas: o consumidor deve dirigir até a loja, encontrar local
para estacionar, entrar na loja, vasculhar o interior em busca de um livro (produto), as vezes procurar um vendedor
disponivel para tirar duvida, checar prego e entrar na fila. Caso este leitor queira verificar se um concorrente
oferece prego mais baixo, provavelmente tera de passar por todo o processo novamente. Dificilmente a livraria
concorrente estara ao lado da primeira. Se o livro estiver mais caro na segunda loja, geralmente o consumidor nao
retornara a primeira. Nao vale o esforgo. O autor destaca que, em contrapartida, em um site de venda de livros é
possivel verificar precos de concorrentes a apenas um clique de distancia. Se o leitor se incomodar com falta de
informacao, navegacao dificil, design amador ou falta de confiabilidade no site também pode facilmente ir a outra
livraria online. Na loja fisica, além do esforgo, existe uma presséo presencial sobre o consumidor que o segura na
loja por mais tempo e que pode aumentar as possibilidades de compra.

PRE COMPRA Caniaie Examinar/ler jornais,revistas, sites, outdoors
informeacional Ouwvir-assitir radio, TV. Conversar com amigos,
grupos de referéncia, vendedores

v

Obtencdo de Sacar dinheiro, taldo de cheques, cartdes
recursos financeiros

v

COMPRA Colsie @i Ir & livraria, localizar categoria, procurar livro,
lojas perguntar ao vendedor
v . . . -~
Contato com Folhear o livro, pegar mais informagdes no
produfo préprio livro ou com vendedor, sentar para ler,
ver outros livros de mesma autoria, entrar na
fila do caixa.
v .
_ Pagar pelo livro, levarlo para casa
Transagdo
A 4 . .
POS COMPRA Consumo e Ler o livro, repassa-lo para amigo ou vendelo
para sebo
descarte
v o .
Falar com pessoas sobre a experiéncia de
Reforno leitura e experiéncia de compra e atendimento

na livraria.

Fig. 53c — diretriz de estagios de compra adaptada para livrarias com base na sequéncia comum para compra de bens de consumo em loja
de varejo de Peter e Olson (2008, p. 198)
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1) Contato informacional é o estagio inicial comum em uma sequéncia de compra. Ocorre quando os consumidores
tem contato com informagdes, intencional ou acidentalmente, sobre livros, livrarias ou autores. Incluem-se neste
estagio: ler ou observar anuncios e outdoors, ouvir ou assitir comerciais no radio ou televisao, conversar com
vendedores ou amigos e observar recomendagdes de grupos de referéncia. Bloch, Sherrel e Ridgway (1986, p.
119-126) indicam que os proprios consumidores procuram informagdes sobre produtos, marcas, lojas e pregos.
Vale acrescentar que durante entrevista com vendedores (topicos 4.5 e 5.4) constatou-se que alguns leitores
procuram livros especificos apos comentario ou recomendagéo de pessoas pertecentes a grupos de referéncia
em programas televisivos. Os entrevistados indicaram que as fontes mais comuns de comentarios de grupos de
referéncia provinham dos programas televisivos do tipo mesa redonda e talk shows, como por exemplo, Marilia
Gabriela entrevista, Happy Hour, Saia Justa, J& Soares onze e meia e Sem Censura.

Dentro deste escopo, Beatty e Smith (1981 p. 11-22) sugerem que a busca dos consumidores depende de alguns
fatores:

1-consumidores tendem a buscar mais informagdes quando estdo comprando livros (produtos) mais caros, com
mais visibilidade e mais complexos por trazerem riscos maiores.

2-A busca € influenciada por fatores individuais, como beneficios percebidos, autoconfianga, funcionalidade,
aspecto demografico e conhecimento sobre livro.

3- Esforgo na busca tende a ser influenciado por fatores do mercado (distribuicéo) e situacionais (decisdo em
curto tempo).

Observou-se durante a pesquisa (topicos 4.5 e 5.4) que leitores buscam informacdes também durante a fase de
compra na livraria fisica, quando tem contato direto com o livro, com opgdes de prego e com opgdes de livros de
mesma autoria. Maiores detalhes serdo abordados no tdpico sobre a fase de compra da diretriz (fig. 56).

Estudos de Flavia Miranda (2005) mostram que no caso de geladeira e fogéo os consumidores preferem pegar
informacdes técnicas e visuais na loja fisica onde poderiam tirar duvidas diretamente com vendedores, ver
pessoalmente os aparelhos, bem como manusea-los, apds terem buscado informagdes iniciais no site da loja
(alguns inclusive carregavam consigo informagdes impressas do site sobre os produtos de interesse). Apds
averiguar informagdes em ambas as ramificagdes do negdcio, verificou-se que os consumidores preferem efetuar
a compra pelo site, a fim de aproveitar descontos melhores.

2) Obtengdo de recursos financeiros resume-se ao dinheiro como meio primordial de troca dos consumidores
por produtos desejados. O recurso de troca utilizado é cada vez mais diversificado: cheques, cartoes de crédito,
cartdes de debito, paypal, boletos bancarios etc.

3) Contato com a loja exige que o consumidor (1) localize o ponto de venda, (2) se desloque até o ponto e (3)
entre na loja. A natureza dos consumidores nos seus papeis de compradores, influi na probabilidade de contato
com a loja: algumas pessoas gostam de passear para fazer compras, enquanto outras preferem entrar em lojas
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apenas com obijetivos definidos (Peter e Olson 2008). Durante Observagao Fluxo-Tarefa em livrarias, esses dois
direcionamentos mostrou-se evidente repecurtindo na escolha de fluxo na loja. Alguns leitores curtindo o espago
social e conhecendo livros enquanto efetuam busca aleatdria (exploratéria), estendendo sua visita por mais de
uma hora, enquanto pessoas que se dirigiram diretamente para a categoria de interesse ou ao vendedor em busca
de livros especificos (buscas objetivas). Fatores situacionais e de localizagdo mostraram-se influir na permanéncia
e decisdo de procura durante Observagédo do Fluxo-Tarefa (topicos 4.5 e 5.4). O planejamento e o tamanho do
ambiente também mostraram-se importantes no fluxo e espago social.

Muitos métodos sao utilizados dentro de lojas para promover a possibilidade do consumidor ter contato com
0 produto. Estratégias de descontos, liquidagdes e amostra gratis sdo comumente usados para incentivar
compradores a chegar neste estagio. No caso de livrarias, a organizagao e exposi¢ao de livros nos chamados locais
nobres ajudam a determinar quais livros ficam em evidéncia para que leitores os vejam com maior facilidade. Os
locais nobres da livrarias s@o 0s espagos em que o leitor passa como maior frequéncia ou que precisem trafegar
para chegar a pontos diversos da livraria. Areas proximas & entrada e vitrine, areas centrais e setores proximos
ao caixa sdo alguns exemplos de espagds nobres citados por vendedores e gerentes durante pesquisa para esta
dissertagdo. Outras maneiras de colocar livros em evidéncia tem origem também nas editoras com planejamento
e divulgacdo de langamentos de livros com sessao de autdgrafos com escritor e ilustrador, bem como, palestras
sobre o tema (este ultimo mais frequentemente utilizado em bienais e saldes de livros). Esse tipo de incentivo e
divulgagao as vezes se estende em planejamento mais complexo e séo atrelados a eventos de assunto préximo,
como por exemplo, eventos de Role Playing Game' e dia da crianga.

Segundo Peter e Olson (2008), alguns consumidores se preocupam mais com o0 prego e procuram pontos de
venda com pregos mais baixos, como 0s sebos. Enquanto outros procurem livrarias com atendimento de alto nivel
e que apresentem livros exclusivos, como a livraria Armazem Digital (atualmente extinta).

Durante contato com as livrarias ocorre nova coleta de informagdes, mas em alguns casos pode ser também a
primeira coleta de informagdes. Através da livraria o leitor “esbarra” com livros em destaque que muitas vezes
ndo intencionava procurar. Conversar com vendedores, amigos e outros consumidores pode ser eslarecedor para
conhecer melhor um titulo, encontrar outro livro ou verificar se o que foi encontrado confere com informag&o prévia.

Em geral sdo necessarios para que a compra ocorra:

(1) localizar o livro: devem estar faceis de localizar dentro de uma organizagao simples para o leitor (mapas de
localizacao, displays, tabuletas etc)

1RPG (Role Palying Game) - traduzido como “jogo de interpretagdo de Personagens”, € um tipo de jogo em que os joga-
dores assumem os papeis de personagens e criam narrativas colaborativamente. O progresso de um jogo se da de acordo
com um sistema de regras predeterminado, dentro das quais os jogadores podem improvisar liviemente. As escolhas dos

jogadores determinam a diregéo que o jogo ira tomar.
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(2) obter fisicamente o livro: capas e embalagens atraentes e de formas que chamem ateng@o aumentam a
probabilidade do toque.

(3) pagar no caixa: facilidade e diversidade de opgdes de pagamento diminuem o stress desta fase. Interessante
notar que estes fatores, assim como quase todas as etapas de procura e compra de livios em livrarias, se
assemelham muito com os passos tragados por usuarios em sites de comércio eletronico.

4) Contato com o produto (livro) é o objetivo sequéncial da etapa de contato com a loja, pois o contato fisico
com um produto é um estimulo importante e pode levar consumidores a realizar ou ndo uma compra (Peter e
Olson 2008). Capas e embalagens atraentes influenciam estimulos aos quais os consumidores prestam ateng&o.
Relembrando Rangel (1999), especialmente o consumidor brasileiro sente a necessidade de tocar e sentir um
produto antes de compra-lo.

Durante a fase de contato com o livro, leitores obtém muitas informagées complementares ou constatagdes do que
ja foi coletado previamente. Através do manuseio do livro fisico € possivel observar em primeira mao a qualidade
de impresséo e acabamento da costura de paginas, ambos quesitos importantes quando se trata de um produto
de preco alto ou que contenha primordialmente imagens, como livros sobre arte. Além destes, peso e tamanho
sao observados naturalmente logo no primeiro contato com o livro, mas sua importéncia é determinada pela
necessidade do usuario: um leitor que procure um livro para carregar consigo e ler durante viagens e em filas de
em bancos procurara livros leves e de tamanho facil de transportar, por exemplo.

Informagdes mais detalhadas sobre o livro podem ser consultadas na ficha técnica da publicagao, sempre incluso
junto ou perto da informagao de ISBN'. E possivel identificar categorizagéo e indice de catalogagéo sistematica,
o titulo original (caso o livro seja traduzido), a quem pertence os direitos de reprodugao, os participantes (capista,
escritor, editor, revisor, tradutor, ilustrador etc), diretos da publicagdo do livro e codigo de ISBN'. A figura 18 é
um exemplo de ficha técnica utilizada em livros. Trata-se da ficha técnica do livro “Contos de horror do século
XIX", selecionados por Alberto Manguel. Outras informagbes importantes podem ser encontradas na folha de
rosto e indice, geralmente paginas proximas da ficha técnica, onde o leitor pode verificar os assuntos tratados
em capitulos. Em alguns livros também s&o disponibilizadas informagdes sobre a impresséo gréfica, tipologias e
papeis utilizados para produgéo do livro no colofao, localizado geralmente na parte final do livro.

Dependendo do planejamento da disposi¢ao do livro na livraria é possivel conhecer outras obras do mesmo autor,
outros livros de mesma colegao e outras obras com mesmo direcionamento tematico.

Durante a etapa de contato com o livro muitos leitores observados mostraram interesse em folhear para além
dessas informagdes técnicas e ler capitulos iniciais das obras ou vislumbrar desenhos internos para conhecer

11SBN1: Internationa Standart Book Nunber — c6digo internacional de identificagao de livros
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mais a fundo o titulo para decidir compra-lo ou ndo. Os locais observados durante pesquisa mostraram-se mais
frequentemente ser em sofas, poltronas e cafeteria, disponibilizadas no ambiente da livraria.

5) Transagéo é o ato que consumidores trocam recursos financeiros por produtos e servigos. No caso desta
dissertagao: livros e todos os servigos envolvidos para tornar a procura de titulos literarios um momento agradavel
para o leitor. O mesmo vale para a ramificagdo de vendas pela infernet. Interessante cruzar esse direcionamento
de servico em uma loja fisica com da usabilidade: levar usuarios aos seus objetivos de maneira direta através de
uma experiéncia de satisfagdo que atenda as expectativas dos usuarios.

Tanto na loja fisica quanto na ramificagéo online as opgdes de troca sao variadas e crescem a cada ano. Atualmente
uma loja que se restringe a aceitar apenas dinheiro como forma de pagamento leva desvantagem frente a seus
competidores. O mesmo vale para a livraria online: alguns sites de livrarias visitados durante a pesquisa (t6pico
4.3), se mostravam aptos somente para pagmento através de boleto. Bom, considerando que um internauta
interessado em comprar livros tenha de imprimir o boleto, ir até ao banco, possivelmente procurar local para
estacionar, entrar na fila e pagar, os procedimentos ficam muito préximos com os descritos por Nielsen (2000) para
verificagdo de pregos em lojas fisicas. A ndo ser que o livro s6 possa ser encontrado no site em questao, torna-se
muito mais facil procurar-lo em um website concorrente.

6) Consumo e descarte de um produto ndo é tao facil de delinear devido as diversas caracteristicas envolvidas
em diferentes produtos e servigos. Apesar do caso de livros 0 consumo se resumir ao leitor ler o livro, seu descarte
é variavel de acordo com a relagdo do consumidor com o livro. Apds leitura/uso inicial, livros podem servir de
referéncia futura e assim continuar em uso para outros estudos. Ou entao, podem ser doados para um amigo que
tenha interesse no assunto ou ser vendido para um sebo ou reciclado.

Considerando o direcionamento desta dissertagao, a fase de uso e descarte néo influi muito nos estudos e nao
sera aprofundada, mas vale ressaltar que a experiéncia e grau de satisfagdo no uso do livro influiré no resgate da
memoria em tomada de decis&o futura do consumidor, quando se deparar com livros de assuntos semelhantes,
ou de mesma autoria, ou com mesmo indicador.

7) A comunicagdo, ou retorno, permite que se obtenham informagdes dos consumidores quanto a suas
caracteristicas comportamentais e suas analises do certo produto ou marca. Este retorno ou troca de informagées
pode ocorrer em qualquer parte da sequéncia de comportamento de compra, ndo apenas no final. Esta comunicagéo
com base na experiéncia de consumo de certo produto pode ser: de consumidores a pesquisadores (feedback,
pesquisa, enquetes, avaliagbes de consumiodres); e de consumidores aos consumidores (conversa, sites com
avaliacdo de consumidores, blogs etc).
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Capitulo 3.3 — Ambientac¢do

O ambiente refere-se a todas as caracteristicas fisicas e sociais do mundo externo do consumidor, incluindo objetos
fisicos (livros), as relagbes espaciais (livrarias e a localizagdo dos livros dentro da loja) e 0 comportamenteo social
de outras pessoas (outros leitores, vendedores etc). O ambiente, sendo parte do circulo de analise do consumidor,
pode influenciar as respostas afetivas e cognitivas dos consumidores e seu comportamento (Peter e Olson 2008).
Segundo os autores 0 ambiente pode ser analisado em dois niveis: macro e micro. O primeiro, macroambiente,
engloba fatores ambientais amplos, grande escala, como clima, condi¢des econémicas, ambiente politico-legal,
ambiente socio-cultural e ambiente natural. O microambiente é mais relevante para a pesquisa desta dissertagéo,
pois envolve aspectos fisicos e sociais mais tangiveis do ambiente circundante imediato de uma pessoa. Esses
fatores de pequena escala podem exercer influéncia direta sobre comportamentos, pensamentos e sentimentos
especificos do consumidor leitor.

Peter e Olson (2008) dividem ainda ambientagdo em dois aspectos ou dimensdes: ambiente social e ambiente
fisico. O ambiente social abrange todas as interagdes sociais entre pessoas. Estas interagdes podem ser tanto
diretas (conversar sobre um livro com um amigo ou vendedor) quanto indiretas (observar o pai — grupo de
referéncia — ler um livro sobre determinado assunto) e estas interagdes podem gerar informagdes de aprendizado
a ser armazenado na memoria para futura referéncia em uma situacéo de decisdo. E conveniente diferenciar os
niveis macro e micor do ambiente social

- Macrossocial: onde ocorrem interagdes diretas e indiretas em grandes grupos de mesmo contexto, como cultura,
subcultura e classe social, cujas influéncias sdo amplas e marcantes na determinagéo de crengas e valores

- Microssocial: onde as interacéo diretas sdo em grupos pequenos de pessoas, como familias e amigos, trazendo
forte influéncia sobre os sentimentos, conhecimento e comportamento de consumo. Os grupos microssociais séo
influenciados pela situagdo macrossocial.

Em contrapartida, o ambiente fisico abrange todos os aspectos fisico ndo humanos da area em que o
comportamento do consumidor ocorre. O ambiente fisico pode conter elementos espaciais, como o design de
interiores e planejamento de fluxo de uma livraria, e elementos ndo espaciais, como a temperatura agradavel,
umidade, iluminag&o e siléncio (ou barulho) de uma loja, que podem influénciar o comportamento do consumidor
(Crano e Messe, 1982).

Segundo Peter e Olson (2008), com base em estudos de Graham (1981) e Feldman e Hornik (1981), outros
fatores que também podem influenciar na atitude dos consumidores sdao 0 momento, a situagao e o clima. O
horario do dia, dependendo da localizagao da loja, pode influenciar tanto no fluxo de pessoas quanto na rapidez
na tomada de decisdo de compra de um livro, como por exemplo o horério do almogo num dia de trabalho ou
minutos prévios ao inicio de uma sesséo de cinema. Situagdes particulares de consumidores podem também
influenciar na decisdo por sua necessidade e urgéncia em comprar um livro, COmo um aniversario na mesma
tarde ou urgéncia em adquirir material de pesquisa para alguma disciplina da universidade. O clima externo a loja
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pode ser um determinante fator na deciséo de entrar na livraria € no tempo de permanéncia: como observado em
aplicacao de Obseravgao Fluxo-Tarefa (topicos 4.5 e 5.4), dias de sol e de chuva tendem a trazer fluxos diferentes
de pessoas a livraria.

Visto que o ambiente social e fisico € composto por uma imensa quantidade de elementos, pode ser mais
facil de analisar as influéncias ambientais no contexto de situagdes especificas, que envolve uma sequéncia
de comportamentos que buscam atingir um objetivo, bem como respostas afetivas e cognitivas e os diversos
ambientes em que esses comportamentos ocorrem, como ir a uma livraria comprar um livro necessario para uma
disciplina do mestrado, ou entrar para olhar os Ultimos langamentos de quadrinhos underground (Leigh e Martin
1981, Kakkar e Lutz 1981)

De acordo com Peter e Olson (2008), uma situagao envolve uma sequéncia de comportamentos que buscam atingir
um objetivo, bem como respostas afetivas e cognitivas e os diversos ambientes nos quais esses comportamentos
ocorrem (lembrando a interagdo e mutua influéncia dos trés elementos do circulo de andlise do consumidor
exposto no tdpico 3.1). A complexidade das situagdes varia: podem ocorrer em um Unico ambiente fisico e social
com objetos simples, como a compra de selos no correio ou um livio em um sebo. Podem ocorrer em diferentes
e simultdneos ambientes fisicos e sociais envolvendo objetos complexos e as vezes conflitantes, como procurar
um casaco em um shopping.

Apesar de muitas situagdes comportamentais serem comuns e recorrentes, as vezes 0s consumidores néo
possuem objetivos claros ou conhecimentso relevantes quando se deparam com situagdes novas ou que ndo
sao familiares e precisam interpretar e interagir conscientemente as informagde spara determinar seus objetivos,
identificar fatores importantes e escolher comportamentos apropriados, como um leitor que vai a uma livraria para
verificar se 0 mais recente nimero de uma revista jé esta disponivel e se depara com um langamento de livro com
vinho e autégrafos.

3.3.1 Situagdes genéricas de consumo

Peter e Olson (2008) examinam 5 situagdes genéricas de consumo relevantes para a maioria dos produtos: (1)
aquisicdo de informagdes, (2) ato de fazer compras, (3) aquisi¢éo, (4) consumo e (5) descarte.

Aquisigao de informagdes - relacionado aos ambientes em que os consumidores obtem informagdes relevantes
ao problema que procuram solucionar, como a escolha de uma livraria fisica que o leitor possa averiguar melhor
um assunto de interesse. Esse tipo de situagdo contém fatores sociais e estimulos fisicos que podem influenciar
o afeto, cognicdo e os comportamentos dos consumidores. Algumas informagdes podem ser obtidas de maneira
acidental a medida que os leitores se deparam aleatériamente com as informagdes do ambiente que frequentam,
como no exemplo de entrar na livraria no momento de um langamento ou vasculhando livros em destaque nas
areas nobres na livraria. Pode-se também obter informagdes de maneira intencional ao procurar conscientemente
informages sobre um livro ou autor especifico.
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Os autores consideram dois comportamentos genéricos especialmente importantes nas situagdes de aquisicao de
informacéo: contato informacional e comunicagao, considerando que aproximadamente dois ter¢os das compras
no varejo as decisdes séo tomadas na propria loja.

Fazer compras —abrange caracteristicas fisicas, espaciais e sociais dos lugares em que 0s consumidores procuram
os produtos e servicos que desejam. Uma imensa quantidade de fatores fisicos pode afetar o comportamento dos
consumidores e suas cognicdes e estados afetivos.

Os fatores sociais mencionados por lllingworth (1991) abrange quantidade de vendedores e caixas disponiveis
na livraria, o tratamento oferecido aos leitores, a companhia de amigos ou parentes, as outras pessoas que se
encontram |a e a lotag&o. Todos esses aspectos do ambiente de compra podem influenciar os comportamentos,
as cognigdes e as respostas afetivas dos consumidores.

O local da livraria é outra influéncia ambiental decisiva no contato com a loja. No caso de restaurantes fast-food
e lojas de conveniéncia de alimentacéo, por exemplo, & importante que estejam localizadas em pontos de trafego
intenso. Em um outro exemplo, boutiques pequenas em shoppings procuram estar localizadas perto de lojas-
ancora, como a C&A, que atraem muitos consumidores e as lojas menores se beneficiam do trafego préximo
as suas portas. No caso de livrarias, estudos expostos nos topicos 4.5 e 5.4 referente a verificagdes obtidas da
aplicacdo de Observagao do Fluxo-Tarefa trouxeram resultados significativos quanto a questéo da localizagéo e
sua relagdo com tipos de leitores e fluxo interno (Peter e Olson 2008).

O contato com o produto é um outro fatorimportante afetado pelas caracteristicas do ambiente. Peter e Olson (2008)
sugerem que a probabilidade de contato com o produto diminui em lojas que consumidores ficam desestimulados
a permanecer por longo tempo. Direcionamento este seguido pela Barnes & Noble, segundo porta-voz da prépria
empresa, a filosofia por tras da estratégia & quanto mais clientes a livraria atrai para dentro da loja e quanto mais
sdo estimulados a permanecer ali, mas livros vendem. E seguido de perto por livrarias menores, como a Children’s
hour em Salt Lake City, Utah. Para Diane Etherington, dona da livraria especializada no publico infantil, uma
livraria deve ser uma lugar agradavel tanto para os consumidores quanto para os empregados (Rosen 2008).

Utilizando o exemplo da Hallmark, empresa americana conhecida pelos seus cartdes com mensagens,
que remodelou seus displays de produtos usando faixas coloridas para identificar diferentes tipos de cartées
comemorativos e ajudar clientes a encontrar rapidamente os cartdes adequados. O exemplo mostra o interesse
dos varejistas em tornar o ambiente de compra atraente, informativo e facil de usar (Gardner e Siomkos, 1986).
Como visto no capitulo 2 — comércio eletrénico, este também é um direcionamento vislumbrado pelos estudos de
usabilidade e design centrado no usuario.

Situagdo de aquisi¢do — abrange estimulos sociais e fisicos presentes no ambiente em que o consumidor adquire
o0 produto. Em alguns casos, 0 ambiente de aquisi¢do é semelhante ao ambiente de compra, mas raramente é
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identico. Em algumas lojas, 0 ambiente de aquisi¢éo é criado para ser bem diferente do ambiente de compra,
como por exemplo, em uma loja de automdveis o ambiente de aquisi¢do pode ser uma sala separada, utilizada
exclusivamente para negociagéo, onde vendedores e cliente se retiram para negociar os detalhes finais da aquisicao
e fechar o negécio. Pode-se também ter o ambiente de compra interferindo no ambiente de aquisicdo, como
quando vai-se ao supermercado e na fila do caixa para efetuar aquisi¢éo, existem displays de produtos (revistas,
chocolates, balas) para estimular a compra por impulso. A aquisi¢ao de informagdes e os ambientes de compra
e aquisicao também podem sobrepor-se, mas que quando mal empregados, podem trazer resultados negativos:
Peter e Olson (2008) sitam exemplo da cadeia americana de supermercados A&P que experimentou veicular
anuncios em televisdes dispostas no corredor do caixa. Além dos cosnumidores acharem o contato informacional
muito invasivo, poucos clientes deixavam a fila para pegar um produto que estivesse sendo anunciado.

Em livrarias fisicas, observou-se durante pesquisa, que 0 ambiente de aquisi¢do normalmente néo esta separado
do ambiente de compra e do ambiente de aquisi¢ao de informagdes. Verificou-se que nas proximidades do caixa
sdo exibidos produtos de facil manuseio que nao necessita de longa analise para tomada de decisdo de compra,
objetivando assim, uma aumento de probabilidade da compra por impulso. Alguns dos produtos mais comumente
observados préximo aos caixas durante Observagéo Fluxo-Tarefa nas livrarias fisicas (tdpicos 4.5 e 5.4) foram:
agendas, canetas, imas com pensamentos ou ditados, cartdes de felicitagdes, livros de interesse genérico (ideais
como presente de Ultima hora, como “Guia dos curiosos” e livros-dedicatéria sobre amizade, mae, pai etc). Em
algumas situagdes, alguns exemplares dos livros de maior destaque eram alocados também préximo ao caixa.
Observou-se, por exemplo, durante aplicagdo da Observagéo Fluxo-Tarefa que a colegéo de livros Crepusculo,
Eclipse e Amanhecer, de Stephenie Meyer eram dispostos, além das &reas nobres da livraria, nas proximidades
dos caixas e pontos de informag&o da livraria Siciliano de Botafogo.

Situagao de consumo - abrange estimulos sociais e fisicos presentes no ambiente em que os consumidores de
fato usam e consomem os produtos e servigos que adquirem. Os comportamentos de consumo (e 0s processos
cognitivos e afetivos correspondentes como prazer satisfagao ou frustrag@o) séo mais relevantes nessas situagoes
(Milliman 1986). O autor relaciona mais diretamente ambientes de consumos relacionados com alimentagéo e
exemplifica que ambientes de consumo limpos, organizados, bem iluminados e sedutoramente decorados nos
restaurantes podem intensificar o prazer dos consumidores pelos produtos adquiridos. O design do ambiente
pode ser decisivo para a satisfagéo dos clientes. Tomando um exemplo de ambientacéo do artigo de Patricia
Strand (1991), a Host International, uma divisdo da Marriot corporation, recriou o bar Cheers! (fig. 54 ) do famoso
programa televisivo norte americano de mesmo nome, colocando a camisa de Sam Malone do time de beisebol
Red Sox, emolduranda na parede, uma imagem indiana de madeira na porta e uma Jukebox automatica Wurlitzer,
além de réplicas em tamanho real de dois frequeses conhecidos da série de TV: Norm e Cliff.

O ambiente de consumo em uma livraria fisica pode ter influéncias positivas e negativas na deciséo de compra
do leitor, considerando que muitas livrarias integram ao seu espago interno cafeterias com intuito de mesclar

1 Cheers - sitcom (situation of comedy) americana de Charles-Burrows-Charles Productions transmitida pela entre 1982
e 1993, sendo uma das séries de televisdo mais longas, com 11 temporadas e 273 episddios e um dos seriados comicos

de maior audiéncia nos EUA.
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Fig. 54 — Detalhes do Bar Cheer em Boston, ambiente original do que vem a se tornar uma cadeia internacional

a situacdo de aquisi¢o de informagéo e situagdo de compra com situagdo de consumo. Com essa integragéo
o0s consumidores podem averiguar informagdes relevantes para deciséo de compra de livros em uma mesa, ou
sofa, enquanto degustam café e torta. Durante aplicagdo da Observagao Fluxo-Tarefa, a atuagéo dos cafés como
ambiente de consumo integrado aos ambientes de aquisicdo de informag&o, de compra e aquisigdo de produto
variaram de acordo com a livraria observada, sendo algumas vezes um servigo terceirizado. Averiguou-se durante
a observagao que cafés mais integrados com a livraria criavam maior possibilidade de leitores ficarem mais tempo
na livraria (topicos 4.5 € 5.4)

Situagdo de descarte — em determinados produtos, é preciso levar em conta a situagéo de descarte, por ser
altamente relevante para algumas atividades comerciais, questdes politica, publica e de sustentabilidade. Os
pesquisadores Belk, Sherry e Wallendorf (1988) citam algums ambientes de troca como opgdo de descarte cada
vez mais crescento nos Estados Unidos: venda de garagem, feiras de permuta, mercado de pulgas e doagdes
para caridade.

No caso de livros, esta preocupagao nao provém das livrarias, mas dos proprios consumidores que podem repassar
0 uso do produto através de reciclagem de papel, venda a sebos, doagéo & instituicdes de caridade, doagéo
a bibliotecas etc. Os pesquisadores William McDonough e Michael Braungart (2002) vem experimentando um
material plastico flexivel como substituto do papel na produgéo do livro. Caso esta pesquisa se torne de fato uma
solugéo e tendéncia futura, a preocupagao passa a ser também das editoras e graficas, que estdo diretamente
relacionadas a produgao dos livros. Segundo os autores, este material plastico permite um aproveitamento maior
dareciclagem, além de maior longevidade do produto livro, podendo inclusive ser molhado ou riscado e lavado sem
danos aos livros-plastico. O material, ao ser reciclado torna-se plastico pronto para a feitura de um novo livro. No
caso da reciclagem de papel, é necessara a adi¢do de agentes quimicos que invariavelmente trazem degradagao
do ambiente. Christian Andersson (2004) em seus estudos sobre os efeitos do mercado de nicho e Long Tail
sugere que editoras do tipo impressao por demanda, ajudam no processo de sustentabilidade considerando que
0 livro passa a ser impresso a partir da demanda do consumidor, diminuindo bastante a quantidade de material
impresso que ndo tem garantia de venda e uso.

O tema descarte e sustentabilidade nao é abordado com profundidade para manter-se a objetividade e e foco
desta dissertagao.
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Capitulo 3.4 — influéncias culturais e transculturais

Mais de 160 definicdes de cultura sao relatadas por Frederick D. Sturdivant (1973) dentro de Consumer behavior;
theoretical sources. Peter e Olson (2008) resumem cultura como “significados compartilhados pela maioria das
pessoas em um grupo social”. Significados culturais abrangem respostas afetivas comuns, cognicdes e crengas
tipicas e padrdes de comportamento caracteristicos. Cada sociedade estabelece sua prépria visdo de mundo e
constréi esse mundo cultural mediante a criagéo e utilizagdo de significados para representar distingdes culturais
importantes. Portanto, um significado € cultural se varias pessoas em um grupo social compartilham o mesmo
significado basico. Eles s&o criados pelas pessoas e estdo em constante movimento, podendo ser sujeitos a
rapidas mudangas. Os autores citam exemplo nos primérdios da sociedade de consumo inglés no século XVIII,
onde mudangas culturais nos valores, nas percep¢oes e nos comportamentos das pessoas eram tao excepcionais
que chegou-se a acreditar que um tipo de loucura havia dominado a sociedade. Vale acrescentar que grupos
sociais diferem em relagad a quantidade de liberdade que as pessoas tém para adotar e usar certos significados
culturais. Os aspectos do ambiente social podem ter valiosos significados culturais, onde pesquisar livros em
diversos sebos com estantes e empilhamento desorganizado pode ser bem diferente que procurar livros em uma
livraria grande com espaco lounge e cafeteria. Do mesmo modo, 0 ambiente fisico ou material pode ter significado
cultural importante, como aliangas de casamento, bandeira do pais ou do estado, carro novos, prédios etc. Todas
as sociedades tem objetos especificos que simbolizam significados culturais primordiais. Tome como exemplo os
significados compartilhados que varios cariocas, e até residentes de outras cidades, associam ao corcovado ou
ao samba. Inimeros apelos e significados atribuidos a objetos e ambientes tem impacto diferente para diferentes
culturas. Peter e Olson (2008) citam exemplo de andncio que retrata jovem com sindrome de Down que encontra
emprego e felicidade no Mcdonald’s ter arrancado lagrimas do publico norte americano, mas ter arrancado vaias
e criticas no Festival Internacional de Publicidade de Cannes. O mesmo vale para usabilidade e design de sites
e seu impacto simbdlico para diferentes culturas e convengdes culturais. O pesquisador Qfeng em palestra no
8" USIHC sobre diferencas culturais, cita como exemplo da diversidade de impacto a tentativa do Google em
atuar no publico Chinés sem sucesso. Segundo o pesquisador, apesar de sites objetivos e com design clean e de
espagamento suave transmitirem sofisticagéo ao publico ocidental, € considerado pobre pelo publico chinés. Para
0 povo chinés um website que transmita confianga e requinte precisa ser muito colorido, desorganizado, com links
indiretos e cheio de subterfugios. O site de procura que faz sucesso na China é o Haboo.com

Um direcionamento comum para se estudar a cultura de um grupo é analisa-la em relacéo a seus principais
atributos ou contetdo (Shiffman e Kanuk 1991). Ann Swidler (1986) indica que conteudo cultural abrange crengas,
atitudes, objetivos e valores mantidos pela maioria das pessoas em uma sociedade, bem como os significados dos
comportamentos, regras, costumes e normas caracteristicos seguidos pelas pessoas. Contetdo cultural abrange
ainda o conceito dos aspectos significativos do ambiente social e fisico, incluindo-se ai as instituicdes sociais
importantes de uma sociedade e os objetos fisicos tipicos usados pelas pessoas nessa sociedade. Vale notar
semelhanga com estudos de Pierre Lévy (1993) que associa individuos inseridos em grupos sociais que interagem,
tangenciam e interpolam com outros grupos sociais com diferente graus de abrangéncia. Parte dessas sociedades
cognitivas, objetos e tecnologia interagem com individuos para formar as consciéncias coletivas cognitivas. Este
tema é abordado em alguns pontos do capitulo 2 — comércio eletronico.

Diversos procedimentos podem ser utilizados para mensurar o conteudo cultural. Mas embora as técnicas
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identifiquem significados importantes compartilhados por pessoas, ndo mostram como consumidores percebem
produtos e como esses estdo relacionados a significados (as cadeias meio-fim s&o uteis para esse proposito).
Algumas das técnicas para mensurar contetdo cultural abordadas por Peter e Olson (2008) abrangem analise de
contetido, pesquisa em campo etnografico e mensuragao de valores.

- (1) analise de conteudo: contetdo cultural pode ser depreendido frequentemente a partir de objetos materiais
produzidos pelo grupo social, como por exemplo analisar quadrinhos para obter valores dominantes em uma
cultura (Spiggle 1986 e Belk 1987).

- (2) pesquisa em campo etnogréfica: provindo da antropologia, os procedimentos envolvem observagao detalhada
e de prolongadas respostas emocionais, das cognicdes e dos comporamentos dos consumidores em sua vida
cotidiana, como o estudo feito pela empresa de brinquedos Mattel onde era analizado tudo o que criangas do
mundo inteiro dependuravam nas paredes de seus quartos (Horowitz 1997).

- (3) mensuragéo de valores: mensura direta dos valores culturais dominantes em uma sociedade. Segundo
Peter e Olson (2008), uma abordagem popular € o levantamento de valores de Rokeach, no qual consumidores
classificam 36 valores gerais com relagéo a sua importancia (Kamakura e Mazzon 1991).

Compreender o contetido cultural pode ajudar a determinar cultura e tendéncias de comportamento, mas pode-
se pensar em cultura como um processo. O processo cultural descreve como o significado cultura se move de
um lado para o outro ou é transferido entre esses lugares pelas agbes das organizagbes e pelos individuos
da sociedade. Ha duas maneiras de transferir o significado em uma sociedade que se baseia em consumo:
estratégias elaboradas para mover os significados culturais dos ambientes fisico e social para os produtos e
servicos na tentativa de torna-los atraentes aos consumidores; consumidores ativamente procurando adquirir
significados culturais nos produtos para estabelecer uma identidade pessoal ou um auto conceito desejavel (Peter
e Olson 2008).

Os autores indicam que os valores fundamentais (em um nivel de maior profundidade e de menor mobilidade
que 0s processos culturais) séo objetivos finais abstratos, que as pessoas lutam para alcangar na vida. Saber
quais s&o os valores fundamentais das pessoas pode ajudar a compreender o que esta por tras da relagao
cliente-produto para esses consumidores. Na medida que valores mudam, suas conexdes meio-fim com marcas
e produtos também mudam, alterando o relacionamento cliente—produto. Consequentemente, as mudangas de
valores normalmente séo companhadas por mudangas de comportamento: os valores “comodidade” e “economia
do tempo” aumentaram os comportamentos de compra domiciliar, especialmente pela internet.

3.4.1 Transferéncia de significados culturais para os produtos

Considerando que simbolo € algo (palavra, imagem ou objeto) que designa ou significa alguma coisa (o significado
cultural desejado), Peter e Olson (2008) sugerem que os produtos, as lojas e as marcas expressam significados
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culturais ou simbolicos, podendo ser concernentes ao sexo, grupo etario, grupo demografico, estilo de vida etc.
Alguns produtos incorporam significados culturais e pessoas que compram e usam esses produtos tornam seus
significados tangiveis e visiveis e os transmite a outros. As prdprias pessoas de uma cultura impregnam os
simbolos de significado por meio de agdes coletivas: se por um lado a suastica traz significados do nazismo
aleméo para o ocidente, no sudeste asiatico € tratado como um simbolo de boa sorte.

Além de agdes coletivas, grupos de referéncia de uma sociedade cognitiva também tem papel importante na
transferéncia de significados do mundo cultural para produtos. O assim chamado sistema da moda, em que
se incluem estilistas, repdrteres, lideres de opinido e celebridades, transfere significados relacionados a moda
para roupas, a arte culinaria e a decoragdo de ambientes (McCracken 1986). Apesar de 0 mundo da moda ser
0 exemplo mais 6bvio da vida cotidiana, vale acrescentar a influéncia de grupos de referéncia em transferéncia
de significados para livros, onde verificou-se que nimero significativo de leitores procuram livros especificos
comentados e sugeridos por celebridades em programas televisivos. Maiores detalhes sobre a metodologia estéo
expostos nos topicos 4.5 e 5.4.

Segundo McCracken (1986) o modelo de processo cultural identifica os rituais como forma de mover os significados
do produto para o consumidor.

3.4.2 Rituais

Rituais s@o atos simbdlicos realizados pelos consumidores para criar, confirmar, despertar ou alterar certos
significados culturais. Nem todos os rituais s&o cerimbnias formais, como um jantar especial, formatura ou
casamento. Muitos rituais sdo aspectos comuns da vida cotidiana (McCracken 1986). Peter e Olson examinan
cinco rituais relacionados ao consumo que estdo envolvidos na transferéncia de significado do produto para o
consumidor.

- Rituais de aquisigao: alguns significados culturaios presentes no produto s&o trasnferidos para os consumidores
por meio de rituais basicos de compra e consumo de produtos. O simples ato de comprar e tomar um sorvete
traz significados que o produto contém (diversdo, descontragdo, recompensa, prazer, restabelecimento). Outros
comportamentos de aquisi¢ao tém qualidades importantes para a transferéncia de significado: colecionadores de
livros raros e exclusivos podem realizar rituais pessoais de pesquisa quando saem a “caga” dos livros. Existem
ainda negdcios especializados na procura de livros raros que oferecem seus servigos inclusive pela internet. E o
caso do livrosdificeis.com.

Rituais de pechincha podem ajudar a transferir significados importantes para o comprador, como o sentimento de
ter feito um 6timo negécio. A declaragé@o de um colecionador de prataria com sessenta e poucos anos descreve 0s
significados transmitidos pelo rituais de licitagdo em um mercado de pulgas (Peter e Olson 2008):
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“A beleza e a habilidade artistica de algumas desas pegas séo surpreendentes. Elas foram feitas
por pessoas cuidadosas. Nao ha nada como consegui obte-las por conta prpria. Especialmente
se as adquirimos por uma bagatela e fazemos a oferta. Nao é obter um 6timo negécio que é
emocionante; € saber que obtivemos um étimo negécio.”

- Rituais de posse: ajudam os consumidores a obter significados dos produtos, como recém proprietérios de uma
casa convidando amigos para uma festa de inauguragdo para admirar sua residéncia e formalmente estabelecer
significados. Inumeros leitores expdem ritualisticamente uma nova aquisi¢éo para exibir sua nova posse, incitar
a admiragdo dos convidados e ganhar o reconforto de que fizertam uma boa compra. Livros expostos em locais
importantes ou de facil acesso visual de uma residéncia pode trazer significados diversos para os donos. Em
entrevista aplicada durante Observagéo Fluxo-Tarefa em livrarias fisicas, alguns vendedores indicaram ja terem
atendido leitores direcionados a comprar todos os livros mais caros e raros que a loja possuisse com intuito de
expor na sala de estar durante jantar ou evento importante.

Os rituais de posse podem se transformar ainda em rituais de acalentag@o e personalizagdo. Os rituais de
acalentagdo de produtos trasnferem para eles significados pessoais repetidamente, como lavar o carro todo
sabado, cuidar do jardim, organizar a biblioteca etc (Bloch 1986). Os rituais de personalizagdo cumprem fungao
similar, onde pessoas que compram objetos usados (carros, casas) realizam rituais para remover os significados
deixados pelo proprietario anterior e transferir novos significados pessoais para o produto.

- Rituais de troca: Determinados significados podem ser transferidos para os consumidores por meio dos rituais
de troca. Pessoas escolhem presentes para datas comemorativas e festividades importantes com significados
culturais especiais que podem ser transferidos ao destinatario. Presentes de pais para filhos, por exemplo,
transferem significados culturais muito particulares, como aprendizado, exito pessoal, maturidade, generosidade
etc. Alguns livros s&o produzidos com o intuito puramente de personificar o significado, como “Querido papai: pai,
amigo e heroi” ou “Amigos de verdade” de Bradley Trevor Greive.

- Rituais de embelezamento: certos significados culturais sdo pereciveis porque tendem a enfraquecer com
o0 tempo. Produtos de cuidados pessoais € beleza contém uma variedade de significados culturais, mas que
quando transferidos para os consumidores no momento em que utilizam os produtos, esses significados ndo sao
duradouros e precisam constantemente ser renovados.

- Rituais de despojamento: sdo rituais feitos por consumidores para remover significados de um produto.
Produtos podem adquirir novo significado pessoal apds longo periodo de uso ou porque seu significado simbdlico
é importante, como uma cadeira utilizada por diferentes geragdes de uma familia, que inicialmente seria apenas
mais um mével da casa, mas que com o passar de geragdes adquire significado importante dentro da histéria da
familia, podendo sair da condicéo de cadeira para sentar a mesa para reliquia de destaque na sala de estar.
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3.4.3 Transferéncia de significados ao ambiente cultural

Peter e Olson (2008) indicam que os significados adquiridos por consumidores podem ser transferidos ao ambiente
cultural geral por meio de comportamento social das pessoas. Em uma sociedade em que inumeros individuos
vivem e trabalham em conjunto, a cultura é criada pelas acdes desas pessoas. Grande parte da trasnsferéncia de
significado para o ambiente cultural € uma consequéncia natural das interagdes diarias entre as pessoas, seja no
trabalho, seja numa livraria.

Em suma, segundo os autores, 0 processo cultural é uma tranferéncia continua e reciproca de significados entre o
ambiente cultural geral, as organizagdes e os individuos na sociedade. Cruzando essas diretrizes com os estudos
de sociedades cognitivas de Levy (1993), acrescenta-se ainda objetos e tecnologia como parte do processo
cultural de grupos sociais, onde, segundo o fildsofo, os fendmenos culturais estao relacionados, em parte, por uma
epidemologia das representagdes. O pesquisador continua indicando que um cultura pode entéo, identificar-se com
um certa distribui¢@o de representagdes em uma dada populagéo e o meio ecoldgico no qual as representagdes
se propagam é composto de dois grandes conjuntos: as mentes humanas e as redes técnicas de armazenamanto,
de transformagao e de transmisséo das representacdes. Como no circulo de analise do consumidor (fig. 50) as
influéncias séo bidirecionais porque os significados podem proceder de ambas as dire¢oes.

3.5 Flaneurismo (Flaneur)

A imagem do fldneur urbano tem sido correlacionado com as experiéncias da vida metropolitana desde que o
escritor do séc XIX Charles Baudelaire escreveu reflexes do cenario urbano parisiense (Featherstone 1991).
O termo flaneur urbano refere-se ao cagador de prazeres que fica imerso no mundo sensorialmente saturado
e hipercinético da metrépole (Benjamin 1973). O flaneur busca a eterna mobilidade urbana e o burburinho
das conversas multiplas a sua volta em atitude voyeristica, mais comumente observando do que participando
diretamente dos acontecimentos das situagdes urbanas. Pontual e Leite (2006, p.99) complementam que “flanar”
(provindo de fléneur) significa andar ociosamente, sem rumo nem sentido certo; perambular. No entanto, como
as proprias autoras indicam, apesar do caminhar ocioso parecer um ato desatento, se estabelece um meio
de observar as diferengas de costumes, os tipos urbanos e, mais tarde, as mercadorias (livros), propiciando o
consume como parte da equagéo.

Walter Benjamin (1997) langa um novo olhar sobre a cidade. Retrata a figura do fldneur, que surge na primeira
metado do sec. XIX junto com jogo, boemia e prostituicdo, onde percorria liviemente o espago das cidades,
vivendo uma nova experiéncia urbana associada a transformacdo dos espagos. Segundo o autor, a flanerie
dificilmente poderia ter-se desenvolvido em toda a plenitude sem as galerias (ibidem, p.34), que sdo ao mesmo
tempo espacos variados e interconectados, através dos quais se dispdem servigos e lojas de cafés, restaurantes,
livrarias, bistros etc.

Estudos e observagdes de Craig G. Thompson e Zeynep Arsel (2004) trazem clarificagdes sobre o flaneurismo
em ambientes de café, que os autores denominam Café flaneurs. Segundo o estudo, através de cafeterias, criam-
se locais onde se pode aprovitar 0 momento e pelo menos temporariamente suspender a presséo diaria de ter
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produtividade e paradoxicamente atuar o desejo de estar no meio do publico, enquanto manter-se anonimato.
Mas, ao invés de buscar uma experiéncia social comunitaria, o café flaneur apenas observa o expetaculo da vida
cotidiana no cenario cafeteria. Durante a pesquisa de Thompson e Arsel, verificou-se que em alguns casos a
tentativa de iniciar conversa casual nos cafés pode amplificar essa sensagéo. Esse inicio de conversagao nao tem
a intenséo de iniciar um relacionamento duradouro ou fazer parte de um grupo social, mas sim a concretizagao de
busca por um encontro social mais intimo que oferega a chance de um estalido da vida de outrem.

O depoimento de um respondente (Scott, 26 anos, estudante de MBA), coletado durante entrevista em um café,
exemplifica essa busca do fldneur pelo burburinho das pessoas:

“Eu ndo falo realmente com muitas pessoas quando venho aqui. Eu leio jornais e meio que observo
as pessoas. Nao € que eu esteja tentando ouvir as conversas, mas ndo é possivel evitar. E,
algumas das historias que aparecem, da para ficar mal. Ou entéo, tem os casos em que se pensa:
o cara merecia. O que ele (pessoa do café) podia esperar quando nao se vai ao trabalho e é pego
fumando maconha no dia em que retorna ao emprego. Ele merecia ser demitido. Tem também
as historias tristes sobre pessoas que morreram ou se sentindo péssimas. Vocé sabe, da para
escrever uma historia com isso, realmente da.”

Segundo os autores, o social buzz (burburinho social) refere-se a sensagao de revigoramento que os café fldneurs
ganham em contato com o espaco dindmico da cafeteria., observando outros, e capturando trechos de conversas
alheias. O termo creative buzz (burburinho criativo) refere-se a sensagao de inspiragéo artistica que se ganha do
contato com um espago social estimulante e de interessante estilo, musica e arte visual. O depoimento de outro
entrevistado (Patrick, 31 anos, dono de negdcio local), que como muitos outros Café Flaneurs, raramente faz café
em casa, apesar da conveniéncia e economia, ilustra bem este aspecto da procura do burburinho social quando
perguntado se fazia café em casa:

“Nao, nunca. Isto ndo é estranho? Eu nem tenho uma cafeteira automatica. Porque, quero dizer,
este é o ponto da questao. Eu bebo café porque eu quero ficar junto de outras pessoas. Minha mae
comprou para mim uma maquina de expresso a uns 3, 4, 5 anos atras. Eu nem me lembro. Eu dei
a maquina no dia seguinte que ela foi embora. Eu ndo bebo café. Eu encontro pessoas. Esta é toda
a porra do objetivo. O negdcio para mim sdo as pessoas la, contato com outras pessoas”

Tomando como base os dados observados por Peter e Olson (2008) sobre a influéncia da ambientagdo no
comportamento do consumidor, inclusive com exemplos de resultados positivos em livrarias como Barnes &
Noble, e observagdes apontadas nos topicos 4.5 e 5.3, o flaneur pode ser também estimulado dentro do ambiente
livraria. Assim como mistura situagdes de aquisicao de informagdes, de fazer compra, de aquisigéo, e de consume,
muitas vezes estimulados pela existéncia de café, a livraria prové os elementos atribuidos por Benjamin (1997) de
ser um ambiente publico e anénimo, que propicia o buzz (burburinho) hipercinético tao atrativo para o vouyerismo
observagao das atitudes e situagdes sociais. Como as galerias provindas das transformagées metropolitanas do
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inicio do sec. XIX tdo necessaries para o surgimento do flaneur segundo Benjamin (1984, p.10). Essa integracéo
de elementos e situagdes dentro de um mesmo espago (livraria) pode estimular a compra em decorréncia do flanar
(e curtir o ambiente) como indicado pelo autor. A loja de departamento usara a fldnerie para vender mercadorias
(livros). Benjamin denomina esses ambientes como espagos de flanerie: ambientes mais fechados cuja atragao
principal s&o as mercadosrias (livros) e o fldneur é visto como um consumidor.

Virginia Pontual e Julieta Leite (2006, p.101) descrevem o flanar como uma experiéncia que se da principalmente
no espago publico mantendo-se o anonimato, levando-se pela curiosidade, pela fantasia e pelo prazer em
observar 0s novos tipos, objetos (livros) e espacgos da cidade moderna. Segundo as autoras, os atrativos do
fldneur sao as experiéncias dos lugares, os simbolos da vida urbana, o consumo e a multiddo. O espago urbano
protegido e iluminado (livraria) € mais seguro ainda quando se esta no meio da multiddo. Sem ser reconhecido, o
fldneur experimenta diversas sensagdes como a de mero obervador que se diverte com a caracterizagéo de tipos
urbanos, como um principe incdgnito.

Jing-fen Su (2006), em observagdo de consumidores em um recém inaugurado shopping de Taiwan, indica
que o fldneur que circula pelas lojas incorpora os elementos de caminhar despreocupadamente, observar e ser
observado com vislumbrar vitrines e olhar e manusear produtos. O autor demonstra que o fldneur de Benjamin
se transforma em consumidor que procura despreocupadamente (aleatériamente) produtos para manusear e
comprar. Correlacionando com o fldneur original, as lojas podem ser vistas como espagos publicos fechados que
proporcionam o burburinho urbano que mantem o sentido de anonimato, com opg¢des de services, comodidades
e produtos (livros).

Vale acrescentar que verificagdes notadas durante aplicagdo da Observagéo Fluxo-Tarefa (topicos 4.5 e 5.4),
mostraram que muitos consumidores que eventualmente compraram livros, indicaram terem entrado na livraria
apenas como o intuito de curtir o ambiente € manusear alguns livros (alguns consumidores mostraram visitar a
livraria com frequéncia regularmente nos fins de semana) sem intengé@o de comprar.

Durante pesquisa de Thompson e Arsel (2004) observou-se que alguns Café Flaneurs se mostravam, denominados
pelos proprios pesquisadores como “oposicionistas locais”, direcionados a preferéncia de apenas certos tipos de
cafés que representassem a cultura local e de vizinhanga. Estes chamados “oposicionistas locais” mostram-
se contra estabelecimentos que considerem corporativistas e invasivos, representado na pesquisa, seguindo
o tema de cafeteria, pela Starcucks. Muitos dos “oposicionistas locais” entrevistados descrevem a cafeteria
Starbucks como sem autenticidade, com ambiente planejado e com direcionamento capitalista, ao contrério do
que consideram cafeterias locais com auténtica expressao dos gostos e direcionamento de seus proprietarios.
No entanto, Thompson e Arsel (ibidem) discutem a possibilidade de o ambiente da cafeteria local também ser
planejado justamente para atrair o nicho de publico anti-corporativista que exprime suas preferéncias por locais
de expressao artistica e de direcionamento comunitario. Fonda (2002) Helliker e Leung (2002) indicam que estes
locais “alternativos, representativos do nicho anti-corporativista, ndo s6 estdo financeiramente muito bem, mas
baseiam-se no posicionamento anti-Starbucks para atrair um publico especifico com seu ambiente alternativo. O
entrevistado Bob, um massoterapeuta de 40 anos, descreve porque gosta da cafeteria local que frequenta:

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 131



2. secdo2

“Eu acho que o principal motivo que me atrai aqui € que os proprietarios estdo tentando construir
um senso comunitario aqui. O objetivo deles ndo e necessariamente financeiro. Ele precisam,
vocé sabe, pagar sua casa, impostos e comida, mas eles pagam seus empregados muito bem,
muito melhor do que muitos empregos neste ramo. Eles séo muito ativos em promover artistas
independentes. Eles sdo ambos musicos e tem uma banda. Eles fazem shows nas sextas e sébados
e promovem a maioria dos artistas independentes e de musica folclérica. Eles s&o politicamente
ativos. Creio que esta é a comunidade que tentam construir ao seu redor, compromissados com
promover mudangas sociais... este senso de ativismo social dos proprietarios em particular que
eu amo.”

Thompson e Arsel (2004) complementam que Café Flaneurs pdem em pratica seu desejo cosmopolita de
experimentar culturas locais, onde autenticidade é entendido como um contraste simbdlico a experiéncias
comerciais oferecidas por sitios turisticos convencionais. Os autores comparam os cafés com os chamados
terceiro-locais (third-places) de Oldenburg (1989), que se refere aos locais que estdo entre a vida publica e a
privada e que sustenta a economia moral e de troca. Em uma era pds-moderna de cultura de consumo, uma
visdo nostalgica de comunidade se trasnformou em um direcionamento comercial que forja um senso efémero de
interconex&o pessoal através de interesses de consumo em comum.

As pesquisadoras Pontual e Leite (2006) fazem um comparativo da atitude fldneur em suas origens com recentes
desdobramentos cibernéticos, onde indicam que com o desenvolvimento das tecnologias eletrénicas, o flaneur
também se adaptou e expandiu seu campo de observagéo para os habitos dos internautas. Segundo Jucé (2004),
a internet apresenta-se como um ambiente muito propicio para a flanerie, observando-se blogs e conversas nas
salas de bate-papo. Acrescenta-se a estas cidades digitais, os espagos sociais (orkut, twitter, facebook), listas
de discussoes, espacos de exposi¢do pessoal e profissional (Flickr, carbonmade), bem como, confrarias digitais
profissionias.
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4. Métodos e técnicas de pesquisa

Selecionaram-se metodologias e técnicas para aplicagéo nesta pesquisa com intuito de melhor atender as
necessidades de averiguar a hipotese e suas derivagdes, seguindo recomendagdes de autores renomados no
campo de pesquisa cientifica da usabilidade, arquitetura da informag&o e design centrado no usuario, como
Preece, Nielsen, Novak, Moraes, Santos, Consenza etc.

A aplicagdo das metodologias foi sequencial, com ordem cronoldgica estipulada de modo que resultados de
técnicas aplicadas pudessem acrescentar informagdes relevamtes ao direcionamento das técnicas conseguintes.
Nenhuma técnica foi iniciada antes que sua antecedente fosse concluida e seus resultados analisados. Os nomes
das técnicas e sua ordem estabelecida de aplicagao foram:

1- Think-aloud Protocol + entrevista aberta

2- Questionario de multipla escolha online

3- Matriz de Prioridade - Matriz Critério x Critério e Matriz Alternativa x Alternativa
4- Observagao Fluxo-tarefa + entrevista fechada

5- Think-aloud Protocol

6- Avaliagao Heuristica

Cada técnica utilizada é descrita e explicada nos topicos do capitulo 4 (4.1 & 4.8) na ordem cronoldgica das
aplicagdes. Também neste capitulo, acresceu-se o topico 4.3 com o passo-a-passo da procura, processo de
selecdo e escolha final do objeto do estudo representativo de comércio misto de livrarias. Seu posicionamento
também segue ordem cronoldgica, considerando que sua aplicagéo € resultado de verificagbes obtidas das
técnicas Think-aloud Protocol (4.1) e Questionario de multipla escolha online (4.2).

Vale acrescentar que por conta do atributo de mobilidade e interagéo da internet, mudangas ocorreram nos objetos
de estudo durante o decorrer da pesquisa:

Travessa: durante os anos de 2008 e 2009 ocorreram mudangas visuais sutis na homepage e laterais de paginas
subsequentes, mas que nao trouxeram mudangas de respostas ou comportamento dos participantes pesquisados.
A duas mais significativas alteracées notadas foram:

(1) ainclusdo de possibilidade de visualizagao interna dos livros através da disponibilizagao do aplicativo Google
de pré-visualizagdo. No entanto, apenas alguns livros possuem esta possibilidade. Dentre os livros de nicho
especifico utilizados para as técnicas Think-aloud Protocol e Avaliagdo Heuristica somente o “Sabedoria das
multidées”, de James Surowiecki, apresentou esta possibilidade. Esta alteragdo foi aplicada entre a finalizagdo
da Observagéo Fluxo-tarefa (tdpicos 4.5 e 5.4) e inicio do Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5), ocasionando
comentarios sobre a questao a partir dessa Ultima.
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(2) a inclusdo de vitrine rotativa em loop na homepage trouxe comentarios significativos durante Think-aloud
Protocol (4.6) e Avaliagao Heuristica (4.7). Ainclus&o da vitrine rotativa foi feita ap6s o Questionario online (topicos
4.2 ¢ 5.2) e antes da Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3).

Siciliano: a livraria online ndo apresentou mudangas visuais que resultassem em alteragdo de observagoes.
A mudanga mais significativa foi a melhora do sistema de recomendagdo de produtos que até a aplicagdo
da Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3) apresentava os 3 mesmos itens (o filme “A hora do rush 2”; o livro
“Direito comercial — obrigagdes mercantis — vol.VIII"; o dvd “In-a-gadda-da-vida”) para qualquer livro inicialmente
selecionado. Antes do inicio do Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5) observou-se a efetivagéo do sistema, o
que trouxe a possibilidade de comentarios e averiguagdes significativas para a pesquisa.

Observou-se também inclusdo e mudanca quanto a disponibilizagéo da vitrine rotativa em loop durante as fases
iniciais da pesquisa, ndo apresentando mudancas durante o Think-aloud Protocol (t6picos 4.6 € 5.5) e Avaliagéo
Heuristica (tdpicos 4.7 e 5.6), metodologias onde a questéo foi abordada.

Durante a pesquisa 0 grupo Saraiva comprou a Siciliano e a maior mudanca na Siciliano travou-se na loja fisica,
no qual a loja fisica observada (Botafogo Praia Shopping) durante aplicagdo de Observagao Fluxo-tarefa foi
transformada em livraria Saraiva 3 meses ap6s a finalizagdo da metodologia. A compra da Siciliano ndo afetou em
nada a ramificagéo online de vendas de livros da Siciliano até a finalizagdo da pesquisa.

Nobel: das trés livrarias, esta foi a que apresentou maiores mudangas durante a pesquisa. Mais especificamente
entre o final do Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5) e inicio da Avaliagdo Heuristica (tdpicos 4.7 e 5.6), quando
sofreu mudanga administrativa causando mudanca de estrutura e visualdo site. A Nobel online passou a fazer
parte do site “Galeria de compras”, que é responsavel também pela Nobex, Zastras, Sapataria do futuro e Costura
do futuro. Os resultados diretos dessa mudanga acarretaram alteragéo na estrutura do sistema de busca (que
passa a atender todas as lojas inclusas ao Galeria de compras com resultados além de livros), excluséo do
sistema de recomendacao, diferente disposi¢do de informagdes dos livros e ampliagdo de imagem de capa e
alteracdo na estrutura de navegacgao global (que passa a englobar todas as lojas da Galeria de compras). Essas
mudangas trouxeram observagdes novas na aplicagéo da Avaliagdo Heuristica (topicos 4.7 e 5.6).

Lojas Americanas: o site da lojas americanas sofreu mudancas significativas no decorrer de 2008, mas como
explicado na transcorréncia dos topicos 4.1 a 4.3, o objeto de estudo americanas.com foi descartado por nao
apresentar representag@o adequada a pesquisa, segundo resultados coletados com usuérios durante Think-aloud
Protocol (4.1) e Questionario onlie (4.2).
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4.1 Think-aloud protocol

As dificuldades existentes no processo de busca, escolha e compra de livros online, parecem levar grande nimero
de leitores a abdicarem do conforto doméstico e a optarem por ir pessoalmente a uma livraria. Esta etapa da
pesquisa objetiva identificar fatores externos e internos de uma loja online, que podem influenciar o desempenho
do leitor na busca por livros.

O objeto de estudo selecionado para aplicagéo do Think-aloud Protocol foi a Americanas.com, por ser uma loja
online com algumas indicagdes e premiacdes no concurso |best na categoria e-commerce. Além desta importancia
atribuida por criticos especializados, outro dado que indicava a referida loja online como um objeto de estudo
interessante para andlise é o fato de ser independente de sua equivalente fisica. A loja virtual (até 0 momento
do inicio desta pesquisa) faz parte do grupo Submarino.com, apenas utilizando a marca Lojas Americanas para
divulgagéo de seus produtos. Os produtos e promogdes oferecidos no site ndo séo os mesmos oferecidos na loja
fisica. Além destes dois fatores, observaram-se mudancas progressivas e significativas do design e da usabilidade
do website no decorrer de quatro meses.

No entanto, a Americanas.com foi descartada como objeto de estudo em etapas posteriores por se mostrar néo
adequada para analise de diversos aspectos na venda de livros online pertinentes a esta pesquisa. Os motivos e
mudangas do objeto da pesquisa serdo melhor explicados no tdpico 4.3 Definigdo de objeto de estudo: livrarias
mistas.

Atécnica Think-aloud Protocol consiste em observar usuarios realizando tarefas e agdes especificas, dentro de um
ambiente especifico. Estas a¢des sdo descritas pelos participantes em voz alta em tempo real. Sdo observadas
por um moderador, que grava as agdes tomadas pelo participante. Os registros das agdes podem ser efetuados
através de anotagbes escritas, filmagem, ou gravador de voz. Os registros por filmagem e gravador de voz
possuem a vantagem de registrar todos os exatos passos executados e explicitados em voz alta, enquanto que o
registro escrito depende da rapidez e experiéncia do moderador em anotar observacdes relevates a pesquisa. No
entanto, este Ultimo apresenta a vantagem de criar um ambiente de observagéo mais descontraido aumentando
as possibilidades de aprofundamento das informagdes fornecidas pelo participante, enquanto que as gravagoes
podem mostrar-se intimidadoras, limitando a quantidade de informagdes colhidas.

Segundo Glossério do site Usability First: a técnica consiste em usuérios descreverem alto seus pensamentos e
acbes enquanto utilizam uma ferramenta para atingir um objetivo. Enquanto o foco do método € principalmente em
quao efetivamente o usuario utiliza a ferramenta, verbalizagdo pode ser muito Util em entender os erros cometidos
durante o processo e identificar as possiveis causas, bem como possibilidades de aprimoramento da interface
para evitar os erros notados (www.usabilityfirst.com/glossary/term_103.txI).

Villanueva (2004, p. 62), em andlise aprofundada sobre a técnica, indica essa ser utilizada para identificar como
0 usuario utiliza uma interface ou ferramenta. Participantes do método séo pedidos para verbalizar suas acdes e
pensamento durante agao de tarefa. Cada opgéo escolhida, botéo clicado etc é verbalizado, bem como tudo que o
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participante estiver observando durante o processo. Segundo o autor, trata-se de uma boa técnica para encontrar
problemas de interface, especialmente quando existe uma mudanga de procedimentos que exijam medi¢do do
processo de aprendizado. No entanto, o autor indica a possibilidade de resultados inesperados por conta de
pessoas nao estarem acostumadas com o processo de retardar sua linha de pensamento para possibilitar sua
verbalizacao.

Genise (2002, apud Villanueva 2004 , p. 62) descreve resumidamente o procedimento para aplicagdo do
método:

1) organiza-se um pequeno numero de usuérios (por volta de 4);
2) o pesquisador encontra-se com 0s USUArios;
3) 0 pesquisador prové um protétipo de interface para o usuarios aplicarem uma lista de tarefas pré-definidas;

4) o pesquisador instrui os usuarios a verbalizar seus pensamentos enquanto fizer suas ag¢ées no sistema para
finalizar as tarefas;

5) o pesquisador notifica quaisquer mudangas que devam ser consideradas quando for efetuada reviséo do
design da ferramenta.

Xiao (2000, p. 177-184) utilizou a técnica Think-aloud Protocol para testar a usabilidade da interface da biblioteca
online foto realista da Texa A & M University. O pesquisador convidou participantes ndo relacionados a tecnologia
para utilizar o sistema. A medida que o usuério avangava, Xiao aplicou perguntas gerais como “o que vocé acha
deste programa?”, “vocé entendeu o processo?”, “Vocé tem duvidas sobre o tour?”, “Vocé tem sugestdes?”. A
avaliacdo ajudou a identificar problemas que pudessem atrapalhar usuarios dos mais variados graus de habilidade
com o sistema virtual, bem como obter idéias construtivas para aprimoramento da ferramenta.

Preece (2004, p.7-11) sugere a técnica como importante ferramenta em auxilio no direcionamento da construgéo
de um site com o design centrado no usuario. Segundo a autora, a utilizagao de design participativo em etapas de
seu desenvolvimento evitam frustragdes e aborrecimentos futuros por parte dos internautas.

Para esta dissertacdo utilizamos a técnica de Think-aloud Protocol para identificar fatores que possam influenciar
a usabilidade em um site de venda de livros. Também foram observados diferengas e similaridades nas procuras
objetiva e aleatdria por livros, assim como as respectivas dificuldades e facilidades encontradas pelo caminho.

Paralelamente ao Think-aloud Protocol, foi efetuada entrevista aberta com os participantes para aprofundar
algumas questbes observadas durante a sess@o. As especificagbes da entrevista estdo descritas no topico
414,
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4.1.1 Procura objetiva

A procura objetiva nesta dissertagdo refere-se a atividade de um usuario navegar por um website a procura de
um item especifico ja dimensionado previamente pelo o internauta, como por exemplo, um leitor procurando
especificamente o livro “Musashi”, de Eiji Yoshikawa. O usuario sabe previamente o que precisa e ird procurar as
informagdes disponiveis nos diferentes sites referente ao tema. Portanto, dentro de uma livraria online, o usuario
ja sabe o0 que precisa e tenta ir o mais rapidamente possivel a sesséo onde esta exposto o livro, com informagdes
especificas que incidem na decis&o de compra.

4.1.2 Procura aleatoria (exploratdria)

Procura aleatéria (exploratéria) nesta dissertacéo refere-se a um usuério navegar por um website a procura de
um objetivo ainda a ser determinado ao longo de sua trajetéria dentro do site. O percurso pode se alongar a
medida que o internauta encontra informagdes que levem a outras curiosidades e conhecimentos. Dentro de
uma livraria online, a procura aleatéria seria um leitor comprando um presente para um aniversario, com a Unica
informagédo de que o sujeito a ser presenteado gosta de livros da categoria ficgdo cientifica. Com base neste
simples direcionamento, o internauta vasculha as categorias em busca de idéias e informagdes. Esta busca pode
despertar o interesse por algumas opgdes e descoberta de titulos previamente ndo conhecidos.

4.1.3 Perfil da populagdo

Foram selecionados 20 participantes com faixa etaria variando entre 20 e 62 anos; e abrangéncia multicultural.
A partir de dados estatisticos do e-commerce.org, tem-se que 79% de consumidores em comércio eletrdnico
possuem 3° grau incompleto e 67% estao inseridos nas faixas sociais A, B e C. Os participantes convidados para
a aplicagdo da observagéo estavam inseridos nas estatisticas oficiais indicadas.

4.1.4 Entrevista

Paralelamente a aplicacdo do método Think-aloud Protocol foi efetuada entrevista aberta ndo estruturada,
que permitiu elaboragdo de perguntas de acordo com o observado durante a sessdo. A entrevista aberta foi
considerada a mais indicada para aprofundamento das informagdes coletadas, sendo esta a principal vantagem
da técnica. Segundo Moura (2005, p.69-70), a entrevista apresenta a vantagem de fornecer informacdes bastante
detalhadas sobre os topicos de interesse para a investigagao. A técnica, por ser relativamente facil de responder,
aumenta a taxa de resposta, sobretudo quando se refere a opinides.

Apés finalizagdo da sessdo, a entrevista aberta aplicada passou a ser estruturada com intuito de notificar fatores
externos aos ja observados que pudessem influenciar nas decisdes e agdes descritas durante a sesséo, como
profissdo, idade, escolaridade, experiéncia prévia em compras online, preferéncias de lojas para procura e
opinides sobre a Americanas.com em venda de livros. As duas etapas da entrevista foram aplicadas de maneira
descontraida para que os respondentes ndo se sentissem intimidados ou com a impresséao de serem avaliados.
As etapas seguiram parametros estabelecidos por Mucchielli (2004, p. 34-38).
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4.1.5 Aplicagdo de Think-aloud Protocol

As observagdes foram feitas com conexdo a cabo, mas com variagoes de browser entre Firefox, Microsoft Explorer
e Safari. Determinou-se que a escolha do browser para aplicagdo da metodologia seria pelo entrevistado para
que a observacéo fosse feita da maneira mais familiar para o participante, de modo a nao influenciar o fluxo da
navegacao do site, nem distorcer os dados observados durante aplicagdo da metodologia. Os horarios escolhidos
para a aplicagdo da pesquisa também variaram de acordo com a comodidade e disponibilidade dos participantes
para que a observagéo fosse efetuada sem pressa. Cada sesséo de observagéo da execucgdo da tarefa durou
entre 5 e 30 minutos.

Durante a aplicagao do método, foram observados os procedimentos utilizados pelos participantes na procura de
livros por ferramenta de busca e navegag&o por categorias do site para atingir seus objetivos. Também foi notada
a influéncia do design e usabilidade do site na percepgao cognitiva do ambiente e suas funcionalidades pelo
participante através de entrevista aplicada pararelamente a observagao. Através da aplicagdo dos dois métodos
foi possivel observar a visao dos participantes referente a disponibilidade e qualidade de informagdes sobre os
livros procurados e o0 quanto a informagé&o disponibilizada influenciou na simulagéo de compra.

Foram anotados fatores externos, como profissdo, idade, afinidade com internet, classe social, quantidade de
livros lidos por ano, para verificagéo da existéncia de influéncia nas decisdes tomadas na execucéo de tarefas e
compra simulada na loja online.

Duas tarefas foram propostas aos participantes para simular uma busca objetiva (4.1.1) e uma busca aleatoria
(4.1.2). Na simulagdo de procura objetiva, solicitou-se aos participantes que encontrassem um livro ja pré-
estabelecido por eles. O livro era definido em voz alta antes de se entrar na pagina inicial da Americanas.com,
ou seja, 0 usuario entra no site ja com a certeza do que ira comprar. Para a simulagao da procura aleatdria, foi
solicitado aos participantes encontrar um presente para uma pessoa comum a todos os participantes, ou seja, 0
usuério entra no site com uma idéia vaga do que precisa.

Durante a execugéo das tarefas, observaram-se os caminhos tomados para atingir os dois objetivos, os fatores
que mais influenciaram nas tomadas de decisdes, os principais diferenciais que pesaram na escolha de compra
elou rejeicdo de um livro e que fatores demonstraram influénciar nas preferéncias de compra online ou livraria
fisica.
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4.2 Questionario online sobre expectativas do leitor e modelo mental

Nesta etapa da pesquisa utilizou-se questionario de mdiltipla escolha para uma primeira verificagdo de quais
seriam as expectativas dos leitores em compras de livros através de loja online e livraria fisica. Algumas perguntas
foram elaboradas com base em resultados observados na etapa de Think-aloud Protocol.

A escolha de utilizagdo de um questionario do tipo mltipla escolha possui vantagens para agilizar a analise de
respostas, otimizagao de tempo de aplicagdo, possibilidade de atingir um nimero grande de respondentes e
respostas mais conclusivas do que questionarios fechados. As desvantagens sdo a preocupagéo com a criagao
de perguntas diretas e objetivas considerando a impossibilidade de auxilio por parte do pesquisador de duvidas
que venham a surgir, além da falta de aprofundamento que uma entrevista aberta poderia proporcionar (Mucchielli
2004, p. 34-38).

No caso deste levantamento néo existiu preocupag¢do com aprofundamento de questdes sobre as preferéncias
do usuario, sendo possivel fazé-lo mais tarde com utilizagao de outras técnicas de analise (Matriz de Prioridade e
Think-aloud Protocol em dmbito mais especifico).

Preferimos aplicar o questionario pela internet visando atingir mais facilmente um maior publico que possua
requisitos especificados de experiéncia com websites € compra online.

Segundo Moura (2005, p.74-76), o numero maximo ideal de perguntas para manter os resultados da pesquisa
sem distorsdes é de 17. Este questionario foi dividido em dois setores totalizando 14 perguntas, sendo primeiro
setor para delimitar o perfil do usuério (com 8 perguntas), e segundo setor sobre o uso da ferramenta (com 6
perguntas).

O questionario online foi construido na internet com o auxilio do aplicativo gratuito Google docs. O aplicativo em
questéo, possibilita a construgéo das perguntas com diferentes possibilidades de marcagéo de resposta (multipla
escolha, respostas abertas, escala etc) e armazena automaticamente as respostas, inseridas pelos respondentes,
em arquivo em forma de tabela que pode ser “baixados” para o computador pessoal em formato excel ou word.
Uma mensagem de agradecimento pela participagéo é gerada automaticamente apds a finalizagéo da enquete.
O texto de agradecimento foi composto pelos pesquisadores. O Google docs também oferece a possibilidade
de convidar os respondentes para a enquete através do préprio aplicativo, gerando convite padrdo e enviando-o
simultaneamente para todos os enderecos de e-mail selecionados. Apesar desta opgao, preferimos utilizar o texto
padréo e fazer o convite individualmente por e-mail, para darmos uma caracteristica mais pessoal a enquete. O
questionario foi mantido ativo online até a constatagao de pouca ou nenhuma adi¢éo de respondentes (periodo
de duas semanas).
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4.2.1 Setor 1: perfil do usuério

O setor 1 do questionario foi reservado a conter perguntas que auxiliassem a definicdo do perfil dos respondentes
para filtragem de acordo com especificagdes de usuarios de internet segundo dados divulgados do e-commerce.
org e resultados observados na aplicagédo do método Think-aloud Protocol, exposto no tdpico 4.1. A totalidade das
perguntas do questionario pode ser consultada em anexo 1.

O perfil coletado dos respondentes abrange os fatores idade, género, renda familiar, escolaridade e experiéncia
anterior em compras online. Incluiu-se um espago para o e-mail a fim de podermos dicernir melhor os participantes,
enviar agradecimento individual posterior e entrar em contato para tirar dividas que surgissem.

A identificacdo da idade visou a coleta de informagdes de publico especifico entre 20 e 50 anos (dados da e-
commerce.org mostram que 71% dos e-consumidores possuem entre 25 e 49 anos).

A inclusdo de género no questionario ndo teve aplicagdo como filtro. A expectativa era que poderia trazer
informagdes relevantes sobre alguma tendéncia de resposta de acordo com o género do participante.

A renda familiar foi pensada inicialmente como filtro para serem coletadas informagdes de pessoas com rendas
maiores que mil reais mensais. Isso se baseia nos dados da e-commerce.org que indicam que 67% dos e-
consumidores possuem renda familiar entre 1.000 e 8.000 reais. Foi incluida a opgao de nédo responder, pois nem
todos se sentem a vontade em divulgar tais dados.

Aescolaridade também foi usada como filtro para serem coletadas informagdes de respondentes com escolaridade
minima de 3 grau incompleto. Dados da e-commerce.org indicam que 79% tem ao menos escolaridade de 3°grau
incompletos.

Como ultimo filtro, considerou-se necessario que os respondentes tivessem experiéncia de compra de livro pela
internet pelo menos uma vez. A partir de resultados observados na aplicagéo do Think-aloud Protocol (topicos 4.1
e 5.1) percebeu-se haver um diferencial significativo na desenvoltura de navegagao de acordo com experiéncias
anteriores com compras online (Renzi 2008, p. 5).

4.2.2 Setor 2: Uso da ferramenta

O setor 2 visou buscar informagdes mais inerentes as expectativas dos usuarios durante as etapas utilizadas
para procura, andlise, comparagéo e decisdo de compra em livrarias online e livrarias fisicas. As perguntas
referentes a loja online e a loja fisica foram intercaladas de modo a néo criar uma comparagéo direta para o
respondente. Inseriu-se também pergunta relativa as preferéncias de utilizagdo de loja online para compra de
livros. Considerou-se os resultados obtidos no Think-aloud Protocol (4.1), onde respondentes indicaram que a
Americanas.com ndo era considerada relevante para compra de livros. A opgdo Amazon.com foi propositalmente
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excluida por se destacar expressivamente da demais. As expectativas dos respondentes coletadas durante
aplicacdo de questionario online influenciaram na busca do objeto representativo da venda online de livros, mais
detalhadamente explicado no tdpico 4.3 - Defini¢do do objeto de estudo: livrarias mistas.

Buscou-se averiguar, com as perguntas relacionadas a compra de livros em livrarias online, quais as preferéncias
e expectativas do leitores durante o processo de procura e compra de livros. Almejou-se identificar o caminho
consciente preferido pelo usuario na busca de livros (procura objetiva ou aleatoria) com o intuito de se comparar
com resultados observados durante Think-aloud Protocol (topico 4.1). Procurou-se identificar os tipos de
informagdes fornecidas no site, além da sinopse, que 0s usuarios prestam maior atengéo.

Sobre informagdes especificas disponibilizadas em sites, procurou-se aprofundar mais sobre a utilizagdo de
marketing one-to-one (2.3), considerando que 80% dos consumidores americanos internautas consultam
indicagdes de produtos de acordo com seu perfil identificado através de personalizagdo de dados. Visou-se
averiguar se os respondentes estariam cientes desta ferramenta e qual sua recepgdo quanto a esta opgao de
informagcao.

Em pesquisa divulgada pelo e-commerce (2003), o maior atrativo em compra online sdo pregos menores.
Procurou-se, além de confirmar esta informagéo, verificar a importancia de outros possiveis motivos para compra
online. Planejou-se o aprofundamento da pesquisa na verificagdo de escala de importancia das opgdes utilizando
a técnica Matriz de Prioridade, que sera detalhadamente explicado no topico 4.4 — Matriz de Prioridade.

Por outro lado, perguntas do setor 2 também foram direcionadas sobre a utilizagao da livraria fisica. Objetivou-
se identificar o papel do vendedor na visdo do leitor, quando este precisa de auxilio para encontrar livros ou
informagdo aquém do que é normalmente exposto no livro. Paralelamente, visou-se verificar (comparativamente
com a compra onling) qual a maior vantagem de se comprar livros na loja fisica do ponto de vista do leitor.
Propositalmente incluiram-se itens que também existissem em compra pela internet, como ver langamentos,
opinides de outros compradores e manusear livro.

Finalizando o questionario de multipla escolha, indagou-se as preferéncias e expectativas do leitor na compra
de livros, independente de qual meio. Buscou-se cruzar informag6es de outras respostas para identificar o que é
importante para o usuario ao escolher livros em livrarias fisicas € em seu equivalente online.

4.2.2 Perfil da populacao

A determinacdo do perfil representativo da populagéo, que foi seguida para aplicagéo de filtro neste questionario,
partiu-se de dados estatisticos da e-commerce.org (http://www.e-commerce.org.br/STATS.htm#D), onde 67%
dos e-consumidores possuem renda familiar entre 1.000 e 8.000 reais, 71% possuem entre 25 e 49 anos, e
79% tem escolaridade minima de 3° grau incompleto. Com este recorte determinado, foi feita analise com grupo
de respondentes especificos que tivessem idade entre 20 a 50 anos, renda familiar acima de 1.000 reais e
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escolaridade minima de 3° grau incompleto. Foi incluida também como filtro a exigéncia de experiéncia minima de
compra de ao menos um livro pela internet, com base em resultados do método apresentado no topico 4.1 - Think-
aloud Protocol, onde pessoas com experiéncia prévia de compra pela internet demonstraram maior desenvoltura
no uso da ferramenta (Renzi, 2008). Os respondentes que ndo atenderam a estes requisitos minimos tiveram
as respostas descartadas e, portanto, dos 88 participantes cadastrados, apenas 69 tiveram suas respostas
notificadas e analisadas, dos quais 36 eram homens e 33 mulheres (fig. 55).

89 respondentes >>> 69 dentro do perfil = 36 homens +

43 respondentes (62,3%) com experiéncia
de comprar 5 ou mais livros on-line

8 respondentes (11,6%)
com uma Unica experiéncia
. de comprar livro on-line

Fig. 55 — resumo dos 89 respondentes ao questionario sendo 62% dos participantes com experi-
éncia em compra de livro pela internet.

4.3 Defini¢ao do objeto de estudo: livrarias mistas

A partir de resultados observados durante a aplicagdo do Think-aloud Protocol e questionario sobre expectativas
dos consumidores na compra de livros (em lojas fisicas e online), decidiu-se ndo utilizar mais a Americanas.com
como objeto de pesquisa. Em diversos momentos do Think-aloud Protocol, participantes declararam desconhecer
a existéncia de venda de livros pela Americanas.com. Para confirmar a baixa importancia da loja online pela visao
dos leitores, re-inserimos sua participagéo (questdo nimero 8) como uma das opgdes de compra no questionario
do questionario (topicos 4.2 e 5.2), para observar sua colocagdo na hierarquia de preferéncia dos leitores na
compra de livros online. Verificamos através da técnica, que a Americanas.com é considerada a Ultima escolha
entre os leitores para compra de livros pela internet, mostrando-se inclusive abaixo da opgdo “nenhuma destas”
dentro do questionario.

Observou-se na mesma questao (8) que a maioria dos leitores respondentes (37%) tem preferéncia por busca
de livros em livrarias online. Maiores detalhes destes resultados serdo dissertados no capitulo 5.2 — Resultados
do questionario online sobre expectativas do usuario € modelo mental, mas achamos importante mencionar
parcialmente as observagdes notadas neste momento para melhor contextualizar a mudanga do objeto de estudo.

Considerando as observagdes notadas iniciamos uma selegao de livrarias online como objeto de estudo para futuras
etapas na pesquisa. A selegéo destas seguiu pardmetros que atendesse as diretrizes escolhidas para a pesquisa.
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Para descobrir os sites com potencial para preencher os requisitos, foi feito uma procura através do Google
com utilizagéo da palavra-chave “livraria”. O resultado totalizou 62 paginas com 612 links. Todos os resultados
encontrados nesta procura possuem conteddo relacionado com a palavra-chave “livraria”. Os sites resultantes
foram analisados individualmente. Percebeu-se uma continua repeticdo de resultados a partir da pagina 36.

Foram selecionadas livrarias brasileiras que possuissem tanto loja fisica quanto loja online, buscando-se atender
as caracteristicas apresentadas pelo e-commerce.org como representativo de “comércio misto”. Para representar
uma livraria com variedade de assuntos, o negécio livreiro pesquisado deveria possuir titulos em quatro categorias
distintas: infantil, culinéria, ficcdo e arte. A escolha destas 4 categorias como filtro para sele¢éo tiveram base
em observagdes pessoais durante pesquisas sobre o comércio livreiro de modo a representar melhor livrarias
com abrangéncia tematica em seus negdcios. Sites de livrarias que ndo apresentassem livros em todas estas
categorias eram descartados. Livrarias especializadas em determinado assunto ou area também foram excluidas.
Os websites escolhidos deveriam oferecer a possibilidade de venda com cartdo de crédito e entrega de produtos
em &mbito nacional.

Apenas 10 livrarias online mostraram-se de acordo com os requisitos. A partir desta pré-selegao, sites com venda
de produtos variados de varejo foram desconsiderados. A preferéncia foi para livrarias mistas que vendessem
também CDs, DVDs e artigos de papelaria, considerando a importancia percentual de vendas desses protutos
junto ao livro em territdrio nacional, de acordo com pesquisas da e-commerce.org.

As livrarias Travessa, Siciliano e Nobel foram selecionadas pelos filtros aplicados e tem caracteristicas
complementares relevantes para a pesquisa. A Travessa é um negoécio local (Rio de Janeiro), a Siciliano é
espalhada nacionalmente e a Nobel possui lojas internacionais. Apesar de Siciliano e Nobel serem vinculadas
a editoras, os selos da Siciliano nédo carregam seu nome (Caramelo, ARJ Jovem), enquanto que a Nobel sim
(editora Nobel). Ao contrario das outras duas, a Nobel é uma livraria franquiada.

Apesar da similaridade entre Siciliano e Saraiva, esta Ultima foi descartada por oferecer produtos de varejo muito
variados e por atualmente ambas serem do mesmo grupo comercial. Considerando os recursos disponiveis e
a necessidade de presenca fisica nas livrarias fisicas para outras etapas da pesquisa descartou-se também a
livraria Cultura cujas lojas ndo incluem o Rio de Janeiro. A figura 56 mostra as caracteristicas particulares das sete
livrarias participantes da etapa final da sele¢do para a dissertagao.

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 143



2. secdo2

Livraria Cartdo de crédito Diversidade de categorias Entrega Livraria/editora Lojas Produtos vendidos
www.travessa.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional e $6 livraria 5noRJ Livros, CDs, DVDs
internacional
www.siciliano.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional e livraria+editora Todo Brasil Livros, CDs, DVDs
internacional Papellaria
www.livrarianobel.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional livraria+editora BR, PT, ES Livros, CDs, DVDs
www.livrariacultura.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional S0 livraria SP, RS, Livros, CDs, DVDs
DF, PE
www.fnac.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional e livraria+editora SP,RJ, Livros, CDs, DVDs
internacional DF, PR informatica. foto
www.Saraiva.com.br Aceita Possui as 4 categorias Nacional e livraria+editora Todo Brasil varejo
internacional
www.leonardodavinci.com.br Aceita 80 ¢ possivel achar infantil Nacional e 80 livraria 2noRJ Livros
por busca de autor internacional

Fig. 56 — sete livrarias para analise para escolha do objeto de pesquisa. As caracteristicas complementares definiram quais seriam os objetos
representantes no negécio livreiro nacionais. Marcagdes em elipse indicam caracteristicas motivadoras para eliminagéo das livrarias.

4.4 Matriz de Prioridade

Nesta etapa da pesquisa procurou-se aprofundar o conhecimento sobre as caracteristicas consideradas
importantes por leitores na compra de livros pela internet. As caracteristicas estudadas tem base nos resultados
obtidos na técnica exposta no tépico 4.2 - Questionario de multipla escolha online sobre expectativas do leitor e
modelo mental aplicados com 69 usuarios. Utilizou-se a técnica Matriz de Prioridade - MP (Cosenza 1996, p. 153-
157) para verificar a ordem de preferéncia de 6 caracteristicas determinadas importantes para compra dde livros
em site de livraria com vendas online.

A Matriz de Prioridade (MP) é aplicada em situagéo onde um grupo de pessoas se depara com varias alternativas,
tendo que ordena-las de acordo com sua importancia para o alcance do objetivo proposto. A MP direciona a
andlise das alternativas de forma logica e sistematica, levando em consideragéo o conjunto de critérios que servira
de pardmetro para orientar a decisao.

Embora seja uma técnica de aplicagdo que demanda um tempo mais prolongado (dada a quantidade de matrizes a
serem construidas), a Matriz de Prioridade apresenta maior probabilidade de acerto em fungéo de sua metodologia,
que obriga a avaliagdo e ponderagéo dos critérios entre si e das alternativas em relagéo a cada um dos critérios.
A Matriz de Prioridade é aplicada em duas etapas: critério x critério, e alternativa x alternativa.

4.4.1 Matriz Critério x Critério

Na Matriz Critério x Critério sdo selecionados, e dispostos em uma tabela, critérios a serem analisados e
comparados pelos respondentes. Esta primeira etapa consiste em comparar os critérios entre si e determinar sua
hierarquia. A lista de critérios selecionados para a primeira fase (critério x critério) foram:

1. manusear e folhear virtualmente um livro;

2. informag&o sobre autor e outras obras de sua autoria;
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3. identificar livro com grupo de interesses afins;
4. opini@o e recomendagdes de outros leitores;
5. preco;

6. sinopse/resenha.

A Matriz foi aplicada pela internet através do aplicativo Google docs em forma de questionario multipla escolha,
onde os participantes responderam comparagdes entre os critérios, atribuindo diferentes graus de importancia. O
aplicativo foi mantido ativo até o nimero de acessos se estabilitar. Isto ocorreu na terceira semana de exposicéo.
Foi escolhido 0 Google docs para esta primeira fase para facilitar 0 acesso de respondentes de varios estados
brasileiros.

Os participantes foram selecionados inicialmente a partir dos respondentes da técnica apresentada no tdpico
4.2 e, depois, separados em dois grupos distintos: respondentes com maior experiéncia em compras online
(47), e respondentes com uma Unica experiéncia de compra online (16). Entre os convidados para esta etapa,
concordaram em participar 30 leitores do grupo com maior experiencia e 9 leitores do grupo com menor experiéncia.
Os resultados foram somados e analisados separadamente com intuito de verificar a existéncia de diferengas e
similaridades entre os dois grupos.

Os respondentes foram convidados individualmente por e-mail com texto padrdo. Posteriormente, além de
receberem agradecimento automatico do google docs, foram também agradecidos individualmente por e-mail.

4.4.1.1 Estrutura da Matriz Critério x Critério

De acordo com as regras da MP os critérios recebem pontos relativos ao seu grau de importancia percebido pelos
respondentes:

- muito mais importante: 10 pontos
- mais importante: 5 pontos

- igual importancia: 1 ponto

- menos importante: 0,2 ponto

- muito menos importante: 0,1 ponto

Os pontos foram distribuidos em uma tabela (fig. 57) de acordo com as respostas. A pontuagéo de cada critério foi
somada ao final e totalizada nos resultados de todos os participantes. Calculou-se a porcentagem referente aos
pontos para verificar a ordem de importancia de cada critério segundo expectativas dos respondentes. Solicitou-se
que para cada pergunta comparativa, fossem feitas observagoes livres.
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Manusear livro Informag&o sobre Identificar livro | Opinido e . _
itualments autor e outras obras| com grupo de recomendacbes Prego Sinopse
virua de sua autoria interesses afins | de outros leitores

Manusear livro
virtualmente

5 1 10 102 02|16/

Informagao sobre
autor e outras obras 0,2
de sua autoria

0,2 5 0,71 0,7 5,6

Identificar livro
com grupo de 1
interesses afins

1 102(17,2

Opinido e

recomendagdes O, 1 0,2

de outros leitores

Preco 5 1 0 1
Sinopse 5 1 0 5

Fig. 57 - exemplo de aplicacéo da Matriz Critério x Critério com o respondente 1

0,1

4.4.2 Matriz Alternativa x Alternativa

Para a segunta etapa da Matriz de Prioridade, preparou-se uma tabela para cada critério e compararam-se
alternativas (livrarias online) sob o ponto de vista de cada critério isoladamente. As trés livrarias utilizadas na Matriz
foram as selecionadas no tépico 4.3 como objeto de estudo: Travessa, Siciliano e Nobel. A tabela e pontuagéo
nesta segunta etapa funcionam da mesma maneira que na Matriz Critério x Critério (fig.58)

Foram convidados a participar desta etapa seis especialistas de diferentes areas, com visdes diferentes do
design. S&o das areas antropologia, belas artes, economia, literatura comparada, publicidade e usabilidade. Eles
foram convidados pessoalmente e a matriz foi aplicada individualmente. Foi utilizado sempre um computador com
acesso a internet para possibilitar comparagdes e esclarecimento de duvidas relacionadas as livrarias escolhidas.
Os horarios foram escolhidos de modo a melhor acomodar os respondentes. A duragdo média da aplicagao
individual desta etapa foi de 20 minutos. A figura 59 mostra a tabela com a abrangéncia de especializagao de
acordo com 0 género dos especialistas.

Para a segunda etapa foram utilizados apenas os critérios (1) informagéo sobre o autor e outras obras de sua
autoria, (2) sinopse e (3) prego. A escolha de apenas trés critérios para esta etapa deveu-se ao fato de as lojas
online nacionais escolhidas como objeto de estudo n&o apresentarem os outros trés critérios de modo satisfatério
para a pesquisa. Nenhuma das trés livarias online apresnta o critério folhear virtualmente um livro durante a etapa
da pesquisa. E apesar de observado espago para incluséo de opinides de leitores, ndo foi notada a exposi¢éo
destas opinides nos sites. O terceiro critério descartado para a Matriz Alternativa x Alternativa foi identificagéo de
livro com grupo de interesses afins: apesar de ser mostrado como opgao nas livrarias pesquisadas, o resultado
desta opgéo na livraria Travessa expde livros de mesma autoria do livro inicial, recaindo a outro critério j& avaliado
(informagao sobre o autor e outras obras de sua autoria), enquanto que a livraria Nobel exibe livros com baixo
indice de sucesso nos itens relacionados, baseada em uma catalogagao extremamente basica. A livraria Siciliano,
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Critério: informag&o sobre autor e outras obras de mesma autoria

Travessa

Siciliano

Nobel >

Travessa

Siciliano 0,1

Nobel 0,1

10

Critério: prego

Travessa

Siciliano

Nobel >

Travessa

Siciliano 0,1

Nobel 0,1

10

0,2

10 120

Critério: sinopse

Travessa

Siciliano

Nobel >

Travessa

Siciliano 0,2

Nobel 0,1

5

Fig. 58 - exemplo de aplicacdo da Matriz Alternativa x Alternativa com o especialista 4

por sua vez, apresenta erro para o link produtos relacionados, enquanto que produtos do mesmo artista apresenta

sempre os exatos mesmos resultados (“As razoes da independéncia’, “A hora do rush 2" e “Direito comercial

— obrigagdes mercantis”) independentemente de que livro € escolhido como base para pesquisa. A Unica opgéo

que se aproxima do critério identificar livro com grupo de interesses afins é o link produtos da mesma area.

Aescolha do critério identificar livro com grupo de interesses afins para avaliagdo na MP teve base na utilizagdo de

hipermidia adaptativa (Murthi 2003 e Monat 2006) aplicada em alguns sites estrangeiros, como a Amazon.com.

A coleta de dados por paginas visitadas, livros escolhidos e deixados para tras, e compras anteriores possibilitam
aplicagéo de marketing one-to-one (Pepper e Roger 1997) para instigar novas compras a partir de uma primeira

escolha (people who bought this product also bought...).
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Masculino Feminino
Especialista 1 1
Mestrado 1 1 (doutoranda)
Doutorado

1 (pbs-doutora)

Fig. 59 - perfil dos especialistas convidados

4.4.3 Matriz Final
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Segundo direcionamento disposto nas Técnicas de Conclave (Consenza 1996, p. 156-157) a Matriz Final retine
todos os resultados encontrados das fases precedentes (4.4.1 e 4.4.2), onde s&o ponderados em uma Unica
matriz, com objetivo de apresentar a alternativa mais adequada, segundo a ordem de preferéncia dos critérios.

Para preencher a Matriz Final, multiplica-se o peso de cada critério (valores obtidos da Matriz Critério x Critério),
pelo peso de cada alternativa relativo aquele critério (valores obtidos das Matrizes Alternativa x Alternativa).

As duas Ultimas colunas sé@o destinadas ao somatério de cada opgédo - em valores absolutos e percentuais. A
opgao que apresentar o maior resultado é a mais adequada de acordo com as expectativas dos participantes.

Pode-se entdo estabelecer uma ordem de precedéncia quanto as alternativas de que se dispde (fig.60).

Manusear livio | 'nformagéo sobre Identificar livro Opinigo e . !
irual autor e outras obras | com grupo de recomendagdes Prego Sinopse E E

virtualmente de sua autoria interesses afins | de outros leitores T %
Travessa ExmxEc2=Eft | —-— | ——— Eat x Ecs = Ers Ea x Ece = Ers E: E/ET
Siciliano EwexEc2=EFt | ——— | ——— Exz x Ecs = Ers Eaz x Ecs = Ers E; = =
Nobel EmXE2=EFt |  eeeee | e Es x Ecs = EFs Ess x Ecs = Ers E. |Es E
T

Er | 1,0

Fig. 60 — aplicagdo da Matriz Final onde EA1 é o valor resultante da Alternativa 1 (Travessa), e EC2 é o valor resultante do critério 2 (Infor-
magcao sobre autor e outras obras de mesma autoria), e assim respectivamente. E1, E2 e E3 séo os valores totais do somatério de cada
alternativa (livraria) e E% € a porcentagem equivalente dos valores resultantes.
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4.5 Observagao Fluxo-tarefa nas livrarias fisicas

Com o objetivo de analisar o comportamento do consumidor dentro de uma livraria fisica elaborou-se uma
Observagao da tarefa dos leitores e seus respectivos fluxos dentro de livrarias fisicas. As livrarias utilizadas para a
aplicacao do método tiveram base nos trés objetos de pesquisa, explicados no tépico 4.3 (Definigéo do objeto de
estudo: livrarias mista): Travessa, Siciliano e Nobel.

Os locais escolhidos para representar cada uma das livrarias foram a Travessa de Ipanema, por ser uma loja
de rua com localizagéo perto de entretenimento praia; a Siciliano de Botafogo, por sua localizagdo dentro de um
shopping (Botafogo Praia Shopping) junto a entretenimento de lojas e cinema; e a Nobel do centro do Rio de
Janeiro, por ser loja de rua com localizagéo proxima a area de trabalho. Foi feito um teste prévio do método na
livraria Arteplex (reinaugurada ap6s a finalizagdo do método como Blooks, mas sob mesma administragdo) por ter
espago interno de facil observagéo e publico especifico.

Para cada livraria fez-se uma visita prévia para conhecer o local, conversar com o dono ou gerente responsavel
e desenhar um rascunho do ambiente para servir de matriz espacial durante a observagéo. Todas as trés livrarias
escolhidas oferecem CDs e DVDs, além de livros, seguindo os pré-requisitos de sele¢ao das livrarias online (t6pico
4.3). A escolha por livrarias que possuissem cafeteria foi estipulado para observar-se o impacto de ambientagdo
e cafeteria no ritual de procura e compra como atrativo para manter o leitor dentro da loja. Nenhuma das livrarias
permitiu acesso aos dados de venda das lojas ou estatisticas financeiras comparativas entre a ramificagéo fisica
e a online. Optou-se realizar analises e observagdes direcionadas com base em referéncias e indicagdes dos
usudrios respondentes através das técnicas aplicadas durante a pesquisa. A verificagdo do impacto financeiro das
atuagBes separadas das ramificagdes e representagao respectiva no grafico da cauda longa (Long Tail) tornou-se
impossibilitado pela limitacdo de acesso a dados.

Foram observadas (100) pessoas, divididos pelas trés livrarias. Foram necessarios trés dias de observagédo para
cada livraria, além da primeira visista para estabelecer contato e desenhar matriz espacial. Observou-se uma
média de 11 pessoas por dia. A metodologia foi aplicada aos sabados no turno da tarde (de 14h as 19h) nas
livrarias Travessa e Siciliano, seguindo recomendagéo dos gerentes como sendo o periodo mais movimentado
das lojas. Na livraria Nobel a observagao foi efetuada durante a semana no turno da tarde (de 12h as 17h) como
indicado pelo gerente em ser o horario mais movimentado da loja. A Nobel do centro da cidade n&o abre nos fins
de semana.

4.5.1 Populagdo

Aescolha das pessoas para observagéo seguiu padrédo em todas as lojas: a primeira pessoa a adentrar na livraria
era tomada como estudo até sua saida. Pessoas que aparentassem ter menos de 20 anos ou mais de 50 anos
foram descartadas, seguindo exemplo das metodologias utilizadas nas etapas explicadas nos capitulos 4.1, 4.2
e 4.4. Leitores que fossem “perdidos” durante observagéo tinham as anotagdes descartadas. Foram anotados o0s
horarios de entrada, género, idade aparente e horario de saida. A Observagéo Fluxo-tarefa foi dividida em trés
etapas: (1) observagao do consumidor dentro da livraria, (2) entrevista com o consumidor que comprou livro € (3)
entrevista com os vendedores.
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4.5.2 Observagao do consumidor dentro da livraria

Para cada livraria foi criado um formulario (fig.61 e 61.b) que incluiu um mapa da livraria com espago para
anotagdes e um guia de observagao a ser seguido, para manter em foco os objetivos da metodologia. Locais
especificos e categorias dentro da livraria foram incluidos no mapa para auxiliar na observagéo. Ainda dentro
do formulario foi incluido o questionario a ser efetuado com o leitor que comprasse um livro. Consumidores que
comprassem apenas outros produtos, como CDs, DVDs ou agenda, ndo eram entrevistados. Todos os leitores
foram entrevistados do lado de fora das livrarias. Maiores detalhes do questionario seréo expostos no tdpico 4.5.3
- entrevista com o leitor.

Anotou-se todo o trajeto do leitor no mapa (fig.61 e 61b), desde sua entrada até sua saida. Foram incluidas
anotagdes para cada agdo efetuada pelo consumidor. Sempre que possivel, foram notificados detalhes como
quais os livros manuseados pelos leitores. O guia criado para auxiliar a observagéo contém 7 itens:

1 - trajeto do cliente dentro da livraria

2 - cliente pediu ajuda ao vendedor?

3 - cliente consegue achar sozinho o livro ou precisa necessariamente da ajuda do vendedor?

4 - cliente seguiu diretamente para uma categoria ou procurou generalizadamente (qual categoria) ?
5 - cliente comprou o livro?

6 - cliente utilizou a cafeteria?

7 - quanto tempo que o cliente ficou na loja até comprar (ou n&o)?

4.5.3 Entrevista com o consumidor que comprou livro

Abordou-se todo leitor que adquiriu um livro. Cerca de 2/3 dos consumidores abordados concordou em ser
entrevistado. Os que ndo puderam participar da enquete alegaram falta de tempo. Todas as entrevistas foram
feitas do lado de fora da livraria. O questionario conteve perguntas descritivas € de multipla escolha, em um
total de quatro perguntas com o intuito de efetuar o questionario em curto tempo e aumentar a probabilidade de
participagéo dos leitores. Dependendo da resposta do respondente, a pergunta 2 e 3 poderia se desdobrar em
mais uma sequencial. O questionario foi efetuado oralmente para facilitar o desenvolvimento da enquete.

A pergunta inicial aos consumidores foi direcionada de modo a identificar se o leitor entrou na livraria para uma
procura objetiva ou procura aleatdria (exploratoria) para comparagao com observagdes notadas durante aplicagéo
das técnicas abordadas nos capitulos 4.1 e 4.2.

A ordem do questionario seguiu sugestoes de Mucchielli (2004, p.50-55) de iniciar um questionario por assuntos
mais gerais e aprofundar o tema proporcionalmente ao avango da enquete. Outras perguntas abordaram sobre a
possibilidade do consumidor ter efetuado compra além do planejado e se estimulado para tal agdo de aquisicao.
O estimulo equivalente propiciado por uma loja online com marketing one-to-one seria a indicagéo de produtos
afins e oferta de pacote de produtos relacionados com uma primeira escolha.
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Fig. 61 — formulario utilizado para observagao fluxo-tarefa para a Livraria da Travessa de Ipanema com anotacées sobre algumas observa-
¢Oes apuradas do trajeto do cliente
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1- Quando entrou na livraria vocé ja sabia qual livro comprar (procura objetiva), ou veio com
uma idéia vaga do que procurar (procura aleatéria)?
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Fig. 61b — formulério utilizado para observagao fluxo-tarefa para a Livraria Siciliano de Botafogo com anotagdes sobre algumas observacées
apuradas do trajeto do cliente.
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Procurou-se verificar a visdo do leitor quanto ao auxilio do vendedor na livrarias pesquisadas e cruzar com
observagdes do pesquisador, com entrevista com os vendedores e com averiguagdes prévias do capitulo 4.2.
Além destes direcionamentos, buscou-se averiguar a experiéncia e frequéncia dos leitores entrevistados com
compra de livros em livrarias online, para comparar com resultados de enquete do capitulo 4.2.

4.5.4 Entrevista com os vendedores

A entrevista com os vendedores foi efetuada em dia diferente das duas primeiras etapas. Foi utilizado o dia da
semana com menor movimento de publico, sugerido pelo gerente responsavel, para poder aplicar o questionario
com uma menor preocupagao de tempo e maior disponibilidade dos vendedores. Na livraria Travessa o questionario
foi aplicado em uma sexta-feira a noite, na Siciliano o questionario foi aplicado em uma segunda-feira de manha
e de tarde e na Nobel foi aplicado em uma sexta-feira ao final do expediente. Todos os vendedores entrevistados
foram indicados pelo gerente responsével no turno.

O questionario foi efetuado oralmente e incluiu perguntas discursivas e de multipla escolha. Seguindo indicagées
de Moura (2005, p.74-76), com nimero maximo ideal de perguntas ser 17 para manter os resultados da pesquisa
sem distor¢cGes, mantivemos nossa entrevista em 10 perguntas. Apesar do questionario ter sido montado com
maioria de perguntas em multipla escolha, incentivou-se um aprofundamento sobre os temas abordados de modo
a coletar informagdes nao programadas que complementassem as respostas anotadas.

Aordem das perguntas seguiram diretrizes sugeridas por Mucchielli (2004, p.52-60) com a preocupagéo de evitar
posicionamento defensivo por parte dos respondentes. Iniciou-se a entrevista com direcionamento mais geral e
perguntas para descontragdo do respondente e com avango da aplicagdo do questionario, aprofundou-se em
temas mais especificos.

Nas primeiras perguntas do questionario, com cunho mais descontraido, buscou-se averiguar a familiaridade do
vendedor com 0 mundo dos livros e suas preferéncias de leitura para comparar se haveria alguma correlagédo com
a livraria em que o vendedor trabalha. Os pardmetros notados serviriam para cruzar com informagdes obtidas em
outras perguntas devidamente espalhadas pelo questionario, para melhor verificar a espertise dos vendedores
em seu meio e se seus interesses pessoais pela leitura poderiam influir em um conhecimento mais apurado em
determinadas areas.

Perguntas mais especificas procuraram notificar o ponto de vista dos vendedores sobre os pedidos de auxilio
de consumidores e quais o procedimentos mais utilizados (sob o ponto de vista dos vendedores). Procurou-se
verificar a expertise dos vendedores na livraria, segundo seu préprio ponto de vista, comparando com respostas
coletadas dos clientes e observagao efetuada, nos tdpicos 4.5.3 e 4.5.2. As respostas coletadas foram utilizadas
para comparagao com resultados obtidos em etapas anteriores da pesquisa (topico 4.2), bem como diferengas de
procedimentos nas trés livrarias.
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Abordou-se durante a entrevista quais os procedimentos adotados para atendimento personalizado a partir de
demonstragao de interesse do leitor por um livro, em comparativo com a aplicagdo de marketing one-to-one com
base em dados coletados durante visita do leitor a livraria online. Além deste direcionamento, procurou-se verificar
a expertise dos vendedores nesta atuagéo e existéncia de planejamento pela geréncia em meta de vendas ou
promogdes especificas.

4.6 Think-aloud Protocol nas livrarias online

Considerando os dados observados nas aplicagdes das metodologias expostas nos topicos 4.1, 4.2, 44 e 4.5
decidiu-se efetuar novamente o método Think-aloud Protocol com o objetivo de observar problemas de usabilidade
na procura de informagdes sobre livros especificos/especializados nos sites das trés livrarias escolhidas como
objetos de estudo. Ao contrério do direcionamento do Think-aloud Protocol utilizado no tdpico 4.1 no site das
Lojas Americanas, com uma abrangéncia mais generalizada do usuario em busca por livros em loja online, esta
nova aplicagdo (4.6) direcionou-se com foco na procura e compra de livros especificos, ou de nicho, através
das ramificagdes online das trés livrarias em estudo. Além disso, buscou-se averiguar se incursdes iniciais em
busca por titulos especializados possibilitam “esbarrar” em livros vinculados & primeira escolha, como indicado
por Anderson (2004) de compras ndo programadas por leitores originarem de uma primeira busca e indicagéo
relacionada, com consequente ascens&o de livros obscuros, ou “misses”, como denomidado por Block-Schwenk
(2006, p.2).

A técnica Think-aloud Protocol consiste em observar usudrios realizando tarefas e agdes especificas, dentro
de um ambiente especifico. Estas agdes séo descritas pelos participantes em voz alta em tempo real. Séo
observadas por um moderador, que grava agdes tomadas pelo participante. O registro das agdes pode ser
efetuado através de anotagdes escritas, filmagem ou gravador de voz. Escolheu-se a utilizagdo de registro escrito
e gravador de voz digital para criar um ambiente de observagdo mais descontraido aumentando as possibilidades
de aprofundamento das informagdes fornecidas pelo participante. O gravador digital de voz serviu como apoio a
observagao e documentagéo e as gravagdes foram transpostas para papel a fim de analise de detalhes colhidos e
comparagao com informagdes documentadas. As sessdes gravadas duraram entre 30 minutos e 1 hora. Escolheu-
se ambiente simulatério a partir da confortabilidade e disponibilidade do usuario, de modo a manter a aplicagao da
sessdo 0 mais proximo possivel da realidade de cada respondente. Os browsers utilizados foram de acordo com
a preferéncia e familiaridade de cada participante a fim de se evitar distorgdes nas percepgdes do usuario quanto
a facilidades e dificuldades de usabilidade durante navegacao.

Segundo Glossario do site Usability First: a técnica consiste em usuarios descreverem alto seus pensamentos e
agbes enquanto utilizam uma ferramenta para atingir um objetivo. Enquanto o foco do método é principalmente
em quao efetivamente o usuario utiliza a ferramenta, verbalizagdo pode ser muito Util em entender os erros
cometidos durante o processo e identificar as possiveis causas, bem como possibilidades de aprimoramento da
interface para evitar os erros notados (www.usabilityfirst.com/glossary/term_103.txl). Quando observado relutancia
pelo participante em verbalizar os pensamentos e agdes, instigou-se a exposicao de agdes e pensamentos do
respondente através de perguntas abertas relacionadas as agoes observadas.
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Manteu-se direcionamentos e indicagdes de Villanueva (2004 , p. 62), descritas no topico 4.1, para identificar
como 0 usuario utiliza uma interfce ou ferramenta. Participantes do método foram pedidos para verbalizar suas
acoes e pensamentos durante agao de tarefa. Cada opgao escolhida, botdo clicado etc é verbalizado, bem como,
0 que o participante estiver observando durante o processo.

Preparou-se o desenvolvimento da técnica com base em direcionamento de Genise (2002, apud Villanueva 2004,
p. 62):

1) organiza-se um pequeno numero de usuarios (por volta de 4);
2) 0 pesquisador encontra-se com 0s USUarios;
3) o pesquisador prové um protétipo de interface para o usuarios aplicarem uma lista de tarefas pré-definidas;

4) o pesquisador instrui os usuarios de verbalizar seus pensamentos enquanto fizer suas agdes no sistema para
finalizar as tarefas;

5) o pesquisador notifica quaisquer mudangas que devam ser consideradas quando for efetuada revisdo do
design da ferramenta.

Sempre que observado relutancia dos participantes em verbalizar pensamentos ou agdes, buscou-se instiga-lo
com perguntas gerais e pontuais a agdo decorrente com base em experimento de Xiao (2000, p. 177-184) para
testar a usabilidade da interface da biblioteca online foto realista da Texa A & M University. De acordo com o
pesquisador, a medida que cada usuario avangava, apliccaram-se perguntas gerais como “o que vocé acha deste
programa?”, “vocé entendeu o processo?”, “Vocé tem duvidas sobre o tour?”, “Vocé tem sugestées?”. Aavaliagéo
ajudou a identificar problemas que pudessem atrapalhar usuérios dos mais variados graus de habilidade com o
sistema virtual, bem como obter idéias construtivas para aprimoramento da ferramenta.

Como indicado no topico 4.1, Preece (2004, p.7-11) sugere a técnica como importante ferramenta em auxilio
no direcionamento da construgdo de sites com design centrado no usuario. Segundo a autora, a utilizagdo de
design participativo em etapas de seu desenvolvimento evitam frustragdes e aborrecimentos futuros por parte dos
internautas.

4.6.1 Populacado

Para a aplicagéo do método foram selecionados 6 especialistas de diversas areas de atua¢do que atendessem o
perfil delimitado através de observagdes especificadas nos topicos 4.1, 4.2, 4.4 e 4.5. O perfil dos respondentes
visou representar o publico leitor mais atuante e experiente em compras online com faixa etaria entre 30 a 40 anos,
experiéncia de compra online de mais de 5 livros, renda mensal superior a mil reais e de especializagao profissional
definida e determinantes para procura de livros especializados. Buscou-se participantes preferencialmente com
mestrado ou doutorado completo, mas pessoas com especializagdo profissional também foram convidadas
a participar da metodologia. Os respondentes totalizaram 6 pessoas, sendo uma com doutorado, duas com
mestrado (doutorando) e 3 especialistas profissionais:
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Respondente 1 - 30 anos, mestrado completo e doutoranda em artes visuais. Compra livros com frequéncia,
ligados a sua pesquisa de doutorado, pela internet. A maioria de suas compras sao efetuadas pela Amazon. Nicho
de interesse: sociologia

Respondente 2 - 35 anos, especialista em usabilidade de interfaces de celulares. Compra e pesquisa pregos de
livros com frequéncia pela internet, especialmente pela Amazon e Submarino. Nicho de interesse: usabilidade

Respondente 3 - 35 anos, doutora e pés-doutoranda em antropologia. Compra livros, ligados a sua pesquisa
de doutorado, com frequéncia pela internet. A maioria de suas compras séo efetuadas pela Amazon. Nicho de
interesse: antropologia e educagéo.

Respondente 4 - 35 anos, especializagdo em publicidade e design sustentavel. Compra livros com frequéncia
pela internet. Nicho de interesse: design sustentavel e publicidade

Respondente 5 - 31 anos, defensor publico especializado em direito penal. Compra e pesquisa pregos de livros
com frequéncia pela internet, especialmente pela Amazon e livraria da Travessa. Nicho de interesse: direito
penal

Respondete 6 - 32 anos, mestrado completo e doutoranda em marketing. Compra com frequéncia livros, ligados
a sua pesquisa de doutorado, pela internet. Nicho de pesquisa: marketing.

4.6.2 Tarefas

Iniciou-se o Think-aloud Protocol com os participantes abrindo a homepage de cada site e verbalizando suas
respectivas percepgdes do design, assimilagdo cognitiva, disposi¢ao e relevéncia de informagdes. Apos
coletadas as primeiras impressdes dos especialistas, indicou-se duas tarefas a serem conduzidas pelos
participantes:

1. Procurar livro pré-determinado pertencente a area de estudo do especialista: os respondentes devem
indicar o titulo e/ou autor do livro em questdo antes de iniciar a busca. Restringiu-se o livro escolhido em titulos
que o especialista ndo possuisse ainda, mas que fosse um livro que houvesse interesse de compra em curto/
médio prazo. No entanto, poderiam escolher-se livros com obtengéo prévia de informagdes relevantes quanto ao
visual da capa, assunto abordado e indicacdes de terceiros.

Apds determinagao do livro, iniciava-se procura do produto sem pré-estipular o caminho a seguir. Os participantes
fizeram todas as escolhas de caminhos de exploragdo nos sites. Procurou-se o livro escolhido pelos trés sites
com verbalizagdo dos procedimentos, observagdes pessoais e sentimentos quanto a facilidades e dificultades
de navegagao e busca. Observou-se os procedimentos utilizados para procura, tipos de informagdes utilizadas
que se mostrassem relevantes, problemas de usabilidade que desestimulassem a procura pelo livro, informagoes
disponibilizadas suficientes ou ndo para confirmagao do livro e decis@o de compra, disposi¢do de informagéo de
estimulassem confianca ou desconfianga ao site e se informagdes adicionais de prego, frete, prazo de entrega e
devolugao estavam condizentes com as expectativas dos usuarios.

Aplicaram-se perguntas gerais abertas com direcionamento informal para auxiliar os respondentes a nédo se
desviarem da verbalizagdo das agdes, como sugerido por Xiao (2000): a sinopse ¢ informativa? Que outras
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informagdes do livro vocé gostaria de ter acesso (manusear digitalmente; informagdes sobre o0 autor; reviews)? As
informagdes de prego, frete, entrega e como fazer devolugéo estdo acessiveis? As informagdes disponibilizadas
sao suficientes para se ter certeza que é o livro correto?

Os livros escolhidos pelos respondentes foram:
Respondente 1 - Relagdes de género e diversidade cultural das américas, de Heloisa Buarque de Holanda

Respondente 2 - Acidade contra a escola (coletanea de artigos) - Segregacéo urbana e desigualdades educacionais
na america latina, de Luiz Cesar de Queiroz Ribeiro € Ruben Kaztman. Editora Letra Capital

Respondente 3 - Flow, de Mihaly Csikszentmihalyi; A sabedoria das multiddes: por que muitos sdo mais inteligentes
que alguns e como a inteligéncia coletiva pode transformar os negocios, a economia, a sociedade e as nagoes,
de James Surowiecki.

Respondente 4 - Green graphic design, de Brian Dougherty; Na toca dos ledes, de Fernando Moraes
Respondente 5 - Curso de processo penal, de Eugenio Pacelli de Oliveira. Editora Lume Juris

Respondente 6 - Halo effect, de Phil Rosenzweig; Cultura da Convergéncia, de Henry Jenkins

2. Procurar segundo livro com base no primeiro livro encontrado: pediu-se aos participantes que
averiguassem quais outros livros, pertencentes a mesma area de interesse do primeiro, se mostrariam aptos
como possibilidade de uma segunda compra. Observou-se se a disponibilizagdo de opgdes de segunda compra
seguiam direcionamento de marketing one-to-one (Pepper e Roger 1997 e 2004). como exposto no tdpico 2.3,
este direcionamento procura mostrar alternativas de compra com base em dados coletados sobre preferéncias
dos usuarios, bem como, cruzamento com outros leitores identificados pertencentes a mesmo nicho de interesse.
Esta correlagao é feita através de sistema de indicagéo automatica (Murthi e Sarkar 2003, p. 1344).

Assim como na primeira tarefa da metodologia, os procedimentos, acdes e sentimentos foram verbalizados e
gravados em midia digital. Observaram-se as facilidades e dificuldades para se encontrar livros relacionados e as
indicagdes autométicas do sites oferecidas aos usuarios. Adiciona-se ao estudo, verificagdo da credibilidade das
indicagbes e geragéo de interesse no usuario em explorar e conhecer mais dos livros correlatos para uma futura
compra. Entre as perguntas utilizadas para instigar os respondentes a verbalizarem suas agdes, destacam-se:
que outros livros relacionados ao assunto o site indica? As indicagdes parecem corretas? Vocé tem curiosidade
de saber mais sobre o livro relacionado?

4.7 Avaliacdao Heuristica nas livrarias online

Segundo Nielsen e Molich (1990), Avaliagdo Heuristica € um método de teste que tem por finalidade encontrar
de maneira rapida e barata problemas de usabilidade em um sistema com interfaces. A avaliagdo consiste
de avaliadores, mais comumente especialistas em usabilidade (mas podendo também consistir de usuérios),
examinarem um sistema com interfaces e julgarem sua eficiéncia seguindo heuristicas referentes a principios de
usabilidade.
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De acordo com os autores, € dificil de aplicar a avaliagdo com apenas um especialista porque unitariamente nunca
se podera identificar todos os erros de usabilidade de interface. Através de diversas pesquisas, Nielsen e Moloch
verificaram que diferentes pessoas encontram diferentes problemas de usabilidade. Em um estudo de caso em
1992 sobre Avaliacdo Heuristica, 19 avaliadores analisaram um sistema de banco com o intuito de encontrar 16
problemas de usabilidade. Verificou-se que foram encontrados uma quantidade subtancial de diferentes erros
de usabilidade, com poucos destes sendo pontos comuns entre os avaliadores. Nielsen considera a Avaliagao
Heuristica ser um bom método para encontrar tanto problemas graves quanto problemas simples. Apesar da unido
de andlises dos 19 avaliadores terem mostrado todos os 16 problemas, Jakob Nielsen indica a utilizagdo de 3a 5
avaliadores porque a adi¢do de mais pessoas néo traz muita informacao adicional. A figura 62 de Nielsen mostra
um grafico que relaciona os problemas de usabilidade (de diferentes graus de dificuldade) encontrados com o
numero de avaliadores utilizados.

Observando as médias resultantes de mais de 6 projetos de testes de usabilidade, Nielsen (1994) indica que cada
avaliador individualmente consegue localizar 35% dos problemas de usabilidade em interfaces e é possivel atingir
melhores resultdos agregando observagdes de diferentes avaliadores. Nielsen (ibidem) expde acelerado grau
de eficiéncia na procura de erros com até 5 especialistas, encontrando em média 75% dos problemas. Para um
aumento substancial de sucesso mostra-se necessaria a utilizagdo de 10 avaliadores para se encontrar 86%. E
utilizagéo de 20 avaliadores para se obter 90% do erros.

Menos sucesso

Avaliadores

Mais sucesso

Mais dificeis Mais faceis
Problemas de usabilidade

Fig. 62 — tabela de Nielsen relacionando nimero de avaliadores com problema descobertos

O método Think-aloud Protocol, exposto nos topicos 4.1, 4.4, 5.1 e 5.5, baseia-se principalmente no usuario.
O observador tem a responsabilidade de interpretar agbes dos usuarios, instiga-los a verbalizar quando
necessario e transpor as dificuldades para erros de usabilidade. Em contrapartida, a Avaliacdo Heuristica leva a
responsabilidade de analisar as interfaces para os avaliadores convidados. Outra diferenca entre os dois tipos
de teste apontado por Nielsen é a conectividade entre observador e entrevistados: em testes com usuarios os
participantes tendem a responder o minimo possivel e devem procurar respostas para suas tarefas enquanto o
observador se distancia para néo influenciar o procedimento; na Avaliagédo Heuristica o observador pode trocar
informagdes sobre o sistema para auxiliar os especialistas a avaliarem melhor a usabilidade da interface.
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Segundo a Usability.net (www.usabilitynet.org/tools/expertheuristic.htm), os beneficios de se utilizar a Avaliagao
Heuristica resumem-se em:

1. O método prové retorno répido e barato e a andlise pode gerar boas idéias para melhorar a interface do
sistema;

2. E um método aceito como valido e Gtil por pesquisadores e pode ser aplicado no inicio do processo de criagdo
do sistema;

3. Pode ser efetuado em protétipos antes de usuarios serem convocados para testar o sistema;

4. Problemas de usabilidade encontrados sdo normalmente restritos a aspectos de interface faceis de demonstrar:
uso de cor, lay-out, estrutura informativa e consisténcia de terminologia e interatividade;

5. O método é pontual e critico.

Entre as desvantagens apontadas pelo site Usability.net - Body of Knowledge (www.usabilitybok.org/methods/
p275), destacam-se:

1. indicacdes de Jeffries e Desurvire (1992) de que o método propicia identificar mais problemas simples e menos
problemas complexos;

2. néo necessariamente produzem solugdes para o problema encontrados;
3. baseiam-se em pré-conceitos dos avaliadores;

4. Os avaliadores podem apenas simular os usuarios. Eles ndo sdo necessariamente os usuarios finais. Para
obter retorno dos usuarios faz-se necessario utilizar teste de laboratério (como o Think-aloud Protocol) ou aplicar
a Avaliagéo Heuristica com os usuarios finais.

Nielsen e Molich (1990) criaram 10 heuristicas de principios de usabilidade de interface para guiar a avaliagéo de
especialistas:

1. Visibilidade de status do sistema — o0 sistema deve sempre manter os usuarios informados sobre o que esta
acontecendo no site e onde ele esta na estrutura com retorno apropriado em tempo.

2. Relagéo entre sistema e mundo real — o sistema deve “falar” a lingua do usuario. As palavras, frases e
conceitos devem ser familiares ao internauta. Deve seguir convengdes culturais do mundo real para que a
informagéo flua de modo natural e légico.

3. Liberdade e controle do usuario — usuarios frequentemente escolhem fungdes e links erroneamente e
precisam de saidas rapidas da pagina equivocada sem delonga de dialogo, undo ou redo.

4. Consisténcia e padronizagdo — o site deve ser estruturalmente e visualmente unitario. Suas diversas
ramificagdes devem parecer pertencer ao mesmo site. Usuarios ndo devem se perguntar ou questionar se
diferentes palavras, situagdes ou a¢des fazem a mesma coisa ou néo.
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5. Prevengao de erro — melhor do que aparecerem mensagens de erro bem elaboradas é um sistema com design
que previna esses erros de acontecerem. Deve-se eliminar condigdes que propiciem ao erro ou deve-se checa-los
e apresentar aos usuarios uma etapa de confirmagéo antes de executar a agao.

6. Reconhecimento cognitivo ao invés de memorizagdo — minimalizar a necessidade de uso da memdria pelo
usuério com utilizagao de objetos, agdes e opgdes visiveis e cognitivas. O usuario ndo deve precisar se lembrar de
informagdes ou procedimentos durante navegacao. Instrugdes de uso devem ser visiveis e faceis de acessar.

7. Flexibilidade e eficiéncia de uso — atalhos — invisivel para o usuario novato — podem acelerar a interagao
do veterano com o sistema a alcangar seu objetivo. O sistema deve propiciar atender tanto ao novato quanto ao
experiente em diferentes op¢des de caminho.

8. Design estético e minimalista - interatividade n@o deve conter informagdes irrelevantes ou raramente
acessadas. Cada informagdo extra no acesso cognitivo compete com informagdes relevantes e diminui sua
visibilidade.

9. Auxilio a usuarios reconhecerem e recuperar erros — mensagens de erro devem ser expressadas de modo
claro e objetivo (ndo em cddigos), para indicar precisamente o problema e sugerir uma solug&o.

10. Ajuda e documentagao — apesar de ser melhor ter um sistema que possa ser usado sem documentagéo, as
vezes é necessario prover ajuda e documentagao. Se for o caso, esse tipo de informagéo deve ser de facil acesso,
focado na tarefa do usuario. O auxilio deve indicar passo-a-passo para realizagao da tarefa de modo direto, claro
e curto.

Considerando o direcionamento da pesquisa e resultados observados nas metodologias antecedentes, objetivou-
se as heuristicas ao foco da pesquisa: venda de livros em livrarias online. Para tanto, as heuristicas originais de
Nielsen e Molich nimeros 2 e 9 foram direcionadas a situagao livraria online com base em observagdes coletadas
através de Think-aloud Protocol (topicos 4.1, 4.6, 5.1 e 5.5) e questionarios (topicos 4.2 e 5.2): (2) correlagao dos
sites com convengao cultural dos usuarios e livrarias fisicas; (9) flexibilidade e eficiéncia quanto a encontrar livros
especificos.

Acrescentou-se também trés novas heuristicas para analisar pontos especificos das livrarias online dentro das
expectativas dos usuarios em encontrar e validar visualmente livros pertencentes a nichos especificos, bem como,
possibilidade de comprar livros a partir de uma primeira escolha: (10) informag&o clara e confirmativa (escrita e
visual) sobre livros especificos; (11) informagao clara sobre entrega, pagamento, devolugéo e (12) consisténcia e
eficiéncia de indicagdo automatica de livros.

A relagéo total das heuristicas utilizadas na pesquisa foram:
1. Visibilidade do status do sistema

2. Correlag@o dos sites com convengao cultural dos usuarios e livrarias fisicas (considerando as referéncias dos
usuarios observadas no Think-aloud Protocol)

3. Controle e liberdade do usuario
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4. Consisténcia visual e informativa

5. Design profissional e minimalista

6. Prevencao de erro

7. Reconhecimento, diagnose e recuperagao de erros pelo usuario

8. Reconhecimento cognitivo ao invés de uso da memdria

9. Flexibilidade e eficiéncia quanto a encontrar livros especificos

10. Informagéo clara e confirmativa (escrita e visual) sobre livros especificos
11. Informagéo clara sobre entrega, pagamento, devolugéo

12. Consisténcia e eficiéncia de indicagdo automatica de livros.

4.7.1 Perfil dos avaliadores

Como o procedimento indica, os 5 avaliadores contatados sé@o todos especialistas em usabilidade, sendo 3
mestres em design, 1 doutor em design e 1 designer grafico com especializacdo em usabilidade (atuante como
usabilista de interfaces da empresa Hanzo):

Avaliador 1 - Mestrado em Design pela Escola Superior de Desenho Industrial - Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Brasil (2008). Professor Assistente do Centro Universitario da Cidade , Brasil

Avaliador 2 - Doutorado em Design pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil (2008). Professor
da Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Brasil

Avaliador 3 - Mestrado em Design pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Brasil (2004). Professor
externo da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro , Brasil

Avaliador 4 - Graduagdo em Programagao Visual pela UFRJ (1997) com especializagdo em usabilidade pela
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro e atuagéo profissional em usabilidade de sistemas e interfaces
da Hanzo.

Avaliador 5 - Mestrado em Engenharia de produgéo pela COPPE com especializagdo em inovagéo tecnoldgica e
industrial.

A Avaliagdo Heuristica € aplicada em duas etapas. Em um primeiro momento contatam-se isoladamente
os avaliadores, aos quais séo fornecidas informagdes sobre o objetivo da avaliagdo, as tarefas sugeridas, as
heuristicas a serem analisadas e os sites a serem avaliados. Cada especialista faz sua avaliagdo separadamente
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sem comunicar ou trocar informagdes com os outros participantes. Os avaliadores navegam e analisam os sites
indicados e apontam os problemas de usabilidade que percebem. Cada avaliador anota os erros encontrados,
indica sua respectiva severidade e os envia como um relatério de volta para o pesquisador.

Considerando os compromissos de trabalho e pessoais indicados pelos avaliadores contatados, optou-se
como alternativa a avaliagéo presencial do pesquisador, para melhor se adequar ao tempo disponivel de cada
participante e assim manter a avaliagdo sem distorgdes e sem ritmo de urgéncia. Com a avaliagéo presencial,
o0s problemas encontrados s&o verbalizados e comentados pelos avaliadores, onde por vezes inicia-se troca de
irformagdes adicionais entre pesquisador e avaliador sobre os sites analisados. A sessao de avaliagéo é gravada
com auxilio de gravador de audio digital para futura confirmagéo de dados. Os problemas séo anotados pelo
pesquisador em formulario, como exposto na figura 63, seguindo indicagao exata dos avaliadores. Também séo
notificados as heuristicas relacionadas ao problema e o respectivo grau de severidade. As vantagens da avaliagéo
presencial, observado durante aplicagéo, resumem-se em rapidez de execugao, aprofundamento de questdes
de usabilidade dos sites analisados, possibilidade de se discutir dividas que surjam por parte do avaliador e
fornecimento mais facil de informagdes sobre a pesquisa. Em se tratando da pesquisa em questéo, a troca de
informagdes foi importante, considerando a decisdo de planejamento de acrescentar 3 novas heuristicas ao
processo de avaliagéo.

Segundo Villanueva (2004, p. 60), cada especialista em usabilidade deve avalialiar os sistemas em 3 passos:
primeiramente deve-se navegar pelo sistema para entender o flow do sistema e como ele funciona interativamente.
No passo a seguir, os avaliadores devem focar em elementos especificos e como estes interagem com o todo do
sistema. No terceiro e Ultimo passo, cada especialista avalia o sistema com base nas heuristicas determinadas.

4.7.2 Tarefas

Considerando resultados verificados em testes predecessores (Think-aloud Protocol, questionarios, Matriz
de Prioridade e Observagao Fluxo-tarefa), parte da Avaliacdo Heuristica objetivou averiguar se os objetos de
estudo estdo preparados para ajudar os usuérios a encontrar livros pertencentes a nichos de interesse, mais
especificamente pertencentes a cauda do long tail (Anderson 2004). E se a partir de uma primeira escolha, as
livrarias online sdo capazes de fazer o usuario “esbarrar” em publicagdes correlatas que levantem interesse de
aumentar a compra.

Para poder simular a situagéo de procura por livros especificos nas 3 livrarias e observar as heuristicas junto deste
procedimento, sugeriu-se que os avaliadores buscassem um ou mais livros pertencentes a nichos de interesse
especificos. Caso ndo houvesse qualquer indicagdo de livro pelos proprios avaliadores sugeriu-se a lista de 6
opgdes previamente indicada durante Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5) pelos usuarios participantes:

1. RelagBes de género e diversidade cultural das américas, de Heloisa Buarque de Holanda (nicho: linguagens
visuais € sociologia)
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2. A cidade contra a escola — segregacéo urbana e desigualdades educacionais na america latina, de varios
autores (nicho: antropologia e ensino)

3. Sabedoria das multiddes, de James Surowiecki (nicho: sociologia)

4. Na toca dos ledes, de Fernando Moraes (nicho: publicidade e biografia)
5. Cultura da convergéncia, de Henry jenkins (nicho: midia € comunicagéo)
6. Curso de processo penal, de Eugenio Paccelli (nicho: direito)

Os avaliadores utilizaram em sua totalidade um ou mais livros da lista de opgdes indicada.
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Fig. 63 — formulario utilizado para anotar propblemas de usabilidade com seus respectivos grau de severidade e heuristica correlata
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4.7.3 Grau de severidade

Ainda nesta primeira etapa, enquanto os especialistas apontam os problemas encontrados, devem indicar seu
respectivo grau de severidade. A escala de severidade reflete 5 graus de problemas e sua urgéncia de acerto.
A graduagéo de gravidade varia de 0 a 4 e Villanueva (2004, p. 60) descreve cada uma delas em uma tabela de
acordo com sua ordem de grandeza:

0 - Nao concordo que seja um problema de usabilidade

1 - problema estético - ndo precisa ser consertado se nao houver tempo

2 - problema pequeno - conserto tem baixa prioridade

3 - problema grande - é importante consertar o problema; problema de alta prioridade

4 - usabilidade catastrofe - é imperativo consertar o problema antes do langamento

4.7.4 Segunda etapa

A segunda etapa (Villanueva 2004, p. 61) é preparada com o pesquisador coletando todos os problemas
encontrados pelos avaliadores e unindo-os em uma unica lista de problemas. Essa lista é reenviada a todos os
avaliadores (via e-mail) para categoriza¢do dos diferentes problemas encontrados. O nimero de vezes que um
mesmo problema foi encontrado é indicado em uma tabela final sob titulo de frequéncia do erro. Nessa tabela final
também é incluido os locais onde ocorrem o problema para dimensionar sua frequéncia pelo site. Devido ao tempo
restrito dos avaliadores, a etapa de reunido de resultados em um Unico relatério foi efetuada pelo pesquisador.
Exemplo de disposi¢ao de informagdes em tabela final & exposta na figura 64.

Problema Local Heuristica | Severidade |Frequéncia
Etapas de compra parecem sessdodecompra |1e4 4 02
visualmente com breadcrumbs

Vitrine rotativa em loop aloca muitos Homepage 3eb 3 03

produtos e movimentagao rapida
dificultando muito a absorgéo de
informag&o sobre os produtos

Fig. 64 — tabela com descri¢do de problema, sua localizagéo, heuristicas referentes ao problema, severidade e frequéncia que foi indicado
por avaliadores
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5. Analise dos resultados

Este capitulo retine os resultados obtidos com a aplicagdo dos métodos e técnicas descritos no capitulo 4 -
métodos e técnicas da pesquisa. A exposigao e descricdo das observagdes e andlises estdo seccionados pelos
métodos aplicados, seguindo a ordem pré-estabelecida ao qual a aplicagdo das técnicas seguiram. E importante
frizar a importancia da escolha pela disposi¢ao cronologica, considerando que alguns resultados verificados pela
aplicacédo das técnicas influenciaram o direcionamento de detalhes de aplicagdo das metodologias sequenciais.

5.1 Resultados do Think-aloud Protocol

Os resultados observados mostraram-se relevantes tanto do ponto de vista da avaliagéo dos fatores internos
quanto da avaliagdo dos fatores externos que influenciam na procura e compra de livros em loja online. Foi
observado que diferengas de idade tiveram pouca influéncia na desenvoltura em achar livros, 0 mesmo ocorrendo
com diferencas de género, classe social e raga. Em contrapartida, participantes com experiéncias prévias
de compra online demonstraram maior desenvoltura em procurar por livros e informagdes no site. Os dados
observados também indicam que profissionais entrevistados ligados & informatica preferem compras online, ao
contrario do usuario sem essa expertise.

Considerando as buscas aleatorias (exploratéria), todos os participantes demonstraram preferéncia por fazer as
buscas em uma livraria fisica, pela possibilidade de manusear o livro, ler a sinopse, visualizar outras opg¢des de
compra e conhecer os langamentos e promogdes.

Nas etapas de entrada no site, procura por livros e captacéo de informagdes para deciséo de compra, a maioria
dos participantes utilizou inicialmente a ferramenta de busca, confirmando notagéo de Nielsen (2007), onde a
maioria dos usuarios sdo search-dominants e preferem iniciar navegagao em um site através da ferramenta de
busca. Os demais (navigation-dominant) preferiram comegar sua busca pela navegacéo de categorias, passando
mais tarde para a utilizagdo da ferramenta de busca em caso de insucesso nas categorias.

Apenas 66% dos participantes conseguiram localizar o livro que procuravam por busca objetiva (com indicagéo
prévia do titulo a ser procurado). Todos os titulos encontrados pertenciam a categoria “Langamentos” ou “Mais
vendidos”. Os outros 34% que nao obtiveram éxito em achar seus livros, escolheram titulos mais especificos que
nao faziam parte do destaque da loja online. A opgéo “ver todos os livros da sessdo” (fig.65) fora alocada em
posicionamento de menor atencéo e importancia, segundo resultados de pesquisa sobre zonas de prioridade da
interface por Outing e Ruel (2004), resultando em apenas um participante encontrar a possibilidade de ampliar
suas opgdes de escolha.

Nas observagdes de procura aleatéria (exploratoria) os participantes foram instruidos a procurarem um livro de
presente para uma pessoa comum a todos. Ao contrario da busca objetiva, a maioria dos participantes (90%) utilizou
a sessao de categorias a esquerda para iniciar a procura exploratéria. Os outros 10% dos participantes utilizaram
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a ferramenta de busca com inscricdo de palavras-chave relativo a assuntos e categorias, como por exemplo,
as palavras “quadrinhos” e “design”. Através da procura aleatoria observou-se mais claramente as dificuldades
de se achar um livro no site das Lojas Americanas. Observou-se também que livros encontrados apresentavam
informagéo insuficiente para decisdo de compra. Parte significativa dos participantes demonstrou escolher um
livro qualquer por perda de paciéncia em né@o encontrar um titulo que realmente despertasse interesse.

Os participantes que adentraram sessdes diferentes das categorias “langamentos” e “mais vendidos” escolheram
a compra em sua maioria tendo apenas a capa como base de decisdo. Os participantes que averiguaram
informagdes da sinopse comentaram serem insuficientes para decis&o de compra. Dois participantes descartaram
escolhas ap6s ler a resenha.

Ao entrevistar os participantes sobre a experiéncia, 100% dos entrevistados indicaram ndo saber que o site
americanas.com vendia livros. Os participantes entrevistados que preferem comprar livros em lojas online,
indicaram que a americanas.com nao seria uma escolha para procura de livro, sendo falta de confiabilidade como
principal raz&o. As lojas virtuais mencionadas como preferéncia para compra de livros online, foram a Amazon e

a Submarino.
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Fig. 65 — opgao “ver todos os livros de artes” na direita ndo se mostrou percebido pela grande maioria dos participantes
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5.2 Questionario online sobre expectativas do usuario e modelo mental

Foram cadastrados 88 respondentes para o questionario online pelo google docs. A aplicagéo de filtro (na sesséo
perfil do questionario) para melhor representagdo populacional, reduziu o nimero de participantes para 69
respondentes. Todos os selecionados para o questionario de multipla escolha possuem idade entre 21 e 50
anos, escolaridade minima de 3 grau incompleto, renda mensal maior que mil reais e experiéncia de comprar livro
online pelo menos uma vez (fig.66), seguindo representatividade exposta pelo site e-commerce.org. O grafico da
figura 66 mostra a totalidade de participantes contatados (em cinza) por e-mail (melhor detalhado no tépico 4.1),
os respondentes selecionados para participar do questionario ap6s filtragem (roxo), a participacéo de homens e
muheres (rosa e azul) e a divisdo de acordo com a experiéncia dos respondentes em compra online de livros.

Observou-se que 62,3% dos respondentes apresentou experiéncia de comprar livros pela internet por 5 vezes
ou mais, enquanto 11,6% indicou ter uma Unica experiéncia de compra virtual. Os mais experientes em compra
online de livros pertencem a faixa etaria de 31 a 40 anos (confirmando dados expostos pelo e-commerce.org),
representando 60,4% do todo, enquanto pessoas com idade entre 41 e 50 anos representam 25,5%, e 21 a 30
anos, 13.9% (fig.67). Mulheres se mostraram mais experientes na compra online do que os homens: mulheres
com experiéncias de 5 ou mais compras de livros pela internet somam 72,7% de seu total participante, enquanto
que apenas 52,7% dos homens possuem a mesma experiéncia, como indicado na figura 68.

89 respondentes >>> 69 dentro do perfil = 36 homens +

43 respondentes (62,3%) com experiéncia
de comprar 5 ou mais livros on-line

8 respondentes (11,6%)
com uma unica experiéncia
. de comprar livro on-line

Fig. 66 - grafico indicativo do perfil geral dos respondentes
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60,4%

21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos

Fig. 67 - experiéncia em compra de 5 livros ou mais pela internet por faixa etaria.

Mulheres 72,7%

Homens 62,7%

Fig. 68 - porcentagens de homens e mulheres mais experientes na compra de livro online nas respectivas totalidades do levantamento

Através deste levantamento verificou-se que ao procurar livros na internet, 63% dos usudrios procuram pelo titulo,
17,4% procuram pelo autor e 14,5% procuram pelo assunto, indicando que a maioria (80,4%) utiliza a internet
para procura objetiva de livros (fig. 69), reafirmando resultados de pesquisa (Renzi, Freitas e Santos 2008, p.5),
exposto no tépico 5.1.

Procura por titulo autor

63% 17,4%

Fig. 69 - divisdo dos tipos de procura objetiva

Durante etapa de escolha de livros em loja online, 40% dos respondentes indicou folhear virtualmente o livro como
0 aspecto mais importante para auxiliar na decisdo de compra, 23,2% prefere ver opinido de outros leitores, 13%
acham que a sinopse é suficiente, 11,6% acha importante ter informagéo sobre outros livros do autor, 5,4% prefere
ver indicagdo de livros relacionados e 5,4% opinido de profissionais literarios. Entre 0s mais experientes em
compra virtual a preferéncia de folhear virtualmente o livro (37,2%) se repete, mas informagéo sobre outros livros
do autor mostra-se de grande importancia para os e-consumidores mais experientes com colocagéo de segundo
lugar (18,6%) - fig. 70. De acordo com as observagdes, quanto mais experiente em compras online maior é a
importancia de informag6es sobre o autor e outras obras de sua autoria dentro do quadro e menor € a importancia
da necessidade de manusear o livro virtualmente. Resultados mais detalhados em escala comparativa, aplicado
através de Matriz de Prioridade com e-consumidores, confirmam esta tendéncia. Os detalhes dos resultados da
MP estao expostos no tdpico 5.3.
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Folhear livro Qutras Sinopse Autor Livros Opinigdo
virtualmente opinides afins profissional

e-consumidores mais experientes

Fig. 70 — preferéncias dos respondentes em compras de livros em loja online.

Apossibilidade de verificar indicagdo de livros relacionados € a utilizagdo de informagdes captadas de um consumidor
para incidir solucdes personalizadas para ele, também conhecido como personalizagdo ou marketing one-to-one
(Peppers e Roger 1997, apud Murthi e Sarkar 2003, p. 1344-1362). Através de coleta de dados de preferéncias
de usuarios é possivel determinar nicho de preferéncias pessoais e cruzar estas informagdes com outros leitores
de preferéncias semelhantes, além de determinar quais os produtos (livros) acenderam curiosidade, aceitacéo e
rejeicdo pelo leitor. E possivel ainda verificar em qual etapa um livro foi descartado (primeira visualizago, coleta
de informag&o, inclusdo no carrinho de compra, decisao de compra etc). E os dados coletados acumulam cada vez
que o leitor volta ao site, tornando a informag&o sugerida cada vez mais personalizada. Brown e Reingen (1987,
p. 350-362) sugerem que quanto mais personalizada for uma informagdo dada ao consumidor, mais influente
aquela sera na decisao de compra. As diversas maneiras de monitoramento do consumidor e tipos de sistemas
utilizados para indicagdo personalizada de produtos (livros) estdo expostos mais detalhadamente no topico
2.3 Marketing one-to-one. Senecal e Nantel separam estas fontes em trés categorias: (1) outros consumidores
(leitores), (2) experts e (3) sistemas de recomendagéo. Os autores colocam ainda que estas trés fontes possuem
graus diferentes de influéncia sobre o consumidor durante sele¢édo e decis@o de compra de produtos (livros).

Como exemplo ativo da aplicagéo do sistema de recomendagdo, a Amazon.com indica sugestdes de compra, a
partir do monitoramento do consumidor, através de pacotes promocionais better together (melhor juntos) e cruzando
com parametros de outros consumidores: costumers who bought items like this also bought (consumidores que
compraram itens como este também compraram).

A figura 71 representa graficamente resultados do questionario onde 63% dos respondentes s&o positivos ao
sistema de recomendagdes de compra a partir de uma primeira escolha, apontando ficar ao menos curioso para
ver as indicagdes apresentadas. Outros 23% dos participantes da pesquisa se mostram indiferentes as indicacoes
personalizadas, enquanto que 7,2% reagem negativamente as sugestoes de produtos (livros), por acha-las na
maioria das vezes erronea. De fato, observagbes notadas por experts no tépico 5.3 - Resultados da Matriz de
Prioridade indicam que algumas recomendagdes expostas nas livrarias online pesquisadas trazem recomendacoes
aleatdrias ou erréneas, a partir de categorizagéo simplista e as vezes confusa.
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63%

23%

7,2%

Positivo Indiferente  Negativo
Fig. 71- reagdes de internautas a indicagdes personalizadas de livros com base em coleta de dados de visitas anteriores.

Observou-se dentro do &mbito dos respondentes que a primeira opg¢éo para a procura de livros para compra online
seria primeiramente por livraria online (37%), segunda op¢éo mostra-se pela Submarino.com (21,7%), 20,3%
nao utilizaria nenhuma das opgdes indicadas enquanto que 11,6% utilizaria site de editora. Por Ultima opgao de
compra, apenas 8,7% escolheria a Americanas.com. Ressalta-se que propositalmente a opgdo Amazon.com nao
foi incluida no questionario porque o levantamento objetivou conhecer melhor os interesses dos usuarios em
ambito nacional e verificar a real importancia do site Americanas.com dentro deste parametro (o site Americanas.
com foi objeto de estudo para pesquisa descrita nos tdpicos 4.1 e 5.1.

Apds concluido o tempo de aplicagdo do questionario, contataram-se os respondentes de resposta “nenhuma
das opgdes indicadas” para averiguar qual seria a primeira op¢ao deles em procura e compra de livros. A grande
maioria (80%) confirmou pensar primeiro na Amazon.com. O resto dos contatados (20%) indicaram preferir como
primeira opgao os sites Estantevirtual.com e Buscape.com

A maioria dos participantes (40,6%) indicou que a possibilidade de comparagéo e pesquisa de pregos menores é
0 maior atrativo de se comprar livros pela internet (fig. 72), 30,4% indicou conforto de estar em casa ser o grande
atrativo e 21,7% considera a exposi¢ao de grande variedade. Apenas 3 pessoas acham que maior informagao é o
maior atrativo e 2 pessoas acham que n&o existe atrativo nenhum em compra pela internet. Observagdes notadas
por experts no topico 4.3 indicam que nem sempre as informagdes sobre o livro sdo suficientes para a certeza de
selecéo correta ou decisdo de compra.

Comparativamente, quando perguntados sobre a maior vantagem de se comprar em uma livraria fisica, 86,9% dos
respondentes afirma que manusear e folhear o livro € a maior vantagem. Ambiente, café, vendedores, langamentos
expostos mostraram-se com pouca expressividade percebida pelos participantes (fig. 73).

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 170



2. secdo2

40%

Preco Conforto  Variedade

Fig. 72 - maiores atrativos de comprar livros pela internet
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folhear e - café e ambiente (4,3%)
manusear livro - langamentos expostos (4,3%)
- ajuda de vendedores (1,4%)
- nenhum (2,8%)

Fig. 73 — grande maioria dos respondentes indicou Manusear e folhar livros como a maior vantagem de compra em livrarisas fisicas

Sobre o papel dos vendedores em uma livraria fisica, verificou-se que 69,5% dos respondentes acham que o
vendedor ajuda quando precisam encontrar um livro, enquanto que 20,3% indicam que o vendedor tenta ajudar,
mas ndo sabe, 10,1% sempre pede auxilio e 8,7% diz que vendedores s6 atrapalham (fig. 74). Porcentagens
equivalentes apareceram para compradores virtuais mais experientes, tanto para as vantagens de se comprar em
livrarias fisicas, quanto o papel do vendedor dentro destas.

Ao serem perguntados sobre o que seria essencial para escolher e comprar um livro (através de livraria fisica
ou online), 44,9% dos participantes considera informagédo detalhada sobre o livro ser o fator mais importante,
enquanto que 33,3% acha mais importante manusear e folhear o livro. Aminoria (17%) acha indicagdes de outras
pessoas ser essencial na escolha e compra. Somente 2 respondentes indicaram que ver a sinopse seria mais do
que suficiente (fig. 75). Entre os compradores virtuais mais experientes a preferéncia por informagéo detalhada
sobre o livro tem a maior representagdo com 51,1%, folhear e manusear 30,2%, e indicagdes de outras pessoas
com 16,2%. A figura 75 ilustra esta comparagéo. Assim como exposto anteriormente na figura 65, quanto mais
experientes sdo 0s e-consumidores, maior a importancia de exposicdo de informagéo relevante e menor é a
importancia por folhear livros.
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Vendedor Vendedor Sempre
ajuda a tenta, mas pede ajuda
achar livro néo sabe ao vendedor

Vendedor
s6 atrapalha

Fig. 74 — gréfico representativo do auxilio do vendedor em livrarias fisicas sengundo ponto de vista dos entrevistados

Segundo resultados desta etapa, 80,4% das pessoas utiliza a internet para procura objetiva de livros, reafirmando

resultados da etapa de Think-aloud protocol (tépico 4.1). No entanto, mesmo com a maioria dos internautas

entrando em loja online com escolha de livro ja pré-determinada, é possivel ampliar a possibilidade do interesse

do comprador por compras secundarias através de indicag@o personalizada de livros por marketing one-to-one

(explicado mais detalhadamente no tépico 2.3). Como verificado pela analise dos resultados dos participantes

do questionario, 63% se mostra receptivo as indicagbes personalizadas e ao menos curioso para saber mais

informagdes sobre os livros sugeridos. Observagdes escritas por participantes durante aplicagédo da Matriz de

Prioridade (detalhados nos topicos 4.4 e 5.3) mostram-se relevantes na conjungéo de informagbes das duas

etapas da pesquisa.

e-consumidores em geral

Informagdo  Folhear Indicagdes

e-consumidores mais experientes

Informacéo Folhear Indicacdes

Fig. 75 - preferéncias na decis@o de compra de livro entre e-consumidores de diferentes experiéncia em compra online
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Folhear e manusear um livro fisicamente e digitalmente mostrou-se fator importante no processo de escolha de
um titulo segundo expectativas dos respondentes, confirmando indicagdo de Rangel (1999, apud Miranda 2005,
p. 87) de o brasileiro ter necessidade cultural de ver, pegar e sentir o que estd comprando. Obter informagdes de
outros livros do mesmo autor mostrou-se importante na decisdo de compra de livros entre os mais experientes
em compra online. Esta expectativa se confirma hierarquicamente nos resultados da etapa da Matriz Critério x
Critério do topico 4.4.1 € 5.3.1

Percebeu-se que a expectativa da maioria dos pesquisados (44,9%) para a escolha e compra de um livro, ter
acesso a informagdes detalhadas sobre o livro & o mais importante. Em segundo grau de importéncia, 33,3% dos
respondentes acha essencial manusear e folhear o livro (que é uma opgao de coletar informagdes sobre o livro).
Aindicagéo de outras pessoas se mostrou importante para 17%. Os dados expostos nesta etapa da pesquisa séo
observados mais detalhadamente na aplicagéo da técnica Matriz de Prioridade, no tpico 4.5.
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5.3 Resultados da Matriz de Prioridade

A Matriz de Prioridade (MP) possibilitou aos participantes hierarquizar suas preferéncias quanto aos tipos de
informagao expostos sobre livros em livrarias online, através de comparagdes dos critérios entre si. Na comparagéo
das alternativas de livrarias online, experts de diferentes areas analisam e hierarquizam os objetos de estudo de
acordo com a apresentagao dos critérios em seus sites. Os resultados da matrizes serdo expostas separadamente
e depois unidas nos resultados da Matriz Final. A MP teve foco nas expectativas dos leitores apenas na compra

em livrarias online.

5.3.1 Resultados da Matriz Critério x Critério

Segundo a totalidade dos valores atribuidos pelos participantes com maior experiéncia de compra pela internet,
tem-se o fator mais importante na decis@o na compra de livros em livraria online o critério informagdes sobre o
livro pela sinopse, representando 24,8%. O segundo critério mais importante na deciséo de compra teve empate
técnico com 22% para informagéo sobre autor e outras obras de sua autoria e 21,9% para prego (considerado
um dos grandes atrativos em compras pela internet — Bakos 2001, Tamini 2005). Manusear e folhear o livro
virtualmente (apontado com grande importancia nas compras em livrarias fisicas — Renzi, Freitas e Santos 2008),
apresentou 12.6% da preferéncia. Opinido e recomendagéo de outros leitores teve 10,4%. Identificar o livio como
parte de grupo com interesses afins (8%) teve a menor pontuagao (fig. 76).

%
30
o5 24,8%
22% 21,9%
20
15
12,6%
%% 40,a% .
10 8%
5
Sinopse Informagbes Preco Manusear  Opinido Livro em
sobre autor livro virtual de outros  grupo de
leitores interesses
afins

Fig. 76 — resultados da Matriz Critério x Critério com respondentes mais experientes em compra online de livros
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Os resultados obtidos com os respondentes de pouca experiéncia de compra online foram similares (fig.77).
Houve apenas posicionamento invertido entre os critérios opinido e recomendagéo de outros leitores (6°lugar), e

identificar o livro como parte de grupo com interesses afins (5° lugar).

%
30
25
22,3%
20 19,8% 19,2%
16,2%
15
B 11,3% 10,9%
5
Sinopse Informagdes Pregco Manusear Livro em Opiniao
sobre autor livro virtual grupo de de outros
interesses  leitores
afins

Fig. 77 — resultados da Matriz Critério x Critério com respondentes menos experientes em compra online de livros
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5.3.2 Resultados da Matriz Alternativa x Alternativa

Para os seis especialistas participantes, a livraria Travessa se mostrou a melhor indicada segundo os critérios
informagédo sobre autor e obras de mesma autoria, prego e sinopse, com 70,1%, 47,4% e 55%, respectivamente,
das escolhas. A Siciliano se mostrou em segundo lugar tanto no critério preco (38,4 %), quanto sinopse (27,2%).
E Nobel ficou em segundo lugar apenas no critério informagdes sobre o autor e outras obras de mesma autoria
(22,2%). Em todos os trés critérios, o site da Travessa se sobressaiu com grande diferencial (fig. 78).

Livrarias | Sobre autor Sinopse Preco

Travessa 70,1% 55,0% 47 4%
Siciliano 7.6% 27,2% | 38,5%
Nobel 22,2% 17,3% | 14,0%

Fig. 78 - resultados da Matriz Alternativa x Alternativa

Aplicando os valores no calculo da matriz final, onde
> etapa 1 x > etapa 2 = > final

temos a confirmacao da livraria Travessa como melhor opgéo das 3 livrarias online com 57,8% dos pontos, seguida
pela Siciliano, com 24,6% dos pontos, e Nobel em terceiro, com 17,6%.

Apesar de prego e descontos serem um dos principais atrativos de compra pela internet (PROVAR-FIA), o prego
nao se mostrou nesta pesquisa como fator mais importante na hora de decidir pela compra em livrarias online.
Confirmando resultados de pesquisa antecedente a esta, informagéo de qualidade tem fator de grande importancia
quando um leitor busca um livro pela internet (fig.79). Resultados da Matriz de Prioridade mostram informagao da
sinopse como critério mais importante e informagées sobre autor e outras obras de mesma autoria em segundo
lugar (junto a prego), entre os respondentes com maior experiéncia de compra online de livros.

Duas observagdes captadas na aplicagdo da Matriz Critério x Critério podem exemplificar os dados:
- “Comprar um livro de um autor desconhecido s6 por que ele é baratinho é jogar dinheiro fora.”

- "Para mim, o prego do livro é algo que s6 é definitivo na decisdo de compra se ele for “impeditivo”. Tipo um livro
muito caro... Dai, ou espero ele baixar de prego, ou fico atenta a promogdes e outras oportunidades. Mas para a
maioria dos livros, com pregos na média de mercado, o pre¢o ndo pesa muito na decisao.”
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Fig. 79 — confirmando resultados anteriores (Renzi, Freitas e Santos 2008), onde leitores preferem ter informag&o de qualidade, a folhear
livro ou indicagdes, resultados da Matriz Critério x Critério indicam preferéncia por informagéo de qualidade. Prego foi considerado parcial-
mente como informag&o.

Notou-se que o critério folhear virtualmente um livro (uma informag&o visual sobre o livro) confirma-se como
atrativo. Este critério também foi considerado a maior vantagem de se comprar livio em um livraria fisica por
86,9% dos respondentes em questionario detalhado no tépico 4.2. Citando observagéo de outro respondente: “E
fundamental que haja um trecho do livro para ser apreciado e avaliado, incluindo sumério, apresentagéo (no caso
de obras de referéncia) ou simplesmente o primeiro capitulo ou um trecho dele em obras literarias.”

Outras observagdes que despertaram atencéo referente ao manuseio virtual de um livro:
- “Em relacdo ao manuseio online de livros, acho que o ponto mais importante é o acesso ao indice do livro.”

- “Acredito que oferecer a opgdo de manusear e ainda oferecer essas informagdes complementares mostra
credibilidade ao produto.”

- “Diversas vezes, a qualidade do contetdo, ou simplesmente o achado de uma informagéo especifica, muito
procurada, acabou fazendo com que eu reconsiderasse uma compra que a principio teria descartado pelo prego”

- “Néo deixo de comprar porque ndo manuseei, mas sem duvida isso pode icentivar a compra, sobretudo de livros
ilustrados ou de fotos.”

Apesar de constatagdo da importancia deste critério, nenhuma das 3 livrarias pesquisadas apresentou esta
possibilidade para o consumidor até o momento da pesquisa. Verificou-se mais tarde, durante aplicagéo do Think-
aloud Protocol (topicos 4.6 € 5.5) a implementagao da possibilidade de observar o contelido de alguns livros de
langamento na livraria Travessa através de aplicativo do google. A ferramenta possibilita verificagdo de indice
(com links), considerado importante pelos usuarios. O manuseio é feito verticalmente néo transmitindo a sensagao
do folheamento horizontal, mais préximo da sensagéo real fisica (utilizado na Amazon). No entanto, apenas um
usuario notou essa possibilidade. Foi verificado que a livraria Cultura oferece a possibilidade de “baixar” um arquivo
pdf referente somente ao primeiro capitulo de alguns livros, mas sem a exposi¢ao do indice, ou possibilidade de
“folhear virtualmente” para atribuir uma experiéncia mais préxima folhear real.
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O critério identificar livro com grupo de interesses afins foi apontado em 5° lugar de importancia dentro da Matriz
de Prioridade. No entanto, ndo podemos ignorar resultados anteriores (Renzi, Freitas e Santos 2008), onde
consumidores de modo geral indicaram receber positivamente indicacdo personalizada de livros (fig. 80). Esta
indicacdo personalizada é gerada a partir de dados coletados durante visita do usuario ao site relacionando
preferéncias do internauta com outros leitores e visitas prévias. A maioria (63%) dos respondentes se dizem “ficar
ao menos curioso para ver as indicagdes apresentadas”. Esta indicagdo personalizada é aplicada na Amazon. com
através da oferta better together (melhor juntos) e costumers who bought items like this also bought (consumidores
que compraram itens como este também compraram). Maiores detalhes sobre 0s tipos de indicagao personalizada
e sua influéncia estao dissertados no tépico 2.3 Marketing one-to-one.

63%

7.2%

Positivo Indiferente  Negativo

Fig. 80 - reagdes de internautas a indicages personalizadas de livros com base em coleta de dados de visitas anteriores (Renzi, Freitas e
Santos 2008).

Mesmo ndo sendo o critério mais importante na deciso de compra, algumas observagdes denotaram que é uma
ferramenta Util para se tentar agregar possibilidade de novas compras:

- “a opinido de outros leitores é importante, mas o mais interessante ¢ a informagédo sobre o que eles também
compraram, que pode levar a descoberta de novos titulos e autores. Isso vai gerar uma pesquisa sobre o titulo e
0 autor recomendado e pode levar a uma compra no futuro” (respondente 8).

As trés livrarias apresentam ferramenta de mesma denominacao deste critério, mas néo foi considerado valido
como representativo do critério em questdo: suas aplicagbes se mostraram insatisfatérias ou com resultados
erréneos sob o ponto de vista dos especialistas convidados para a etapa Alternativa x Alternativa. Para um dos
especialistas a Nobel parece utilizar uma correlagdo de produtos, mas por conta de uma catalogagéao simplista,
traz resultados por vezes erréneos. Exemplo: O arqueiro (editora record), com catalogacéo literatura estrangeira/
romance resulta em indicages de livros que em nada s&o relacionados com o primeiro (confusdo do estilo literario
romance com histéria romantica). Para outro especialista quase ndo da para ver esta opgao. O link é igual ao link
de prazo de entrega (fig. 81).
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Editora: Record

(Clique aqui para saber qual o prazo de
@

Publicagao: Brasi| nirega para sua cidadel)

Ana de Publicagdo: 2003

(8 aicioner ao carrinho
Encadernagéo: Brochura

[yAmpliar capa

[yVerresenha Paginas: 442 r
Tamanho: Média

D, Clique aqui para ver outras produtos deste
1SBN: 8501061700

Idioma: Porlugués

[3Comentar este produto A Incluir na lista

de desejos

Resenha:

Bernard Comwell tornou-se conhecido no Brasil com sua trilogia sobre o rel Artur. Nesle nova romance, o aulor se debruga sobre o passado inglds. A Guarra
dos 100 ancs 6 o cendrio desta aventura que envolve, também, a busca do Santo Graal

Fig. 81 - o link Produtos do mesmo assunto € muito similar com prazo de entrega

A apresentacdo mais destoante exposta pelos especialistas ficou por conta da Siciliano indicando exatamente
0s mesmos 3 itens para qualquer livro utilizado como referéncia-base (fig.81b). A Siciliano também utiliza a
ferramenta na opgéo produtos da mesma area, cujos resultados se mostraram mais eficientes que a Nobel, apesar
de resultados se restringirem a langamentos e destaque.

Até 2 dias Uteis para a Grande Sao Paulo’

A inn
‘ e " Consulte aqui a previsdo de entrega para sua localidade. I

SN Por Rs 48,00

; '
=)

Aos 18 anos apenas, Thomas vé o pal morrer em seus bragos apés um ataque-surpresa 4 aldeia de Hookton. Um lugar simples que sscondia um grande I
segredo: a lanca usada por S&o Jorge para matar o dragao, uma das maiores reliquias da cristandade. Em busca de vinganga contra um homem conhecido
apenas como Arlequim, o rapaz, um arquairo habllidoso, se junta ao exrcito inglés am campanha na Franca, onds se envolve em batalhas & aventuras que,
sem parcaber, langam-no na busca do lendério Santo Graal. Com este romance, o autor Usa o cendrio da Guerra dos Cem Anos para dar inicio a uma saga
empolgante.

Aproveite t>em...

s Relacionados

Produtos do mesmo Artista Produtos da mesma

Dirsito Comercial -
Obrigacoes Mercantis -

A Hora do Rush 2 - Dvd4 Volume VIl
Lacerda, Galeno
Por R$ 46,30 De RS 95.00
. w Por R$ 76,00

In-a-gadda-da-vida { DVD
Sl Ircn Butterfly

Por R§ 34,80

Fig. 81b - a livraria Siciliano apresenta sempre os 3 mesmos titulos sob “produtos do mesmo artista”. O link Produtos Relacionados apresen-
ta erro.

O critério Opinibes de outros leitores nao apresentou tanta importancia aqui como observado nos Estados Unidos,
onde 98% dos consumidores Iéem declaracdes de terceiros antes de decidir comprar um produto, com 5% dos
e-consumidores pesquisando por até mais de uma hora as opinides expostas (Bearne 2008). Foi observada a
tentativa dos sites de coletar opinides de leitores, mas sem a exposicao dos resultados (fig.82).
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meu cadastro | minha compra | minha lista | meus pedidos

Buscar: [Tun 1 [coneres. ] Em: [ =]

Por: R$48.00
O ARQUEIRO: ABUSCA DO GRALL- 2
VvOL. 1 Disponibilidade para envio:
Bernard Cornwell

Sob Encomenda
Editora: Record

(Clique aqui para saber qual o prazo de
@

Publicagao: Brasi| nirega para sua cidadel)

Ana de Publicagdo: 2003

(8 aicioner ao carrinho
Encadernagéo: Brochura

[yAmpliar capa

D\Ier resenha Eomas e Assunto: LITERATURA ESTRANGEIRA.

Tamanho: Médio

Clique aqui para ver outras produtos deste
1SBN: 8501061700

Idioma: Porlugués
[y Comentar este produto k5 Incluir na lista
¥ dedesejos

Resenha:

Bernard Comwell tornou-se conhecido no Brasil com sua trilogia sobre o rel Artur. Nesle nova romance, o aulor se debruga sobre o passado inglds. A Guarra
dos 100 ancs 6 o cendrio desta aventura que envolve, também, a busca do Santo Graal

Fig. 82 - apesar de apresentar o link comentar este produto, ndo ha exposi¢ao de nenhum comentario até o momento da pesquisa

O critério sinopse, sendo o mais valorizado para decisdo de compra na Matriz de Prioridade, é apresentado
por vezes com texto igual, notando-se inclusive que alguns erros de gramatica eram repetidos nas trés livrarias
pesquisadas. A qualidade de informagdo da sinopse mostrou-se mais completa em livros recém langados, em
destaque ou que fizessem parte de alguma sequéncia de publicagdes da mesma cole¢do. Neste caso, mostram-
se referéncias particulares dos outros livros da série.

As informagdes sobre o autor e obras de mesma autoria, s&o restritas a exposicao de outras publicagdes de
mesma autoria, salvo informag0es sobre o cultuado Machado de Assis na Travessa. Isso foi observado por um
dos especialistas durante entrevista. O site da Travessa expde links dos tradutores de determinados livros (néo
todos) para outras obras com sua participagdo. Quando se tratando de livros infantis, é possivel encontrar outros
livros através de links ativos nos ilustradores.
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5.4 - Resultados da Observagao Fluxo-Tarefa

Durante aplicagdo da Observagao Fluxo-Tarefa verificou-se que nas trés livrarias, dentro da mostra de consumidores
observados, apenas um tergo dos consumidores entraram na loja fisica com intuito de busca objetiva, ou seja,
entraram ja com um livro especifico em mente para compra ou coleta de informagdes. A livraria Nobel mostrou-se
com a porcentagem maior de clientes nesse tipo de procura. Consequentemente, dois tergos dos leitores entraram
nas livrarias para busca aleatoria (ou exploratoria), ou seja, entraram sem intuito ou idéia especifica de livro para
buscar informagdes ou comprar. A figura 83 mostra mais especificamente que as variagdes de porcentagens
observadas nas trés livrarias foram similares.

Livrarias Procura Aleatéria Procura Objetiva
Travessa 66,7% 33,3%
Siciliano 70,5% 29,5%

Nobel 60,6% 39,4%

Fig. 83 - porcentagens de procuras aleatdria (eploratéria) e objetiva nas livrarias observadas

O tempo despendido pelos leitores dentro das livrarias variou de acordo com seus objetivos: as pessoas que
adentraram nas livrarias com busca objetiva detiveram-se bem menos tempo do que os clientes em exploragéo
aleatdria. O tempo médio observado nas buscas objetivas foi de 10 a 14 minutos, sendo a observagdo mais curta
de apenas 2 minutos. O fluxo desse tipo de busca frequentemente resumiu-se ao leitor dirigir-se diretamente
ao setor de categoria de seu interesse ou ao vendedor para indagar sobre o livro desejado. Vale notar que
os trajetos observados na livraria fisica mostram-se muito similares aos efetuados em busca objetiva em loja
online, cuja maioria € classificada por Nielsen como search dominants (2007), onde internautas buscam utilizar
primeiramente a ferramenta de busca para obter os resultados desejados mais direto e rapidamente. As figuras
84a, 84b e 84c, mostram trajetos resultantes de buscas objetivas observados nas trés livrarias. Os tempos mais
extensos observados neste tipo de procura mostraram-se relacionados a dificuldade (e as vezes impossibilidade)
de encontrar o livro desejado sozinho e/ou de se conseguir achar um vendedor disponivel para auxilio. Este
problema foi observado com maior intensidade da livraria Siciliano por ndo ser possivel a verificagdo dos pregos
dos livros sem o auxilio do vendedor, gerando consequentemente um niimero muito maior de clientes precisando
de ajuda do que vendedores disponiveis na livraria.

Nas procuras aleatérias, o tempo despendido mostrou-se com uma média de 20 a 30 minutos, observando-se uma
estadia na loja fisica as vezes por até 2-3 horas. Verificou-se pelo fluxo documentado, que os leitores circulam
pela loja sem objetivo pré-determinado, parando sempre nas sessdes de livros (mais frequentemente nas areas
de livros em destaque) para analizar visualmente o que ha de interessante. Por vezes o contato visual resultou
em contato fisico com o livro para folhea-lo(s) em busca de maiores informagdes, utilizando-se da propria sesséo,
de uma cadeira disponivel no ambiente, ou do café (o café foi utilizado com mais frequéncia na Travessa, bem
como os maiores tempos de permanéncia observados). O trajeto feito na busca aleatdria se mostrou muito mais
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Etapa 1: Observagio da tarefa > quais as etapas para compra do livro?
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Fig. 84a - trajetoria observada de procura objetiva na livraria Travessa
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Fig. 84b - trajetoria observada de procura objetiva na livraria Siciliano
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Etapa 1: Observagido da tarefa > quais as etapas para compra do livro?
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Fig. 84c - trajetdria observada de procura objetiva na livraria Nobel

abrangente espacialmente e com pausas para observagao de livros, que tenham despertado atencgao, do que nas
buscas objetivas. Muitos leitores observados, circulavam por todo o ambiente e curtiam a despreocupacdo do
momento, mesmo apos ja terem selecionado livros para compra. As figuras 85a, 85b e 85¢ mostram a trajetoria
aleatdria (exploratdria) nas trés livrarias fisicas observadas
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Fig. 85a - trajetoria observada de procura aleatdria (exploratdria) na livraria Travessa
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Vo baowew v MW‘.LL’CU
"le\‘w\ﬂ\"

D Masc. DFem_ Entrada:l\h# Saida:@h / @ WM D([ﬂﬂ\

Vitrine Vitrine Vitrine Café no
subsolo

1: Observagao da tarefa > quais as etapas para compra do livro?

3) wawaid

infantil

" ( |
8@ ollss \‘nu@
z|% o 3
e zle SOBE paa S 9 = lanside . e
£ £ @ I g B) bwi A‘. v\_-
52 e Wag € e
DVDs CDs s
uvenil — B
2 i 3
g - ‘5’ AT Ca
€
E . Lancamentos
°
<

e destaques ca_"ée_s
el o
r e pocke | calxa
/ (mk

o { .
AutoaJL’an Espiritualismo Revistas

Filosofia  Histéria literatura

KO L A Geréncia

hs

sanbeisap 3
sojuawe3due

€

Pedagogia

Revistas e periodicos

-

Fig. 85¢ - trajetdria observada de procura aleatéria (exploratoria) na livraria Nobel

A figura 86 mostra a média dos tempos verificados para as buscas objetiva e aleatdria nas trés livrarias fisicas.
Note que na Nobel os tempos dos dois tipos de procura sao muito préximos. Este resultado esta relacionado ao
seu tipo de publico, localizagéo da loja, tamanho e fluxo dos consumidores na livraria. A localizagdo da Nobel no
centro da cidade influencia tanto suas horas de pico (almogo e saida do trabalho) quanto o tempo gasto na procura
e decis@o de compra de livros gerando numeros baixos € muito proximos: os cliente precisam resolver suas
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Livrarias Procura Aleatoria Procura Objetiva
Travessa 29 min 10,9 min
Siciliano 20 min 13,6 min
Nobel 6,6 min 6,4 min

Fig. 86 - tempo médio em procura objetiva e aleatdria nas livrarias observadas

necessidades no curto espaco de tempo entre almogo e retorno ao trabalho, e saida do trabalho e retorno para
casa. O ambiente externo mostrou-se influenciar tanto no fluxo de pessoas quanto na determinagéo de objetivos
dentro das livrarias: bairros atrelados a entretenimento externo, como praia e parques, trouxeram maior fluxo de
procuras aleatdrias, permanéncia longa e pico de movimento nos fins de semana; Bairros relacionados a zonas de
trabalho atrairam maior publico em procuras objetivas (mas ainda assim em menor nimero que a busca aleatdria),
permanéncia curta e pico de movimento nos horérios de almogo durante a semana. Os ambientes externos mais
proximos a praia tiveram uma maior influéncia do clima na determinagéo do fluxo da loja: dias de chuva traziam
uma movimentagéo alta e constante, ao passo que dias de sol traziam um fluxo concentrado apds as 17h. Os
picos de movimento em local de trabalho relacionou-se com o horario de almogo e final do expediente. Influéncia
do ambiente e meio externo séo mais profundamente abordados no tépico 3.3 - Ambientag&o.

Vale acrescentar que os trajetos se assemelham metaforicamente aos trajetos feitos por internautas nos dois
tipos de busca em livrarias online (Renzi, Freitas e Santos 2008): buscas objetivas levam internautas a utilizar
primeiramente a ferramenta de busca para obter resultados diretos; enquanto buscas aleatérias levam e-
consumidores a utilizar navegacao global pelos destaques e categorias de interesse. Deste modo, as trajetorias
observadas para as buscas objetivas e aleatdrias expressam visualmente os dois tipos de procura (figuras 89a-b-c
e 90a-b-c): a primeira curta e direta ao setor de interesse pesoal ou ao vendedor em busca de informagéo sobre
o livro desejado; e a segunda abrangendo uma érea fisica muito maior, dado que a movimentagéo do cliente visa
checar as diferentes opgdes na loja e novidades.

As diferentes estruturas mostraram-se também influenciar o fluxo dos consumidores nos dois tipos de procura.
As observagdes das trajetérias remetem aos resultados observados de tempo de interagdo, compra e fluxo das
livrarias e séo representagdes visuais das observagdes das trajetorias efetuadas para procura objetiva e procura
aleatdria (exploratdria) nos trés objetos de estudo.

Observou-se que os pedidos de auxilio aos vendedores eram majoritariamente provindos de buscas objetivas,
confirmando a tendéncia de trajetdria direta ao objetivo ser efetuada por este tipo de busca, dentro da mostra
observada.

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 185



2. secdo2

Os vendedores que se dispuseram a participar da entrevista (4 da Travessa, 3 da Siciliano e 1 da Nobel)
demonstraram experiéncia variada no oficio. Os funcionarios mais experientes no ramo livreiro e que apresentaram
maior integracdo com a leitura mostraram maior sucesso em sugerir livros de assuntos correlatos a titulos
mostrados durante a entrevista. De um modo geral, quando utilizados livros muito especificos sobre um assunto,
as indicagdes correlatas apresentadas se mostraram majoritariamente imprecisas. A distribuicdo de vendedores
de acordo com expertise variou entre as livrarias, sendo a Travessa com a separagao de atuagéo por interesse
mais distinta. Na Siciliano e na Nobel os vendedores mostraram conhecimento relacionado mais diretamente aos
livros de destaque e langamentos. Nessas duas livrarias, indicou-se que editoras forneciam palestras sobre os
langamentos para atualizar os vendedores.

A principio, os vendedores sdo direcionados a ndo fazer sugestdes de livros a partir de uma primeira escolha
do cliente para evitar a sensagao de intrus@o ou de “empurrar o livro”. As sugestoes, quando feitas, sdo a partir
de interesse do consumidor ou comentarios sobre um livro de assunto similar. Deve-se acrescentar, no entanto,
que quando um livro apresenta venda inferior ao esperado na loja da Nobel observada, este sera recomendado
sempre que houver a oportunidade. Também na Nobel s&o sugeridos produtos diversos durante procedimento de
pagamento no caixa.

Dos clientes que compraram livros durante a observagéo, e concordaram em participar da entrevista (2/3), 57,1%
indicou ndo precisar dos vendedores ou achou a ajuda indiferente, 21,4% indicou a ajuda ter sido satisfatoria,
14,2% achou a ajuda essencial e 7% disse que o vendedor atrapalhou (fig. 87).

Resultados observados sobre a atuagdo dos vendedores mostram porcentagens menores aos verificados em
questionario sobre 0 modelo mental de usuarios em compra de livros (tdpicos 4.2 3 5.2) referente a atuagao
dos vendedores. Onde no questionario apresentou que 69,5% dos entrevistados online acha que o vendedor
ajuda a achar o livro, apenas 35,6% dos compradores nesta observagéo indicou a ajuda do vendedor como

Ajuda de vendedores na compra de livros nas livrarias fisicas observadas

57,1%
21,4%
14,2%
-
N&o precisou de ajuda  Ajuda satisfatéria  Ajuda essencial Atrapalhou

Ajuda indiferente

Fig. 87 - porcentagens referente a ajuda dos vendedores sob ponto de vista dos consumidores observados que compraram livros.
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essencial ou satisfatdria, ao passo que outros 35,7% néo precisou de auxilio. Note que apesar de 63% dos
consumidores mostrarem reagdes positivas a indicagdes personalizadas (tdpico 5.2) online ndo foi verificado
abertura para a possibilidade de recomendagdes nas livrarias fisicas, sendo as recomendagées apresentadas
durante a observagdo serem direcionadas mais comunmente a lancamentos. Em contrapartida, um sistema
de recomendagbes com base em dados do internauta em um site de livraria pode trazer um resultado mais
personalizado e mais profundo que um vendedor, por maior que seja o grau de expertise deste Ultimo.

Considerando o montante dos consumidores analisados nas 3 livrarias, observou-se que existe interesse dos
leitores pelas livrarias que vai além da necessidade de comprar livros. O préprio ambiente social e espacial se
mostram um atrativo adicional, como apresentado nos tdpicos 3.3 e 3.4, que mesmo com intuito inicial apenas de
observagao visual e tactil, acarreta muitas vezes em uma compra néo planejada. A maioria das compras notadas
na Travessa, por exemplo, provenieram de buscas aleatérias (exploratorias). E quando entrevistados, clientes
que compraram livros indicaram terem entrado na livraria apenas para folhear uns livros € circular, sem nenhum
planejamento de compra. As procuras objetivas resumiram-se em verificagéo se os livros procurados existiam em
estoque e qual o seu prego. Dentre as livrarias observadas, verificou-se que um direcionamento do ambiente para
confortabilidade do cliente em procura aleatéria (exploratéria) pode auxiliar a trazer resultados de vendas a partir
do interesse do leitor em apenas entrar no ambiente social livraria.

Assim como exposto no topico 3.4 - Flaneurs, Craig J. Thompson (2004) denominou Café Flanéurs, com
base nas reflexdes de Baudelair sobre a vida metropolitana de parisienses (Featherstone 1991), como sendo
pessoas que buscam prazer no mundo hipercinético saturado sensorial da metrépole, que no caso dos estudos
de Thompson: cafés. De uma maneira voyeristica, o flanéur se interessa mais pelo perpétuo movimento das
pessoas e 0 zumbido da conversagao no ambiente da cafeteria do que muitas vezes o proprio ato de tomar café.
Comparando os estudos de Thompson com os resultados notados nas livrarias selecionadas, pode-se conjecturar
que provavelmente o ato social gerado pelo ambiente livraria pode ser um atrativo importante para os clientes
que entram no estabelecimento ndo apenas para comprar um livro, mas para olhar as novidades, circular pelo
ambiente, utilizar o café (as vezes com livros na mao), vasculhar prateleiras, folhear livros, olhar pessoas, “curtir’
a livraria. A livraria fisica mostra-se com possibilidade de oferecer, além de livros, um programa da tarde/noite no
fim de semana ou num dia chuvoso. Compreende-se melhor o ato de folhear e manusear livros ser o fator mais
importante de se comprar em uma livraria fisica (verificado em questionario - Renzi, Santos e Freitas 2008), se
cruzarmos as sensagdes trazidas do folhear os livros e sentir o ambiente com a necessidade do brasileiro de tocar
em produtos antes de compra-los (Rangel 1999).
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5.5 Resultados do Think-aloud Protocol nas livrarias online

Durante execugao do Think-aloud Protocol observou-se que mesmo aplicando a metodologia com respondentes de
especialidades dispares e interesses de livros diversos, as dificuldades quanto a execugéo das tarefas propostas
mostraram-se similares.

Considerando o grafico proposto por Anderson (2004), onde a ramificagdo online do comércio misto pode gerar
grande possibilidade de lucro se direcionada a atrair publico leitor interessado em produtos de nicho pertencente
a cauda do Long Tail, propuseram-se tarefas que simulassem procuras por livros pertencentes a areas
especializadas de cada respondente para assim averiguar processos de busca e aquisi¢ao de livros de nichos
especificos, do ponto de vista do usuario. A maioria (2/3) dos participantes iniciou busca por livros importados que
normalmente buscariam na Amazon. Nao houve nenhuma restricdo quanto origem da publicag&o. Verificou-se,
no entanto, que nenhum dos livros importados escolhidos para busca foi encontrado em nenhum dos trés sites.
Acrescenta-se as tentativas frustradas de se encontrar livros importados, alguns resultados bastante equivocados
do procedimento de busca, como por exemplo, a busca do livro Flow (um livro relaciondado a usabilidade, de
Mihaly Csikszentmihalyi) pelo especialista em usabilidade: o resultado da busca apresentou 127 publicagbes
relacionadas a flores e floricultura (sistema reconheceu a palavra flow como parte da palavra flower). Segundo
0 respondente, “ter esse tipo de resultado é desestimulante. Eu pararia a procura por aqui mesmo”. Apos
constatagdo de resultados negativos para livros importados, os respondentes seguiram com a tarefa em busca
de publicagdes nacionais.

musicas encontradas
no Rhapsody e lojas Rhapsody Amazon

populares

Produtos obscuros encontrados
somente online

Ndmero de
Plays por més
no Rhapsody

musicas encontradas
somente no Rhapsody

| |
39.000 100.000 200.000 500.000

Titulos por popularidade

Fig. 88 - anatomia do Long Tail: separagao entre produtos de destaque e a cauda longa. Este Ultimo representado pelo cinza mais claro,
onde produtos de nicho estdo mais comumente localizados
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Todos os livros nacionais especificos de areas atuantes dos respondentes foram encontrados pela ferramenta de
busca em pelo menos uma das livrarias visitadas. O site com menor sucesso de busca foi da livraria Nobel, com
apenas um sucesso correto (Na toca dos ledes). Apesar do resultado positivo na procura por titulos nacionais
dentro de areas de estudo especifico, todos os livros se apresentaram fora de estoque durante a aplicagéo do
método, com excegdo do livro “Cultura da convergéncia”. A respondente considerou o fato do livro estar em
estoque como resultado de ser uma publicagdo muito recente e provavelmente destacado como langamento,
apesar de pertencer a assunto especifico de marketing e midia.

No primeiro contato dos participantes com as homepages dos sites, observou-se comparagdo em termos visuais
e organizacionais da livraria online com sua ramificagao fisica: 2/3 dos participantes indicaram sensacéo de “ar de
livraria” transmitido pela alocagéo de foto do interior da livraria fisica na posigao superior direta do site da livraria
Travessa (fig. 89). A correlagao entre livraria online e fisica mostrou-se trazer expectativas positivas e negativas
aos respondentes, demonstrado nos depoimentos de parte dos usuarios:

- “O visual tem uma sofisticagdo menor com as proporgdes e ‘piscantes’ maiores. Remete um pouco a comparagéo
com a loja fisica” (Siciliano - fig. 90)

- “Me surpreendi em ter achado tantos livros na Siciliano, que é uma livraria ruim, quer dizer, que ndo tem muitos
titulos na minha area de interesse”

- "Gostei da inclusao da foto da livraria. Remete a livraria.” (Travessa)

- “Acho interessante ver os livros passando. Lembra a vitrine da livraria”
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Fig. 89 - homepage da livraria Travessa. Foto do interior na livraria fisica localizado no topo direito
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Fig. 90 - homepage da livraria Siciliano com produtos passando em /oop. Referéncia a vitrine

Todos os respondentes iniciaram procura pelos titulos pré-determinados utilizando a ferramenta de busca,
confirmando pesquisa abordada nos tépicos 4.1, 5.1, 4.2 e 5.2, onde buscas objetivas mostraram-se efetuadas
principalmente com utilizagdo de ferramenta de busca (90% das vezes), como maioria search-dominant
exemplificada por Jakob Nielsen.

A homepage dos sites da livraria da Travessa e da livraria Siciliano apresentam no topo central da pagina, livros
em movimento loop? expostos horizontalmente com direcionamento da direita para esquerda (fig. 91). Opinides
dos respondentes quanto a exposi¢ao dos livros em movimento foi bastante variavel, com 1/3 incomodados com
a movimentagéo dos livros:

- “muitas coisas piscando”

- “sd0 confusos”

Indiferentes com a exposigéo de livros em movimento somaram 1/3, com reagao de ignorar as imagens e seguir
diretamente para a busca. Os restantes apresentaram reagéo positiva a ferramenta:

- Os livros passando chamam atengéo. Acho interessante ver os livros passando. Lembra uma vitrine da livraria.
No entanto, as laterais estdo muito poluidas. Seria melhor se tivesse informag@o em apenas um lado. Parece tudo
muito cheio de propaganda. Um pouco cheio demais.”

Nota - repeticdo de sequéncia de agao, musica ou movimento com numero de repeti¢oes definidas ou infinitas.
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-“Livros em movimento ajuda quem ndo sabe o que quer . Quando ja se sabe o0 que quer, vai direto na busca e 0s
livros andando séo indiferente”

Vale acrescentar que uma das respondentes clicou em uma das promogdes (DVD da Thinker Bell) rotativas para
saber mais sobre o produto.
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SICILIANO
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i
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* DVDs Filmes - Ty El— a -k & o

Fig. 91 - espaco (circulo laranja) para produtos em movimento para apreciagdo. Correlacdo com vitrine

Observou-se que durante o primeiro contato com as homepages os respondentes demonstraram ignorar os
anuncios laterais e superiores, criando-se uma atencéo seletiva automatica, termo associado por Barber e Legge
(1976) aos fatores de vigilancia, nivel de ativagéo, disposi¢do ou prontiddo e analise-por-sintese. Estudos de
Nielsen em seu artigo de 2007 “Fancy Formatting, Fancy Words = Looks Like a Promotion = Ignored” (formatacéo
e palavras piscantes = parece uma promogao = ignorado), mostrou usuarios falham em encontrar informagdes em
consequéncia de layout estar reproduzido em letras piscantes, parecidas com promogéo e posicionada em local
de pouca atengdo. Um maior aprofundamento desta pesquisa de Nielsen esta exposta no topico 2.2.4.1. Nenhum
dos participantes observados no Think-aloud Protocol se mostrou curioso em averiguar os banners laterais de
anuncio dos sites das livrarias. Ao contrario, verificou-se respondentes incomodados com tanta informagao ao
mesmo tempo, como explicitado por um dos participantes:

- “No entanto, as laterais estdo muito poluidas. Seria melhor se tivesse informagéo em apenas um lado. Parece
tudo muito cheio de propaganda. Um pouco cheio demais.”

Vale acrescentar a aplicagéo do banner de anuncio do DVD de Harry Potter — O enigma do principe em tonalidade
azul, na homepage da livraria Siciliano combinando sua cor com o azul utilizado na navegagao global da parte
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superior do site, resultando em uma mesclagem maior e diminuindo o incomodo de ter imagens promocionais no
topo. De modo geral os usuarios notaram 0 banner, mas o ignoraram por n&o se tratar de um produto de interesse.
No entanto, foi conotado negativamente que o posicionamento de tamanho do anuncio do Harry Potter acarreta
em “empurrar” disposi¢éo de produtos para baixo da pagina, ocasionando na necessidade de utilizar o scroll down
para se descobrir que existem livros ofertados na primeira pagina, como mostrado na fig. 86. Algumas declaragdes
refletem este problema:

-“0 banner é tdo grande que empurra os livros para baixo. Nao gosto disso”

- “O banner atrapalha a visualizagao. E indiferente, apesar da propaganda Harry Potter ser repetida na sessao
rotativa”

Quase a totalidade dos especialistas ndo reparou na existéncia do antncio do Windows 7 ao lado dos livros
rotativos. Quem observou a chamada, indicou que ficaria melhor se incluido dentro da sesséo rotativa ao invés
do seu lado.

5.5.1 Busca do primeiro livro

Apesar de todos os participantes utilizarem a ferramenta de busca com dominancia, alguns demonstraram
frustragdo com indicagéo de erros nos resultados. Em alguns livros, como o “Relagdes de género e diversidade
cultural das américas” de Heloisa Buarque de Holanda, apresentou resultado negativo quando procurado na
Travessa, mas retorno positivo em uma segunda tentativa pela busca avangada. Verificou-se que a busca simples
da Travessa possibilita procura apenas por titulo de livros e dvds, ndo reconhecendo por vezes a utilizagao
de nomes de escritores e artistas. Nenhum respondente notou a existéncia do link “busca refinada” ao lado
da busca simples. Sem a percepg¢do da possibilidade de procura refinada, é necessario o0 usuario errar uma
primeira tentativa para sé entdo ter acesso a busca refinada. A versdo avancada da ferramenta de busca traz
diversos detalhamentos e tipos de inclusdo de informagdes para a procura por livros, como exposto na figura 92.
Acrescenta-se que o livro de Heloisa Buarque de Holanda n&o foi encontrado nas outras livrarias.

Pagina Inicial m Buscar por: _Titulo ou ISEN B: m Busca refinada

artes cléncias humanidades salde, esporte e lazer lireratura @ ficcido guias e turismo infanto-juvenil linguas e referéncia
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Faixa de Prego: 3] Ordenar por: | Disponibilidade ]
Prego de Banana
super ofertas

- Umpar
Objeto do Desejo
lista personalizada @
[ |

Fig. 92 - multiplas opgdes da busca refinada no site da livraria Travessa
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Com relagdo ao layout das ferramentas de busca, a maioria dos usuarios mostrou-se encontrar e utilizar a
ferramenta intuitivamente e naturalmente considerando suas experiéncias prévias com compra online de livros,
mas verificou-se que apesar de experiéncias anteriores na utilizagdo da ferramenta, alguns usuérios demoraram
para encontra-la e demonstraram vasculhar com o cursor repetidas vezes a area superior (navegagéo global) da
homepage na procura pela ferramenta. Um dos usuérios comentou deliberadamente sobre sua insatisfagéo com o
icone de lupa utilizado para iniciar busca do site da Siciliano. Achou ser uma representa¢do muito ruim: — “Ficaria
melhor se fosse um ‘ok’ ou ‘buscar’ .

Outro icone bastante criticado por quase todos os respondentes (0s que néo criticaram, ndo notaram sua
existéncia) foi o icone “objeto de desejo” (uma maga) no site da livraria da Travessa, exposto na figura 93. O icone
objeto de desejo tem como finalidade possibilitar aos leitores reservar livros (e outros produtos) e indicar como
sua preferéncia como uma lista de aniversario. Mesmo quando respondentes que ndo notaram sua presenga
foram indagados, indicaram desconhecer o significado e néo se interessaram em obter maiores informagdes.
Expressdes como “o que € isso?” foram usadas com frequéncia. Um dos respondentes foi mais adiante:

- “N&o gosto do icone objeto de desejo. Acho que foi uma tentativa de brincadeira com algo que deveria ser uma
funcionalidade. E ruim de entender.”

A funcionalidade do icone da macé (objeto de desejo) passou tdo desapercebido que um dos comentarios
registrados durante constatagao de néo existéncia do livro procurado no estoque na Travessa foi -‘nao tem um
sistema de reserva de livro!”.

re O © Travessa.com.br: Livro - A SABEDORIA DAS MULTIDOES: POR QUE MUITOS SAO MAIS INTELIGENTES QUE ALGUNS E COMO A INTELIGENC... C
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Todos os resultados positivos obtidos na busca do primeiro livro foram confirmados serem corretos pela
visualizagdo da imagem da capa. Todos os respondentes ja tinham informagéo e indicagéo prévia (por grupos de
referéncia) sobre os livros especificos que indicaram para busca. No entanto, apesar de os livros nacionais terem
sido encontrados (majoritariamente na livraria Travessa), todos se apresentaram fora do estoque e sem previsao
concreta de entrega. Com excessao do livro Cultura da convergéncia, de Henry Jenkins.

O site da livraria Nobel foi 0 menos analisado neste aspecto considerando que trouxe apenas um resultado
positivo em todas as procuras, dificultando a sequéncia de analises. Este tnico resultado positivo da Nobel (Na
toca dos ledes) ndo apresentou sinopse ou indicagdo de sua existéncia em estoque. Somente entrando na sessé@o
de carrinho de comprar e iniciando processo de compra do referido livro obtém-se a informagao (escondida) de
que se trata de uma compra somente sob encomenda, possivelmente por sua ndo alocagéo em estoque.

A presenca de imagem da capa nos resultados mostrou-se de grande valia pelos participantes para confirmagéo
positiva dos livros. A possibilidade de ampliagdo das imagens foi bem recebida, mas expds-se que as ampliagdes
deveriam ser maiores em alguns livros. Indicou-se frustracdo durante uma das procuras no site da Siciliano,
onde o resultado apresentado da busca ndo expunha foto da capa. Em consequéncia, o respondente indicou ter
ddvidas quanto ao livro ser correto.

Os usuarios indicaram satisfagdo na disposicao e design da apresentagao dos resultados dos livros encontrados.
No entanto, nem todos clicaram intuitivamente na imagem da capa dos livros para obter maiores informagdes
sobre o titulo (fig. 94 e 94b). De acordo com um dos participantes, seguindo intuitivamente a convengao cultural
estabelecida pela Amazon de ao clicar na capa dos livros tem-se acesso a folhea-los digitalmente (fig. 95), ndo se
clicou intuitivamente nos livros resultantes da busca dos sites utilizados no teste.
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Fig. 95 - Pagina de resultados do site da Amazon. Nota-se a opgao “Look inside” no segundo item dos resultados (este livro - Flow - ndo foi
encontrado nas buscas dos trés sites de livrarias nacionais).

Vale acrescentar que no site da livraria Siciliano, em algumas tentativas de busca os resultados apresentam-se
sob forma de sub-categorias, trazendo confus&o para os internautas. Durante procura do titulo “Na toca dos
ledes” expuseram-se duas categorias sem qualquer relagdo com o assunto publicidade do livro (segundo a
respondente): (1) linguistica; (2) literatura nacional. A participante declarou que desistiria da procura neste ponto
por interpretar que o site como ineficiente na busca. Quando instigada a continuar a sequéncia de procura do titulo
verificou-se resultados que aumentaram desconfianga da usuaria. Ao clica-se na categoria “literatura nacional”,
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unico resultado apresentado foi o “kit” (pacote) de venda de dois livros: O mago + Na toca dos ledes. Dois livros
de assuntos muito diferentes, sendo o ponto Unico em comum serem ambos biografias do mesmo escritor. Na
apresentacédo do kit de compra nao foi possibilitado tentar-se comprar os livros separadamente. Por outro lado,
quando se adentra na categoria “liguistica” obtém-se a op¢ao de compra unitaria do livro Na toca dos ledes.
Em consequéncia dos resultados e procedimentos, indicados confusos pela respondente, expressou-se falta de
confiabilidade no site para efetuar compra.

Na pagina de informagdes sobre os livros selecionados, alguns respondentes indicaram que a sinopse se
mostrava fraca. Os usuarios acrescentaram durante Think-aloud Protocol que se estes nao fossem livros indicados
previamente por grupos de referéncia, ndo arriscariam compra-los. Declaragdes gravadas durante o procedimento
exemplificam a frustragao dos respondentes:

- “a sinopse nao diz nada”

- “Sinopse € suficiente porque conhego bem o livro. Se ndo conhecesse, teria duvidas por se tratar de uma
coletanea de livros com diversos autores e artigos. Neste aspecto a informagédo de sinopse é pouca. Seria bom
ter acesso ao sumario.”

- “A sinopse desta pagina esta muito mal escrita. Nao indica quem s&o os entrevistados, informagdo muito
importante no caso deste livro. A sinopse esta mais focada no autor do que no assunto.”

- “Asinopse ndo acrescentou muito ndo. O mais relevante (ano de publicagéo) ja estava exposto nas caracteristicas
do livro. As sinopses sdo sempre horriveis”.

Todos os participantes indicaram frustragdo quanto a localizagdo da sinopse e respectivas caracteristicas dos
livros estarem situadas abaixo da parte superior da pagina, necessitando utilizar o scroll para acessar a informagéo
na parte inferior da pagina. Em um primeiro momento, alguns participantes ndo tinham certeza da existéncia da
sinopse, por esta estar “escondida” ao final das paginas informativas. Vale acrescentar que ter acesso a sinopse
foi considerado o critério mais importante ao se procurar livros em livrarias online, como resultado observado na
aplicacdo de Matriz de Prioridade, exposto detalhadamente nos topicos 4.4 e 5.3. Considerou-se interessante
pelos participantes ter acesso a dados e caracteristicas do livro, especialmente - “quando se procura livros para
exposicao. As medidas precisam bater com a altura das prateleiras”. Algumas observagdes relevantes relativas a
sinopse foram selecionadas para exemplificar as opinides dos usuarios:

- “Esta mal posicionada. Acho estranho também precisar clicar no link ‘dados do produto’ (Siciliano) para ter
acesso a essa informagao. Deveria estar disponibilizado diretamente, sem precisar ter de clicar no link.”

- “Ja deveria aparecer a sinopse no primeiro contato com o livro ac invés de precisar clica-lo intuitivamente para
maiores detalhes. Nao ha indicagao de saiba mais...”

Verificou-se grande frustragdo por todos os participantes quanto as informagdes de prazo de entrega e prego
de frete. Percebeu-se informagdes por vezes contraditérias: na pagina informativa dos livros apresentavam-se
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prazos de postagem (e ndo de entrega) padrao enquanto na pagina de efetuagéo de compra mostrava-se prazos
diferentes. Todos os usuarios expressaram frustragao, e por vezes irritados, com a desinformagéo dos sites.

- “eles nao dizem o prazo de entrega. Somente o prazo de postagem. Da a impressdo que ndo quererem se
comprometer”

- “0 que ndo esta dizendo é se tem um custo extra por esta entrega, que é uma informagao importante”.

Observou-se que os dados de entrega se apresentavam mais confusos no site da Travessa, que apesar de dispor
informagdes em diferentes processos de busca e compra e ainda em diversos pontos de uma mesma pégina,
as informagdes mostram-se repetitivas e por vezes contraditérias. “Nao esta coerente com o que ele (Travessa)
disse antes. Isso me irrita. O que me importa saber 0 prazo de postagem? Eu preciso mesmo é saber o prazo de
entrega. Isto € uma forma de passar a responsabilidade para os correios”.

Aduvida quanto a dados de postagem e entrega se intensificou com a contradi¢éo da exposicdo de prazos quando
nem sempre o livro escolhido se apresentava em estoque. Em livros fora de estoque era indicado que a efetuacéo
da compra deveria ser somente sob encomenda. Para os usuarios ficou a divida da veracidade dos prazos
apresentados, acrescendo a perda de credibilidade no site para se comprar.

Verificou-se ainda a disponibilizagdo explicita de informagdes de entrega somente em dmbito municipal (apesar
das entregas serem para todo o territério nacional) resultando em informagé&o incompleta para outras regides. No
site da Siciliano apresenta-se, automaticamente a entrada no procedimento de compra, o prazo de envio para
grande Séo Paulo. A opgdo “consulte seu CEP” mostrou-se dificil de acessar informagéo de prazo de entrega para
endereco fora de S&o Paulo. E preciso entrar em outra pagina para confirmar endereco e salvar a informagao para
ter a data de entrega atualizada. Uma respondente se mostrou sem paciéncia: “porque eu vou querer saber de
frete e entrega para Sdo Paulo? Eu ndo moro em Séo Paulo!”

Outro fator considerado negativo por uma participante foi o disclamer “Os produtos sob encomenda podem ter
seus pregos alterados”. Segundo a respondente, perceber esta informagao disponibilizada de forma pequena e
escondida aumentou sua desconfianga com o site.

As informaces de preco de frete e prazo de postagem mostraram-se mais confusas quando apresentavam erro
sem qualquer prevencao ou indicagdo de como corrigi-lo: - “Isso € muito frustrante. Cada vez que aparece que
vocé fez alguma coisa errada vocé vai se sentindo mais burra”. Percebeu-se que nenhum dos sites apresenta
visivelmente politica de devolugéo e troca de livros, parecendo obrigatorio contatar as lojas fisicas para auxilio.
No site da livraria Siciliano é possivel encontrar algo a respeito, mas € necessario entrar no link “Ajuda” (que
intuitivamente indicaria atendimento ao cliente ou formas de contatar funcionarios para auxilio), onde apresentam-
se diversos iténs como um FAQ (frequently asked questions). Um desses itens apresntados, o de namero 8 (fig.
96), é sobre politica de troca e devolugdo da empresa. Apesar da existéncia, o item é redundante e superficial.
N&o indica procedimentos:
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“Nosso objetivo é oferecer para nossos clientes sempre os melhores produtos, garantindo a
qualidade dos itens comercializados pela Siciliano.com.br. Para que vocé se sinta completamente
satisfeito com nossos servigos, contamos com uma Politica de Troca e Devolugao.”

Nenhum participante conseguiu desvendar esse caminho para chegar a informagao de devolugéo e troca.

5. Custo do Frete

5.1 Destinos Nacionais

5.2 Destinos Internacionais
6. Embalagem Para Presente
6.1 Selo Presante

7. Recebimento do Produto

8. Politica de Troca e Devolugao

Mosso objefivo é oferecer para nossos clientes sempre os melhores produtos, garantindo a qualidade dos itens comercializados pela Siciliano.com.br. Para que vocé se sin
COM NOSS08 Servigos, contamos com uma Politice de Troca e Devolugio.

8.1 Condigdes Gerais:

8.2 Como e onde trocar ou devolver em casos de defeito téenicoe ou arrependimento

1|2 proxima p

Fig. 96 - lista de itens dentro da sess&o Ajuda do site da Siciliano onde localiza-se a politica de troca da livraria

O site da livraria Travessa mostra-se igualmente dificil para se acessar essa informag&o: & necessario entrar
no link “Atendimento”, onde também aparecem itens explicativos como uma lista (fig. 91), e o item 3 explicita
detalhadamente sobre as regras de devolu¢do nada animadoras:

Troca:

_0 prazo para a troca é de 30 dias corridos a partir do recebimento do produto e mediante
apresentacéo da nota fiscal ou etiqueta de troca para presente. Essa troca podera ser feita também
em nossas lojas fisicas. Veja nossos enderegos.

_Em caso de defeito ou se optar por trocar através do Site, o cliente devera solicitar a troca pelo
e-mail sac@travessa.com.br. A Travessa providenciara o recolhimento do produto no enderego
indicado pelo cliente. Apos o recebimento do produto, providenciaremos a reposi¢do. Caso o
produto ndo esteja mais disponivel em nosso Site nem em nenhuma de nossas lojas, o cliente
podera escolher outro produto de valor equivalente ou receber um cupom-desconto no valor do
produto acrescido do frete proporcional. Este cupom s6 podera ser utilizado no Site da Travessa.

Obs: Os vales gerados nas lojas fisicas da Travessa NAO podem ser usados para compras no
Site.

Devolugao por desisténcia:

O cliente podera desistir da compra até 7 (sete) dias corridos depois de seu recebimento. Nestes
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casos, o cliente devera comunicar a Travessa (através de e-mail ou telefone) o motivo da desisténcia
e escolher uma das opgdes de restituicdo do pagamento:

_Cupom-desconto: o cliente recebera um cupom-desconto no valor do produto para ser utilizado
em compras no Site

_Estorno do cartao de crédito

_Deposito em conta-corrente (somente em casos de pagamento com boleto bancario).
Obs.: 1. O valor do frete ndo sera restituido;
2. O produto devera ser devolvido a Travessa acompanhado da nota fiscal;

3. O custo do frete sera de responsabilidade do cliente.

Os respondentes também néo conseguiram chegar a estas informagdes. Nao foi observada qualquer informagao
sobre o assunto no site da Nobel.

Lt L] mm Buscar par: |_Livros : m L

Atendimento Travessa

Bem-vindo & Travessa Virtual! Para efetuar suas compras, siga as Instrugdes abalxo e figue 4 vontade!
} Como comprar {Busca, Sacola de Compras, Identificacdo /Cadastramento, Pagamento, Confirmacdo do Pedido)
b Prazo de entrega e postagem:

* Troca e devolucdo:

Troca:
_0O prazo para a troca € de 30 dias corridos a partir do recebimento do produto @ mediante apresentagdo da nota fiscal ou etiqueta de troca para presente. Essa troca podera
ser felta também em nossas lojas fisicas. Veja nossos enderecos.

_Em caso de defeito ou se optar por trocar através do Site, o cliente deverd solicitar a troca pelo e-mall sac@travessa.com.br, & Travessa providenclarad o recolhimento do
produte no endereco Indicade pelo cliente. Apds o receblmento do produte, providenclaremos a reposicdo. Case o produte ndo esteja mals dispenivel em nosse Site nem em
nenhuma de nossas lojas, o cliente poderd escolher outro produto de valor equivalente ou receber um cupom-desconto no valor do produto acrescldo do frete proporclonal.
Este cupom sé podera ser utilizado no Site da Travessa.

Obs: Os vales gerados nas lojas fisicas da Travessa NAO podem ser usados para compras no Site.

Fig. 97 - lista de itens dentro da sesséo Ajuda do site da Travessa onde localiza-se a politica de troca da livraria

Seguindo resultados observados por Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006, p.37) onde consumidores atribuem
como mais importante a apresentagdo do prego junto ao produto, os sites testados através do Think-aloud
Protocol mostraram-se de acordo com expectativas dos e-consumidores. No entanto, outros itens indicados com
importancia proxima ao item prego mostraram-se confusos nos sites de livrarias pesquisados: (1) descri¢éo do
produto mostrou-se abaixo das expectativas dos participantes pela necessidade de “scroll down” para visualizar
informagdes importantetes sobre os livros; (2) indicagéo visivel de produto fora de estoque nem sempre mostrou-
se simples ou coerente com prazos de entrega.

As informagdes sobre os autores dos livros mostraram-se restritos a apenas exibir outras publicagdes recentes
de mesma autoria. Nenhum dos sites pesquisados apresentou informagdes especificas sobre os autores.
Considerando que parte dos livros procurados durante aplicagdo do Think-aloud Protocol serem relacionados
a nichos especificos de pesquisadores, ter informagdes sobre os autores e seu enquadramento no ambito
internacional torna-se muito importante, segundo os proprios respondentes:
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- “seria muito importante ter informagdes ou um resumo sobre a vida do autor, considerando que nestre caso o
autor é o responsavel pelas pesquisas de midia do MIT (Massachussets Institute of Tecnology)”... “se uma pessoa
esta navegando e esbarra no livro, descobrir que o autor é o chefe de midia no MIT certamente serd um grande
ponto positivo para decidir comprar o livro”.

Quando perguntados sobre que outras informagdes do livro gostariam de ter acesso, todos os participantes
indicaram prioritariamente a necessidade de manusear o livro digitalmente. Especialmente para ter acesso a
informacdes de indice, considerando que alguns dos livros procurados eram coletaneas de artigos de diversos
autores. Além do sumério do livro, declarou-se grande importéncia a ter acesso também a informagdes do
primeiro capitulo. No caso de livros com imagens, como livros infantis, todos indicaram interesse em ter acesso
a imagens internas.

- “pra mim, indice ajuda muito. Outro dia eu estava comprando livros para adotar como professora... |a fora
(compra internacional). Ai eu ndo queria comprar 10 livros para analisar. Entdo eu fui fazendo uma selecéo pelos
indices para ver qual conteudo tinha ali dentro. O livro tem haver com o que eu quero?*

- Senti falta de ter acesso ao sumario para saber quais autores e artigos participam do livro. Folhear digitalmente
seria interessante para disponibilizar esse tipo de informagéo”

- “Manusear? Certamente. O que pra mim é importante é o indice, para saber que artigos estao inclusos no livro.
E o principal’
- “Para quem se interessa no livro, ter acesso as cronicas seria uma informagéo relevante”

- “Livro infantil, por exemplo: procuro um livro para minha filha (2 anos) e néo sei como é dentro”

Outras informagdes consideradas validas no acesso de manusear o livro digitalmente foram informagées de
orelha e verso:

“uma coisa é vocé saber quantas paginas tem, outra é olhar o verso, olhar orelha, a capa, o indice. Na Amazon,
por exemplo, deixa navegar por varias paginas. Dependendo do livro até o primeiro capitulo todo. Tem que mostrar
0 primeiro capitulo pelo menos (além do indice)”

Assim como durante as etapas de primeiro contato visual com o site pela homepage e subsequénte procura por
livros, 0s usuarios se mostraram trazer referéncias da livraria fisica para a realidade online, a possibilidade de
manusear digitalmente mostrou-se também remeter a essa associacéo:

- “porque o problema principal de quando vocé esta olhando alguma coisa para comprar na internet, mesmo um
livro, € a falta de tangibilidade, entédo, quanto mais parecer que vocé esta folheando, mais transmite a experiéncia
que vocé tem na livraria.”;
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Dentro do ambito das livrarias online observadas nesta metodologia, apenas a Travessa oferece a possibilidade de
manusear livros digitalmente. Trata-se de um aplicativo do google. No entanto, apenas o participante especialista
em usabilidade teve a oportunidade de testar a ferramenta. O link para a simulagéo de folhear localiza-se em local
de dificil percepgéo e nem todos os livros estéo disponiveis para esta possibilidade. O especialista teve dificuldades
para encontrar a ferramenta e apesar de considerar interessante a existéncia do manusear digitalmente na livraria
online, sentiu-se incomodado com o design da ferramenta e suas limitagdes: além de ndo simular a passagem de
pagina horizontalmente como seria com um livro fisico (a passagem de paginas € feita verticalmente como uma
lista), o layout apresentado possui o formato horizontal impossibilitando visualizar por completo uma pégina inteira
do livro vislumbrado (fig. 92). Para se ter acesso a parte inferior de cada pagina é necessario usar o scroll down.
O mesmo procedimento é feito para mudar de pagina:

-“Seria melhor se pudesse virar as paginas como num livro. Ter que usar o scroll down para ver o resto da pagina
é chato. E preciso ver a altura da pagina para se ter uma melhor sensagao do livro”.

E3]
|Comems”Searcn Q' E‘E‘ @

INTRODUGAQ

Ceno dia de outono de 1906, ¢ cientista britanica Francis Galion
saiu de sua casa na cidade de Piymouth rumo a uma feira rural.
Galton tinha B3 anos e comegava a sentir o peso da idade, mas ainda
tinha a mesma curlosidade que dera a ele renome — e notriedade —
em fungio de seu trabalho em estatistica e na ciéncia da hereditariedade.
Naquele dia especifico, Galton estava curioso acerca de gado.
0 destino de Galton era a West of England Fat Stock and Poultry
Exhibition [Exposigao de gado de engerda e aves domésticas do Oes-
te da Inglaterra], uma feira regional anual em que os fazendeiros & os
P moradores da regido se reuniam para apreciar a qualidade dos bois,
GG\)SIC das ovelhas, das galinhas, dos cavalos e dos porcos uns dos cutros.
Passear por entre fileiras de cercados. examinando cavalos de traclo

Fig. 98 - visualizagdo e manuseio do interior do livro “Sabedoria das multiddes” no site da Travessa. N&o € possivel vislumbrar a pagina
inteira diretamente.

No mesmo livro (Sabedoria da multiddes) é possivel olhar quais os capitulos do indice e acessa-los diretamente
através de links (fig. 93). O participante considerou esta possibilidade muito positiva.

Todos os participantes se mostraram interessados na possibilidade de ter acesso a reviews, mas considerado
os livros procurados serem provenientes de recomendagdes de grupos de referéncia, ver reviews para as
procuras efetuadas na aplicagdo do Think-aloud Protocol néo traria diferenga na decisdo de compra. Um dos
respondentes acrescentou que seria muito interessante ter a disponibilizagao de reviews positivos e negativos em
proporcionalidade.
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Fig. 99 - indice exposto do livro Sabedoria das multiddes no site da Travessa

5.5.2 Busca do segundo livro de mesmo assunto

A segunda tarefa da metodologia baseou-se na possibilidade de se esbarrar em outros livros relacionados com a
primeira busca objetiva a partir da utilizacdo de sistemas de recomendacao automatica (Murthi e Sakar 2003, p.
1344 e Senecal e Nantel 2003, p.162-165) com base em dados coletados de visitas prévias dos internautas ao
site e correlagano com escolhas similares de outros usuarios com aplicagao de Marketing one-to-one (Peppers e
Roger 1997, p.63). Segundo os autores, a possibilidade do leitor “esbarrar’ em um segundo livro de interesse pode
duplicar intengdes de compra. Os tipos e funcionamento de sistema de recomendacéo e marketing one-to-one
sao apresentados com maior detalhe nos tdpicos de 2.3 a 2.3.3. O site da Amazon apresenta suas indicagdes sob
forma da sesséo “People who bought this product also bought...” (pessoas que compraram este produto também
compraram...) e “Frequently bought togheter” (fequentemente comprados juntos).

Os resultados observados nos trés sites mostraram-se abrangentes e de direcionamentos diferentes, mas de
um modo geral os respondentes expressaram insatisfagdo e frustragdo dentro de suas expectativas. O site da
livraria Travessa ndo apresenta recomendagédo automatica e baseia suas possibilidades de “esbarrar” em outros
livros pelo autor, tradutor ou ilustrador dos livros primeiramente encontrados: ao invés do link com o nome do
escritor (ilustrador ou tradutor) trazer informagdes sobre o autor, apresenta outras publicagbes mais recentes do
mesmo, em ordem de langamento. No entanto, como visto nos topicos 5.5.1 e 5.3, leitores se mostraram muito
interessados em ter informagdes sobre o autores.

Para se ter acesso a outros livros no site da livraria da Travessa, 0s respondentes precisaram clicar no nome do
autor para tentar descobrir que outras obras haviam correlacionadas & mesma autoria. Considerando as buscas
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terem focado em livros especificos (¢ em sua maioria fora de estoque), nem sempre haviam outras obras do
mesmo autor pra mostrar. Isso se mostrou confuso para alguns usuarios:

- “Deu a entender que no site todo sé havia dois livros da autora: o de género e diversidade cultural e este novo
cultura em trénsito. E eu s6 cliquei no nome da autora porque vocé me perguntou se eu ia pesquisar mais sobre
esta area de conhecimento. Eu mesma jé& néo teria clicado, porque como abaixo s6 veio uma opgao de livro, eu
ia achar que no site s6 haveriam estas duas opgdes de livros” ... e acrescenta: - “O sistema de recomendagéo da
Travessa foi um problema nesse caso especifico, pois como eu procurava livros da autora e s me apresentou
mais um, eu pressupus que sé existiam dois, entdo eu deixei de ficar pesquisando sobre outros livros. N&o
necessariamente este livro me interessava, mas outros livros da autora me interessariam e néo foi exatamente o
que apareceu na sugestao”

Nota-se que na pagina de informagbes dos livros, a livraria apresenta na parte direita uma sessdo de mais
vendidos. A maioria dos respondentes ignoraram inicialmente a existéncia da sessao e confirmaram que os livros
apresentados no tinham relagdo alguma com o primeiro livro procurado durante a aplicagdo do Think-aloud
Protocol. Apenas uma participante indicou que um (Educagao basica no Brasil) dos quatro livros da sess&o “mais
vendidos” tinha correlagdo com o primeiro livro que ela procurou. Os outros trés, apesar de pertencerem a mesma
categoria educagéo de “A cidade contra a escola — Segregagéo urbana e desigualdades educacionais na américa
latina” ndo se mostraram condizentes com as expectativas da usuaria. Resultados trouxeram titiulos equivocados,
como por exemplo, “Nana nené — como resolver o problema de insonia de seu filho”.

Como os usudrio ndo notavam a existéncia da sessdo “mais vendidos”, a maioria buscou outros meios de
encontrar livros correlatos as suas respectivas primeiras escolhas. Uma agdo comum observada durante o teste
de usabilidade foi a tentativa de pelo menos metade dos usuarios em clicar, sem sucesso, no breadcrumbs
(situado no topo da pagina) com intengéo de procurar um segundo livro por assunto similar. O breadcrumbs do
site da Travessa ndo séo links. A mesma inten¢éo levou os respondentes a experimentar clicar no “segmento”
dos livros, exposto em vermelho na pagina de resultados dos respectivos titulos. O segmento dos livros exposto
em cor vermelha induziu os respondentes a pensar que se tratava de um link (fig. 100). Tentou-se também iniciar
nova procura por livros através de navegacao local por categorias de assuntos (situado a esquerda), mas os
resultados trouxeram titulos de langamento n&o condizentes com a primeira busca e em quantidade exagerada de
resultados, desanimando os usuarios a vasculharem as paginas e paginas de opgdes. O comentario de um dos
participantes ilustra bem a situagéo: - “os links do autor ndo condizem com o primeiro livro. Vou te falar que perdi
um pouco a certeza de estar comprando o (primeiro) livro correto”.

O site da livraria Siciliano apresenta, dentro da pagina de informagdes dos livros, “produtos relacionados”,
“produtos do mesmo artista” e “produtos de mesma area”. Apesar da abordagem positiva, os resultados nao
se mostraram condizentes com os primeiros livros buscados e muito aquém das expectativas dos usuarios.
Observou-se que os resultados de todas as trés opgdes de indicagdo séo baseadas em categorizagdo dos
livros, ao invés de preferéncias e dados dos leitores. Observou-se que a categorizagao dos livros se mostra na
maioria das vezes equivocada trazendo resultados frustrantes, e até comicos, para os participantes. Cita-se como
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Resultado de busca Refinar Busca

Em: Titulo » toca dos lefes | Ordenado por > Disponibilidade
Fol encontrado: 1 resultado.

e NA TOCA DOS LEOES
Fernando Morals

=ZaTORA: Flaneta do Brasll
SEGMENTO: Comunicagio

Nesta reportagem, Fernando Morals esmidca a vida de Washington Olivetto, Javier Llussa Cluret e Gabriel
Zellmelster, os fundadores da W/Brasll, uma das agénclas de propaganda mals..mals

R$ 54,90 PREVISAO DE POSTAGEM: Até 8 dias (tels.
Mo consta quantidade deste produto em nossos estogues.
Para obté-lo, este tera que ser adquiride junto a nossos fornecedores mediante checagem prévia de

disponibllidade.

Fig. 100 - segmentagéo do livro em vermelho trouxe iluséo de link para usuarios respondentes

exemplo o livro “Sabedoria das multiddes” trazer indicagdes como a “Arte da Guerra” e “O monge e o executivo”,
ambos resultados considerados pelo usuario como livros de auto-ajuda e ndo condizentes com sua primeira
busca. O livro na “Toca dos ledes”, sobre os fundadores da W/Brasil trouxe indicagdes automaticas consideradas
pela respondente como desassociadas. As indicagdes apresentadas mostram-se relacionadas ao segmento
comunicagao e biografias resultando em correlagdes como “O corpo fala comunicagao nao-verbal’, que a usuaria
declarou como - “nada a ver! Nao tenho nenhum interesse de comprar um segundo livro com essas indicagdes”.
Mesmo quando direcionados pelo autor, ainda assim o sistema apresentou falhas por conta de livros escolhidos
pertencerem a nichos especificos ndo apresentando nenhuma outra publicagdo do mesmo autor ou apresentando
livros de mesma autoria, mas de temas extremamente dispares. O resultado mais curioso foi proveniente do
erro de insercdo do nome da tradutora junto ao escritor pelo site: ao clicar-se em “produtos do mesmo artista”,
resultados mostraram apenas outras obras da tradutora (pois ndo haviam outros livros de mesmo autor), como o
“‘Almanaque Jornada nas Estrelas” que atendem a um publico completamente diferente. Em meio a sua risada a
participante complementa: - “Ndo tem nada a ver com o livro!”. Todos os participantes demonstraram frustracéo
com as correlagdes e ndo se sentiram seguros para comprar um livro indicado. Algumas situagdes trouxeram
incerteza da primeira escolha.

O site da livraria Nobel mostrou-se o mais dificil de averiguar o sistema de recomendagdes, dado que quase todos
os livros de nicho pesquisados n&o foram encontrados no site. O Unico livro encontrado foi “Na toca dos ledes”. A
partir da primeira busca, assim como observado no tépico 5.3, a opgéo “clique aqui para ver outros produtos deste
assunto” é dificilmente notado pelos usuarios por ter um aparéncia muito similar com o link préximo acima “clique
aqui para saber qual o prazo de entrega para sua cidade”. Além da similaridade, as opges clicaveis ndo seguem
as convengdes culturais de links e sdo confundidos frequentemente por texto estatico, como pode ser observado
na figura 101. Nota-se que verificagdes relativo a esta sesséo durante o Think-aloud Protocol confirmam duvidas
apresentadas durante aplicagdo da Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3), com usuarios ndo encontrando
intuitivamente as indicagdes. Apds constatagdo da dificuldade, apontou-se o link para dar-se continuidade as
observagdes. As indicagdes apontadas pelo site seguem também categorizagao de livros, como na Siciliano,
mas apresenta-se com uma associagao de segmento e assuntos mais simplista, resultando em indicagdes muito

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 204



2. secdo2

meu cadastro | minha compra | minha lista | meus pedidos

m Buscar: [ Tiwlo || [contendo... | Em: [Lwros e ]

Ajuda?

Por: R$48.00
O ARQUEIRO: ABUSCA DO GRALL-

VOL 1 Disponibilidade para envio:

Bernard Cornwell
Sob Encomenda

Editora: Record
(Cligue aqui para saber qual o prazo de

Publicago: Brasil entrega para sua cidadel)
Ano de Publicagdo: 2003 -
@ adicionar a0 carrinho
Encadernagio: Brachura
DAmpliar capa X
[Ver resanha Rfgknas: M4z Assunto: LITERATURA ESTRANGEIRA
Tamanho: Médio
v, Clique aqui para ver outros produtos deste
ISBN: 8501061700 assunto.
Idioma: Portugués
[ Comentar este produto by Incluir na lista
w de desejos

Resenha:
Bernard Comwell tornou-se conhecide ne Brasil com sua trilogla sobre o rel Artur. Neste novo remance, o autor se debruga sobre o passadoe inglés. A Guerra
dos 100 anes & o cendrio desta aventura que envolve, também, a busca do Santo Graal.

Fig. 101 - links de aparéncia de texto estatico sdo muito similares, confundindo o usuario: Clique aqui para saber qual o prazo de entrega e
clique aqui para ver outros produtos deste assunto.

dispares da primeira busca e com grande nimero de resultados, desanimando os usuarios a procurarem além da
primeira pagina de sugestdes de titulos, especialmente se os titulos apresentados na primeira pagina se mostram
incoerentes com o assunto. Dentre os principais livros indicados com base no titulo “Na toca dos ledes” vale citar
“Cem lideres espirituais que mudaram o mundo”, “48 variagdes sobre Bach” e “A 600 graus celsius”. E a usuaria
complementa: “Os livros ndo tem nada a ver.” Eu néo clicaria em nenhum destes”.

Apesar dos sites observados abordarem indicagéo de livros a partir de uma primeira escolha com direcionamentos
diferentes, verificou-se que 0 ponto comum € a insatisfagdo do usuario e impossibilidade de “esbarrar” em outros
livros a partir de uma primeira busca objetiva. A aplicagao de indicagao automatica com base em categorizagéo de
livros mostra-se ineficaz frente as expectativas dos usuarios. Resultados observados por Senecal e Natel (2003)
sobre recomendagdes com base correlagdo de preferéncias de usuarios de mesmo nicho parecem mostra-se
mais eficazes em satisfazer e seduzir o e-consumidor. O resultados dos pesquisadores s&o abordados mais
especificamente no tdpico 2.3.

Vale acrescentar que as indicagdes inconsistentes dos trés sites observados gerou por vezes surgimento de
davidas quanto a veracidade da primeira busca objetiva, trazendo resultados negativos para confiabilidade do
usuério no site.
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5.5.3 Gatilhos de desconfianca e desisténcia

Observou-se que os usuarios, participantes do Think-aloud Protocol, demonstraram propens&o a desisténcia de
compra durante as tentativas de execugéo das tarefas propostas. Fatores relacionados a planejamento equivocado
da usabilidade e falta de informag&o nos sites das 3 livrarias mostram-se principais agentes de incertezas quanto
a compra. Respondentes explicitaram continuar a executar as tarefas propostas por se tratar de uma simulagéo,
mas que em situagéo real de procura € compra de livros, ndo finalizariam as etapas e desistiriam da compra
pelos sites. Entre os fatores indicados como gatilhos de desconfianca e incerteza que resultariam em desisténcia
citam-se: (1) resultados de busca errados ou em forma de listas de categorias, (2) falta de imagem de capa, (3)
associagao errada de autoria, (4) disposi¢do confusa sobre frete e valores nas etapas de compra, (5) correlagao
equivocada de livros que levam incerteza de primeira escolha, (6) informagéo de sinopse longa e sem contetdo
relevante, (7) dificuldade de se encontrar relagdo de autores envolvidos em publicagéo, (8) dificuldade de se
encontrar livro através de autoria, (9) resultado de livro com possibilidade restrita para compra em conjunto (Na
toca dos ledes + O mago).

Notaram-se também fatores que geraram incerteza nos participantes e aumentaram desconfianga nos sites,
mas que ndo necessariamente interroperiam a compra. No entanto, seu acimulo de incidéncia poderia gerar
desisténcia. Dentre os gatilhos de desconfianga mencionados citam-se: (1) informagdes importantes dispostas em
letras mitidas na etapa de compra, (2) muitas paginas de resultado de livros sem ligagdo com o livro procurado, em
tentativa de prevengao de erro de digitagéo, (3) erro de CEP sem indicag&o precisa, (4) utilizagao do termo “prazo
de postagem” ao invés de “prazo de entrega” de livros, (5) aplicagdo equivocada de selo de desconto e selo de
frete gratis, (6) falta de sinopse em primeiro contato visual com o livro.

Os problemas de usabilidade e diagramagao observados na homepage nao influiram diretamente em desisténcias
ou desconfianga. Mostraram-se a principio ignorados pela utilizagao prioritaria da ferramenta de busca, mas quando
pedidos para comentar sobre o primeiro impacto visual do site, todos os respondentes mostraram incomodados
com o atropelamento cognitivo de informagdes.
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5.6 Resultados da Avaliagao Heuristica nas livrarias online

Coletaram-se todos os problemas indicados pelos especialistas em uma Unica planilha. Os problemas de
usabilidade foram separados de acordo com sua severidade. Apesar de observado que o nimero de problemas
notados nas trés diferentes livrarias online serem de quantidade similar, escolheu-se indica-los separadamente
para melhor identificar cada erro com seu sistema equivalente.

45
52 (35,6%)
47 (32,2%) -
30
15
Quantidade
de problemas ()

Travessa Sicialiano Nobel

Fig. 102 - equivaléncia de problemas de usabilidade encontrados nos sites

Os especialistas identificaram um total de 146 problemas de usabilidade, sendo 47 erros pertencentes a livraria
Travessa (32,2%), 52 erros notados a livraria Siciliano (35,6%) e 47 problemas indicados a livraria online da Nobel
(32,2%). A equivaléncia dos problemas encontrados s&o expostos na figura 102.

Relativo a severidade, a maior quantidade de problemas indicado pertencem a severidade 3 (problema grande)
e 4 (catastrofe): encontraram-se 77 problemas (52,7%) de severidade 3 e 39 problemas (26,7%) de severidade
4. Nao muito atras, os problemas de severidade 2 (problema pequeno) totalizaram 25 (16,5%). Por dltimo, os
problemas de usabilidade com severidade 1 (problemas estéticos) foram poucos e somaram 6 (4,1%). Nenhum
problema de severidade 0 foi indicado. Os especialistas preferiram ndo anotar 0 que ndo considerassem ao

Quantidade
de problemas
100
77 (52,7%)
i i
50
39 (26,7%) .
[ ] S
25 o)
0,
. 6 (4.1%) Nivel de
0 severidade
Severidade 4 Severidade 3 Severidade 2 Severidade 1

catastrofe problema grande  problema pequeno  problema estético

Fig. 103 - problemas de usabilidade encontrados nos sites de acordo com severidade
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menos um problema estético. A distribuicao dos problemas de usabilidade por nivel de severidade estdo expostos
na figura 103. Nota-se concentragdo maior de problemas de nivel 3 (grande) e 4 (catastréfico) nas livrarias online
pesquisadas.

5.6.1 Relacao de problemas de usabilidade da livraria Travessa online

Os problemas de usabilidade encontrados na Travessa totalizaram 47, sendo 10 de usabilidade catastrofe
(severidade 4), 25 de problemas grandes (severidade 3), 10 de problemas pequenos (severidade 2) e 2 de
problemas estético.

5.6.1.1 Severidade 4 - catastrofe de usabilidade

Verifica-se com maior ocorréncia problemas relativo a indicagéo de livros correlatos no site. As correlagdes
mostram-se com base em autoria, dificultando possibilidade de se esbarrar em novos titulos de interesse com base
em um primeiro livro. A indicagéo funciona melhor com livros de destaque e bestsellers, mas oferece problemas
com livros especificos e de nicho, especialmente com publicagdes que apresentam coletdneas de artigos com
diversos autores. O sistema faz confusdo e nem sempre mostra todos os livros existentes. Relativo a heuristica
12: consisténcia e eficiéncia de indicagao automatica de livros.

Outro problema catastrofe que incomodou os especialistas (e usuarios no Think-aloud protocol - tépico 5.5) trata-se
da falta de prevencao de erro na incluséo do CEP para indicagdo de prazo de postagem (um sistema confuso como
um todo). N&o ha qualquer indicacéo de que ndo precisa incluir hifen na digitagéo do CEP e o sistema néo conserta
automaticamente, resultando em indicacéo de erro (sem especificacéo) e frustragéo do usuario (também observado
no Think-aloud Protocol - topicos 5.5). Relativo a heuristica 6: prevengao de erro.

A sessdo de compra de livros também apresenta um problema considerado um absurdo pelos especialistas
participantes: as etapas de compra sao tratados visualmente como breadcrumbs, o fato de estar for a dos padrdes
de convensao cultural da internet resultou em perda de visibilidade do status da etapa de compra e confuséo na
associagdo visual de sua fungéo. Relativo as heuristicas 1 (visibilidade do status do sistema) e 4 (consisténcia
visual e informativa). Apesar de indicagéo de catastrofe, o problema pode ser resolvido se exposto graficamente
como imagem destacando as etapas de compra, como utilizado pelas outras livrarias.

Optou-se em apresentar, em forma de lista, a descrigdo de cada problema de usabilidade encontrado, locais do
site onde ocorre o problema e a heuristica afetada.

- Categorizagao de areas (livros e DVDs) muda estrutura visual quando se entra em uma das areas. Nao esta claro
visualmente a relagdo entre navegacéo global e subcategorias

Local: Homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 208



2. secdo2

- Resultado de busca de livros especifico ndo traz sinopse
Local: pagina de resultados

Heuristica: 10

- Nao existe intuito de indicagdo automatica de livros, dificultando muito a possibilidade de se comprar um segundo
livro a partir de primeira escolha. A correlagéo € por autoria

Local: pagina informativa dos livros

Heuristica: 10 e 12

- Nao ha indicagdo de que néo é para incluir hifen no CEP
Local: pagina Informativa de livros

Heuristica: 6

- Erro no CEP néo é indicado e apresenta dificuldades para editar
Local: pag. Informativa de livros

Heuristica: 7

- Apenas um livro aparece como sendo da mesma autora, apesar de existirem mais de dez publicagdes diferentes
dentro do site (heloisa buarque de holanda)

Local: pagina de indicacdes

Heuristica: 12

- Etapas de compra parecem visualmente com breadcrumbs
Local: sesséo de compra

Heuristica: 1 e 4

- Nao ha indicagéo de status da compra e da entrega
Local: sessdo de compra

Heuristica: 11

- A atualizagdo da quantidade de itens no processo de compras ndo & intuitivo. E preciso sair do campo para haver
atualizagéo
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Local:  sessdo de compra

Heuristica: 3

- E necessario utilizar e-mail (ou telefone) para devolugéo de livros. Nao ha possibilidade de resolver online
Local: Atendimento

Heuristica: 2 e 11

5.6.1.2 Severidade 3 — Problema grande

Nos problemas grandes de usabilidade, destaca-se homepage com exposi¢do de muitas informagdes e imagens
graficas. Avaliadores descrevem como espetaculoso e confuso, sensagao esta por vezes agravada pela utilizagdo
de vitrine rotativa em loop com muitos produtos em pouco espago. Participantes expuseram sensacéo de
incdmodo e atengdo ignorada aos anuncios laterais. Relativo as heuristicas 4: consisténcia visual e informativa;
e 5: design profissional € minimalista. Relativo a vitrine em movimento loop, observa-se ainda a impossibilidade
de se parar sua movimentagdo automatica, derivando em desconforto visual e irritagdo dos especialistas apds
alguns segundos de atividade. Relativo a heuristica 3: controle e liberdade do usuério. A estrutura visual de todo
o site foi indicado diferir muito da ramificacéo fisica, cuja ambientagao foi declarada confortavel e aconchegante.
Relativo & heuristica 2.

Os especialistas apontaram inconsisténcia visual como severidade 3, com énfase nos icones utilizados no site.
Os avaliadores adicionaram ainda a correlagao fraca com funcionalidade. Relativo as heuristicas 4: consisténcia
visual e informativa; e 8: reconhecimento cognitivo ao invés de uso da memoria.

Paginas informativas sobre livros concentram problemas principais na informagéo de entrega e CEP. Tanto
avaliadores quanto usuarios ( Think-aloud Protocol) acharam informag&o de entrega confusa, muito repetitiva e por
vezes contraditéria. Agrava-se o erro com utilizagao do termo “prazo de postagem”, percebido pelos avaliadores
como tentativa de ndo comprometimento com atrasos de entrega. Os problemas de severidade 3 sdo disposto em
forma de lista seguindo padrdo da apresentagao:

- O design da homepage espetaculoso e confuso (visualmente muito poluido)
Local: homepage
heuristica: 5

- Vitrine rotativa em loop aloca muitos produtos e movimentagao rapida dificultando muito a absorgao de informagéo
sobre os produtos

Local: homepage

Heuristica: 3e 5
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- Vitrine rotativa em loop com movimentagao sem parar
Local: homepage

Heuristica:3

- Faixas laterais de anuncios e informagdes de eventos e twitter séo confusas. Nao ha setorizagao e categorizagéo
clara

Local: homepage

Heuristica:4

- O site ndo remete visualmente a livraria fisica: estetica do site esta muito distante e categorias de assuntos ndo
sdo iguais
Local: homepage

Heuristica: 2

- Ao tentar inicar sessé@o de compra, link direciona erradamente para vitrine de livros
Local: homepage

Heuristica:6

- Néo ha possibilidade de procura por categorias. Existe apenas navegacao global: livros e DVDs
Local: homepage

Heuristica: 9

- Link “nossas lojas” apresenta visualizagdo que leva usudrio a esperar experiéncia multimidia que nao existe
Local: homepage — nossas lojas

Heuristica: 1,3e 5

- Livros de destaque da homepage abaixo do scrolldown, resultando na percepgao das divisdes de produtos (livros
e DVDs) como links. O que n&o sao

Local: homepage

Heuristica: 1,3e 5
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- O sistema n&o contorna erro de digitagdo e ndo encontra o livro com ferramenta de busca
Local: homepage - busca

Heuristica: 6

- Link “pagina inicial” na homepage é muito parecido com o banner “travessa didaticos”
Local: homepage

Heuristica: 4 e 5

- N&o faz sentido ter duas sess6es para langamentos: vitrine rotativa + destaques laterais)
Local: homepage

Heuristica: 4 e 5

- Os icones (objeto de desejo, sacola etc) utilizados no site ndo possuem consisténcia visual
Local: homepage e pag informativa de livros

Heuristica: 4

- Icone objeto do desejo ndo é cognitivo
Local: homepage e pag informativa de livros

Heuristica: 4 e 8

- Icone objeto do desejo pode ofender religiosmente
Local: homepage e paginas informativa de livros

Heuristica: 4 e 8

- Tipologia usada na navegacao local incomoda e cansa a vista com o tempo (pouca visibilidade)
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 5

- Navegacao de segmentos (global) néo é relacionado visualmente com navegagao de sessdes (local)
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4,5e 8
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- Breadcrumbs sem link
Local: paginas subsequentes

Heuristica: 1

- Breadcrumbs confuso com uso de tipologia bold
Local: paginas subsequentes

Heuristica: 1

- Informacéo sobre entrega é confuso
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 11

- Néo foi possivel ampliar imagem de capa de livro escolhido
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 10

- Imagem de capa de livro aparece na vitrine rotativa, mas ndo aparece na pagina especifica: livro sem imagem
de capa

Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 3

- Utilizacao de previséo de postagem ao invés de previsao de entrega
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 2 e 11

- O link manusear digitalmente deveria estar junto a imagem dos livros. Livros restritos.
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 3 e 10

- Informagéo sobre devolugéo esta escondida

Local: Atendimento

Heuristica: 11

Frequencia: 02
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Os problemas menores indicados pelos avaliadores s&o relacionados a inconsisténcia visual e quantidade

grande de informagdo na homepage. Heuristicas 1: status d
profissional e minimalista.

- Homepage com estrutura inadequada
Local: homepage

Heuristica: 1

- Sistemas nem sempre indica erro na busca
Local: homepage

Heuristica: 7

o sistema; 4: consisténcia visual; e 5: design

- Inconsisténcia no padréo visual na indicagéo de links j& visitados

Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4

- Os destaques néo estdo em destaque e séo ignorados. Deveriam estar no meio e néo na lateral inferior. Utilizacéo

s0 faz sentido nas paginas internas — muito vago
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 5

- Inconsiténcia visual e tipologica para os links
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4

- Para ver sinopse e caracteristicas do livro é preciso scroll down
Local: pag informativa do livro

heuristica: 10
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- Indicag&o de livros a partir de autora s aparece quando essa faz parte de coletanea de artigos (heloisa buarque
de holanda)

Local: pag informativa do livro

Heuristica: 12

- N&o ha indicagéo direta do valor do frete. E preciso entrar na sesso de compra
Local: pag informativa do livro

Heuristica: 1

- Quando hé erro no CEP, sua indicagdo n&o aparece junto ao campo de digitagéo. E preciso acha-lo no topo da
pagina

Local: sessdo de compra

Heuristica: 7

- N&o hé sinalizagao de qual momento o boleto para pagamento serd emitido
Local: sessdo de compra

Heuristica: 11

5.6.1.4 Severidade 1 — problemas estéticos

Ambos problemas notados mostram-se relativos a estruturagéo de informagéo. Heristicas 1: status do sistema; e
11: informagé&o clara sobre pagamento.

- Separacéo de tipos de produtos no contelido global (livros | DVDs) n&o € clara
Local: homepage

Heuristica: 1

- E preciso utilizar scroll down para visualizar opcdes de pagamento. O processo néo é automatico
Local: sessdo de compra

Heuristica: 11

5.6.2 Relacdo de problemas de usabilidade da livraria Siciliano online

Os problemas de usabilidade encontrados na Siciliano totatizaram 52, sendo 15 de usabilidade catastrofe
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(severidade 4), 27 de problemas grandes (severidade 3), 07 de problemas pequenos (severidade 2) e 3 de
problemas estético.

5.6.2.1 Severidade 4 - catastrofe de usabilidade

O problemas de usabilidade catastrofe mostram-se relacionados a ferramenta de busca. Foram observados
problemas relativos a prevencao de erros e resultados equivocados, por vezes em forma de lista de categorias ao
invés de lista de produtos. Heuristicas 1: status do sistema; 4: consisténcia visual e informativa; e 9: flexibilidade
e eficiéncia.

Foram considerados catastréficos também as indicagbes equivocadas de livros com base em uma primeira escolha.
Titulos erréneos chegaram e trazer incertezas quanto a escolha do primeiro livro. Heuristica 12: consisténcia e
eficiéncia de indicagao automatica de livros. Apresentam-se as descri¢des dos problemas encontratos em forma
de lista:

- Homepage mistura livros com DVDs e jogos sem indicagéo clara do que sdo os produtos. Alguns itens possuem
sinalizacdo e outros no.

Local: homepage

Heuristica: 1,4, 5,8 e 10

- Ferramenta de busca traz resultados equivocados se ndo incluir setorizagao detalhada
Local: homepage

Heuristica: 9

- Opcoes de busca mudam ao se entrar em alguma area especifica do site
Local: homepage

Heuristica: 4 e 8

- O rearranjo espacial automatico da tela da problema com monitores de menor resolugéo
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4, 5e 10

- Links de categoria (esporte e lazer) traz resultados visualmente parecidos com resultados de ferramenta de busca
Local: pagina de resultados

Heuristica: 3,4,5,9¢e 10
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- Resultado de busca traz resultado de combo de produtos, sem possibilidade de compra-lose separadamente
Local: pagina de resultados

Heuristica: 2 e 10

- Apresentacdo de diferentes tipos de entrega dependendo do preco dos livros (entrega de opgao combo em 24h,
mas de livro sozinho unitério ndo)

Local: pagina de resultados e pagina informativa de livros

Heuristica: 2 e 11

- Selo frete gratis aplicado aos livros errados
Local: pagina de resltados e pagina informativa de livros

Heuristica: 4

- Indicacéo de livro equivocada com base no nome do tradutor, ao invés do autor
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 12

- Indicagdes de livros ndo tem muito a ver. Ndo séo correlatos
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 12

- Formulario de cadastro é muito grande
Local: sessdo de compra

Heuristica: 3

- Pedido de informagdes desnecessarias € invasivas no formulario de cadastro
Local: sessdo de compra

Heuristica: 3

- Informacao sobre devolugéo de liivros escondido e mal disposta hierarquicamente
Local: atendimento

Heuristica: 11

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 217



2. secdo2

- Disposicéo de politica de vendas em forma de imagem (ao invés de texto): informagao néo fica indexada para
futura referéncia

Local: Atendimento

Heuristica: 3 e11

- Diagramagdo e disting@o confusa de subtdpicos na sesséo de ajuda
Local: Atendimento

Heuristica: 1,3 e 6

5.6.2.2 Severidade 3 — problema grande

Os problemas de usabilidade apontados de grande importancia, mostra-se relacionados a consisténcia visual
e exposicdo de muita informag&o visual, dificultando a absorgéo cognitiva do usuério. Foi chamada a atencgao
da maioria dos avaliadores a ocupagdo de mais de 50% da homepage com anuncios, obrigado o usuario a
utilizar a barra de rolagem (scroll down) para poder visualizar produtos. Os produtos expostos, por sua vez, ndo
exibem categorizagéo que diferencie visualmente capas de livros e capas de DVDs. A apresentagéo de diferentes
tipologias ndo segue padréo estético. Inclue-se nos problemas a vitrine rotativa emmovimento loop com alocacéo
de muitos produtos e movimentagao rapida. Heuristicas 3: controle e liberdade do usuario; e 5: design profissional
e minimalista.

Relativo a informagéao de livros procurados, exaltou-se a falta de breadcrumbs e resultados de buscas por vezes
em forma de listagem, alé de percepgao negativa a diagramacao e informagéo pobre. Heuristicas 1: status do
sistema; 3: controle e liberdade do usuario; 5: design profissional € minimalista; e 9: flexibilidade e eficiéncia para
encontrar livros. Apresentam-se ao problemas de severidade 3:

- Vitrine rotativa em loop aloca muitos produtos e movimentagao rapida dificultando muito a absorgao de informagéo
sobre o0s produtos

Local: homepage

Heuristica: 3e 5

- Resultado de busca traz &rvore de categorias ao invés de livros (toca dos leoes)
Local: pagina de resultados

Heuristica: 4

- Mais de 50% da tela ¢ publicidade (banners)
Local: homepage
Heuristica: 5
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- O design da homepage espetaculoso e confuso (visualmente muito poluido)
Local: homepage

Heuristica: 5

- Anuncio lateral (quadro negro escolar) esta com design mal resolvido
Local: homepage

Heuristica: 5

- Informagdo do anuncio lateral (quadro escolar) poderia estar dentro do banner superior. Repeticdo de
informagao

Local: homepage

Heuristicaa: 4 e 5

- Site demora para carregar
Local: homepage
Heuristica: 1

Frequéncia: 01

- Antincio escolar (banner) lateral com pouca legibilidade tipografica
Local: homepage

Heuristica: 5

- Site apresenta diversas categorias de produtos na vitrine rotativa em loop sem diferenciagao visual clara
Local: homepage

Heuristica: 4 e 5

- Categoria de livros por asunto é confusa e longa demais

Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 9

- Faltam categorias obvias na navegacg&o por assunto: biografias
Local: homepage

Heuristica: 9
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- Site ndo apresenta informagao visual de em que categoria se esta. Categorias sdo apresentadas apenas na
lateral esquerda

Local: paginas subsequentes

Heuristica: 1

- Sistema de busca nao reconhece erro de digitagdo e ndo encontra item procurado
Local: homepage

Heuristica: 6

- Forma de mostrar links é inconsistente: bold / cores diferentes / sublinhado
Local: paginas subsequentes

Heuristica: 4 e 5

- Falta de consistencia das tipologias utilizadas em uma mesma pagina
Local: paginas subsequentes

Heuristica: 4 e 5

- N&o hé Breadcrumbs
Local: paginas subsequentes

Heuristica: 1

- Organizagéo e diagramagao ruim das paginas
Local: paginas subsequente

Heuristica: 5

- Resultado negativo de busca é pobre e pouco informativo
Local: pagina de resultados

Heuristica: 1e 5

- Informagao repetitiva e denecessaria sobre frete gratis
Local: pagina de resultados

Heuristica: 4 e 5
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- Busca iniciada dentro de uma categoria traz resultados apenas relativos a categoria, apesar de ferramenta de
busca estar localizada visualmente na navegagéo global

Local: pagina de resultados

Heuristica: 1,3e 9

- Autor exposto em resultados e pagina informativa de livro n&o & link
Local: paginas de resultados e pag informativa de livros

Heuristica: 4

- Indicagédo automatica inicia-se com correlagéo por autoria (artista) sem indicagéo visual de sé-lo
Local: pag informativa de livros

Heuristica: 1

- Indicacéo de &reas obrigatéria de preenchimento no formulario timidamente indicado
Local: sessdo de compra

Heuristica: 5e 8

- Fase de compra néo possibilita retornar a etapas anteriores
Local: sessdo de compra

Heuristica: 3e 5

- Central de atendimento em formato de botéo e nao se trata de um link: informagéo apenas de telefone
Local: atendimento

Heuristica: 3e 5

- Informagao sobre devolugédo em tipologia e espago pequeno. Com nota importante sem destaque
Local: atendimento

Heuristica: 4 e 5 e 11

- Informacao sobre devolugdo escondida
Local: atendimento

Heuristica: 11
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5.6.2.3 Severidade 2 — problemas pequenos

Os problemas de usabilidade menores foram poucos, majoritariamente relacionados as heuristicas 1 (sobre
setatus do sistema) e 3 (sobre controle e liberdade): relativos a erros do sistema de procura, redirecionamento e
prevencdo. Seguindo padrao da exposi¢éo dos problemas heuristicos, apresenta-se em forma de lista:

- Reconhecimento e recuperagao de erros é deficiente na ferramenta de busca
Local: homepage

Heuristica: 6

- O nomes de algumas categorias sdo muito grandes ocupando mais de uma linha e confuso de perceber em que
segmento se esta situado

Local: homepage

Heuristica: 1

- Livros em vitrine rotativa em loop param com mouse over (invasivo)
Local: homepage

Heuristica: 3

- Para ver sinopse e caracteristicas de livros é preciso usar barra de rolagem (scroll down)
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 10

- Status do link ativado n&o é visualmente aparente
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1

- Aceitou CEP invalido e indicou data de entrega
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 7

- Dentro do processo de compra, ao entrar-se em “Meu cadastro” ou “Meus pedidos” sistema direciona para
sequéncia e finalizagdo de compra
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Local: sessdo de compra

Heuristica: 1 e 4

5.6.2.4 Severidade 1 — problemas estéticos

Todos os problemas estéticos apontados s&o relacionados as paginas informativas sobre livros, com destaque
maior para erros do sistema de indicagdo automatica. Heuristica 12: consisténcia e eficiéncia de indicagéo
automatica de livros.

- Indicac@o automatica de livros nem sempre acerta correlagéo. Traz livros de segmento errado.
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 12

- Néo apresenta produtos visitados
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1

- Imagem de capa em perspectiva, ao invés de visao frontal
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 5

5.6.3 Relacdo de problemas de usabilidade da livraria Nobel online

Os problemas heuristicos de usabilidade encontrados na Nobel totatizaram 47, sendo 14 de usabilidade catastrofe
(severidade 4), 25 de problemas grandes (severidade 3), 07 de problemas pequenos (severidade 2) e 1 de
problema estético.

5.6.3.1 Severidade 4 - catastrofe de usabilidade

As catastrofes localizadas pelos avaliadores mostram-se em sua maioria relacionadas com o englobamento da
livraria Nobel pela Galeria de Compras. A jungao das lojas torna o site confuso estruturalmente e usuarios perdem
frequentemente o status do sistema. O problema é mais grave durante utilizagdo da ferramenta de busca, que o
site apresenta dois: um para o Galeria das compras e outro especifico para a livraria Nobel. Outra consequéncia
é relativo a disputa visual e ocupagao de espaco desnecessario pelas duas marcas, levando a crer pelos usuarios
que a homepage € um grande anuncio (banner). A constante confusdo aliada ao foco na Galeria de compras
parece enfraquecer a marca Nobel sem necessariamente fortalecer a Galeria de compras. Heuristicas 1: status
do sistemas; 4: consisténcia do sistema; 5: design profissional e minimalista; e 9: flexibilidade e eficiéncia para
enconrar livros.
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Adiciona-se que nédo ha qualquer tentativa de correlacéo de livros por parte da loja online, impossibilitando o
usudrio esbarrar em novos titulos a partir de busca objetiva. A apresentagéo dos problemas catastrofe segue
padrdo de forma de lista:

- Existem dois tipos de busca: uma pela Galeria de compras e outra pela Nobel — confusao: E dificil definir se esta
dentro de qual loja

Local: homepage

Heuristica: 1,4 e 8

- Perda da identificagdo com a livraria Nobel pelo site. Identificagdo principal com Galeria de compras
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 2

- Tanto procurar pela busca quanto pela navegacao s&o desastrosos
Local: homepage

Heuristica: 9

- Categorizag&o de livros mal estruturada (navegagéo local) na lateral
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 9

- N&o ha consisténcia tipografica no site
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4 e 5

- Link “Home” do breadcrumbs leva internauta para Galeria de compras ao invés da livraria Nobel
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 1

- Header (navegacao global) da Galeria de compras disputa espago importante com livraria online Nobel
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 4
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- Rearranjo espacial automatico da tela da problema com monitores de resolugédo menor
Local: homepage

Heuristica: 4 e 5

- Ao se entrar em uma sesséo, a havegagao local desaparece
Local: pag informativa de livros

Heuristica: 4

- Nao ha nenhuma indicagéo de tempo de entrega
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 11

- Resultado de busca néo apresenta botao de comprar junto aos produtos
Local: paginas informativas de livros

Heuristica: 3, 4, 5 e 11

- Indicagéo de avaliagao de livros esta vazia mas parece ser sempre de 5 estrelas
Local: paginas informativas de livros

Heuristica: 3e 10

2. secdo2

- Resultado de busca completamente equivocado: busca de livro “Cidade contra escola” gerou resultado de

colegéo DVD de séria de TV “bones”
Local: pagina de resultados

Heuristica: 9

- N&o ha qualquer tentativa de indicagdo de livros automaticamente impossibilitando segunda compra a partir de

primeira escolha
Local: paginas informativas de livros

Heuristica: 12
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5.6.3.1 Severidade 3 — problemas grandes

A confuséo estrutural Nobel-Galeria das compras se reflete também nos problemas grandes, com destaque ao
dominio livrarianobel.com.br transformar-se em endere¢o mais complexo demais (www.galeriadascompras .com.
br/ch/index.aspx) com o objetivo de direcionar o usuério para o site da Galeria das compras. A ocupagéo de
quase todo o0 espago da homepage com anuncios dificulta a visualizagao e a percepgao da existéncia de contetdo
global com produtos de destaque. Essa estrutura reflete-se também nos resultados de buscas, derivando na
necessidade de utilizagao de barra de rolagem (scroll down). Heuristicas 1: status do sistema; 5: design profissional
e minimalista; 8: reconhecimento cognitivo ao invés de uso da meméria; e 10: informag&o clara e confirmativa
sobre livros. Seguindo padréo utilizado na Avaliagdo Heuristica, apresenta-se os problemas encontrados:

- Dominio n&o leva para site da Nobel e redireciona para endereco complexo (Galeria das compras - www.
galeriadascompras.com.br/ch/index.aspx)

Local: homepage

Heuristica: 1

- Setorizagéo por cor das lojas da Galeria das compras (Nobel, Nobex, Zastras etc) ndo é clara
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 1e 8

- Anuncio (banner) superior ocupa maior parte da pagina e obriga resultados de busca ficar abaixo do scroll
down

Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 3e 5

- Destaque central s@o se mostra visualmente claro frente a mudangas de produtos
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 5e 10

- Mouseover nos links superiores das lojas (Nobel, Nobex, Zastras etc) ndo traz prévia do que se tratam
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 3,4 e 5

- N&o ha nenhuma correlagéo do site com o mundo real (livraria fisica)
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 2
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- Quando efetuado busca, o banner aparece antes dos resultados
Local: pagina de resultados

Heuristica: 1

- E preciso scroll down para ver resultados de busca
Local: paginas de resultados

Heuristica: 1

- Informacéo de resultados de busca redundantes
Local: pagina de resultados

Heuristica: 3 e 5

- Nao héa qualquer tentativa de indicagao de livros automaticamente impossibilitando segunda compra a partir de
primeira escolha

Local: pag informativa de livros

Heuristica: 12

- Pégina informativa sobre livros é mal diagramado e desorganizado
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 4 e 5

- Indicagéo de avaliagao de livros esta vazia mas parece ser sempre de 5 estrelas
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 10

- N&o existe categoria “Biografias” na navegagao por assunto
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 9

- Sistema engessado ndo permite liberdade de design para livro
Local: paginas informativa de livros

Heuristica: 5
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- Ao se tentar comprar, mensagem de erro sem sentido aparece na tela: “unknown”
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 7

- Mensagem de erro sem sentido aparece junto aindicagéo de CEP: “unknown”
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 7

- Links sem sublinado. N&o da para perceber que sao links
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1,4 e 6

- Ampliagdo de imagem de capa através de zoom automatico: desnecessario € com imagem serrilhada (toca do
sleces)

Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 3,4 e 5

- Opcao de “visualizar imagem ampliada” localizado longe da imagem de capa
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 4 e 5

- Sesséo “ltens Visitados” apresenta opgao de excluir produrtos: botao indtil
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 2

- Site perdeu o historico de buscas e visitas, apesar de exibi¢do desta opgéo
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1

- Fase de compra nao possibilita retornar a etapas anteriores
Local: sessdo de compra

Heuristica: 3 e 5
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- Botao de comprar produto na sessdo de compras é confuso : icone pequeno

Local: sessdo de compra

Heuristica: 5 e 11

- Link ajuda dedificil localizagéo visual: fora da convencao cultural

Local: atendimento

Heuristica: 4 € 5

- Inconsisténcia informativa entre link de atendimento e informagéo contida

Local: atendimento

Heuristica: 4

5.6.3.3 Severidade 2 — problemas pequenos

Os problemas pequenos sé@o quase todos relacionados a disposi¢ao informativa dos livros expostos. Destaques

para frequente resolucéo de imagem ruim e tipologia pequena para sinopse, dificultando sua leitura. Relativos as

heuristicas 5: design profissional e minimalista; e 10: informagéo clara e confirmativa de livros.

- N&o hé prevencéo de erros na digitagdo no campo de busca, resultando em item ndo encontrado

Local: homepage e pagina de resultados

Heuristica: 6

- Categorias ndo tem destaque como nas livrarias fisicas
Local: homepage e paginas subsequentes

Heuristica: 2

- Resolugéo de imagem da capa € muito ruim (toca dos ledes)
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 10

- Utilizagao de tipologia pequena para Sinopse
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 5
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- Registro de caminho usado por usuario € de dificil acesso. Localizado 1& embaixo
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1

- Inconsisténcia visual do icone “carrinho de compras”
Local: sessdo de compra

Heuristica: 4 e 5

- Aatualizagdo da quantidade de itens no processo de compras n&o & intuitivo, E preciso sair do campo para haver
atualizacéo

Local: sessdo de compra

Heuristica: 3

5.6.3.4 Severidade 1 — problemas estéticos

O unico problema estético apontato também refere-se a sessao informativa dos livros expostos, especificamente
falando da ferramenta automatica de zoom das imagens de capa dos livros ao se passar 0 mouse por cima.
Avaliadores acharam fora da convensao cultural e desnecessario por ndo se obter a capa como um todo.

- Ampliacdo de imagem de capa foge os padrdes de convengéo cultural
Local: pagina informativa de livros

Heuristica: 1
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6. Discussao

Os resultados analisados séo discutidos neste capitulo em diferentes topicos para melhor expo-las objetivamente
a fim de facilitar o fluxo de compreencéo, considerando a aplicagao de diversas etapas de testes durante pesquisa.
O capitulo se desenvolve com inicio em questdes observadas quanto aos tipos de usudrio e tipos de busca na
livraria online. Verificagbes observadas no inicio da pesquisa determinaram direcionamentos e aprofundamentos
de metodologias seguinte. A partir de abordagem inicial de abrangéncia mais geral, caminha-se para aspectos
mais especificos da pesquisa sobre atributos especificos importantes na deciséo de compra online e fatores
relacionados a busca de livros de nicho na ramificagéo online. Afinalizagao do capitulo refere-se a recomendagdes
com base em dados coletados com especialistas através de Avaliagdo Heuristica. Apesar dos assuntos serem
tratados odenada e separadamente possuem interconexdes entre si, como as ramificagdes de nés do hipertexto
de Lévy (1993).

6.1 Tipos de busca, tipos de usuario

A habilidade demonstrada na procura de livros pela internet mostrou-se diretamente relacionada a experiéncias
prévias dos internautas com compras online, mas nao necessariamente relacionado com experiéncia prévia de
navegagao e pesquisa pela internet: quanto mais vezes o usuario ja tivesse comprado produtos em sites de
venda, maior a habilidade em procurar e traduzir informagdes durante as metodologias. Como exemplo, cita-se
grande desenvoltura demonstrada por usuario de 62 anos, com diversas experiéncias prévias de compra online,
em contraste com usuarios de 55 anos e de 33 anos, com pouca ou nenhuma experiéncia prévia de compra.
Os menos experientes demonstraram precisar de maior tempo para encontrar livros e por vezes mostraram-se
confusos quanto a diregao a seguir.

O internauta experiente mostrou-se mais conectado a convengdes culturais de internet. Isso refletiu nos caminhos
utilizados para procura de livros. Conexao essa confirmada em todas as metodologias aplicadas nos sites para
testar procura e compra de livros. Por exemplo: usuarios que majoritariamente faziam compras pela Amazon, eram
pré-dispostos a clicar naimagem do livro para folhear virtualmente e conhecer seu conteudo. Consequentemente,
esses ficavam surpresos ao constatar que nos objetos de estudo (Travessa, Siciliano e Nobel) ao clicar-se na
imagem do livro (resultado da ferramenta de busca) obtinha-se outro tipo de retorno: maiores informagdes sobre
o livro, bem como aumento de imagem de capa (fig. 104).

Verificou-se que o usuario utiliza mais comumente a internet para buscar e comprar livros objetivamente, ou seja,
entram no site ja sabendo previamente que livros precisam. Outra op¢do demonstrada é o de utilizar a internet
para procurar informagdes sobre livros e autores, 0 que néo necessariamente leva o internauta a visitar uma
livraria online.

Considerando as procuras objetivas pela internet, verificou-se que os usuarios frequentemente utilizam a
ferramenta de busca para iniciar busca por titulo (78,4%) ou autor (21,6%). A preferéncia pela ferramenta mostrou-
se frequente durante buscas de livros pertencentes a nichos especificos no Think-aloud Protocol, condizente com
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pesquisas anteriores de Nielsen (2000) onde demonstra que a maioria (57%) dos internautas séo pertencentes ao
grupo que denominou Search-dominant: utilizam principalmente a ferramenta de busca para navegar em sites.

Por outro lado, a preferéncia geral por buscas aleatorias (exploratdrias), onde néo se sabe qual livro se objetiva
antes de entrar no site, é nas livrarias fisicas. Acrescenta-se no entanto, que a inclinagéo por loja fisica mostrou-
se influenciada por outras questdes verificadas ao cruzarem-se informagdes do Questionario online, Observagao
Fluxo-tarefa e entrevista com leitores em livrarias fisicas: 2/3 dos leitores observados que compraram livros nas
livrarias fisicas, utilizadas como local de pesquisa, declararam que nao entraram na livraria para comprar livros, e
sim, para curtir as livrarias e seu ambiente. Esses leitores demonstraram frequentar a livraria regularmente (alguns
tinham dia semanal exato para a visita) e de vez em quando esbarravam em livros que despertassem interesse
pessoal ou profissional. Acrescenta-se a observagao desses leitores terem perpetuado sua estadia na livraria por
tempo extenso, chegando algumas vezes a 2 horas entre olhar livros e CDs, sentar-se em cadeiras ou poltronas,
olhar pessoas e tomar café. No caso da livraria Nobel observada, por se tratar de localizagéo (centro da cidade)
proximo a trabalho com picos de visitagdo no curto espago de tempo da hora do almogo e saida do trabalho,
os tempos domumentados foram bem mais reduzidos, mesmo para leitores em busca aleatdria (exploratoria).
Como demonstrado no tépico 5.4, as trés livrarias possuem fluxos diferentes e atraem publicos diferentes que
se refletem no tempo de permanéncia e movimentagao observados. Essas diferengas motraram-se diretamente
relacionadas a localizagdo da loja fisica e sua relagdo com espago externo e planejamento do ambiente.

Dado as observagdes coletadas, pode-se cruzar a teoria do flaneurismo, exposto por Baudelaire (Feathersotone
1991, Benjamin 1973) e mais analiticamente em marketing por Craig G. Thompson e Zeynep Arsel (2004), com
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preferéncia de se utilizar a livraria fisica para procura aleatdria (exploratdria) e “esbarrar emlivros”. E eventualmente
em pessoas. Resultados expostos no Questionario online onde 86,9% dos respondentes acusam como principal
atrativo em se comprar em livrarias fisicas ser manusear livros parece ter base além da teoria do brasileiro sentir a
necessidade de manusear produtos antes de compra-lo de Rangel (1999, apud Miranda 2005, p. 87). O manusear
livros faz parte do ritual e situagao de aquisicao (topicos 3.3 e 3.4) no qual o consumidor recebe estimulos sociais
e fisicos presentes no ambiente em que o leitor adquire livros (Peter e Olson 2008). Os autores (ibidem, p. 65)
afirmam que o sucesso da Barnes & Noble ndo provem tanto do que ela vende, mas da forma como vende:
oferecem uma atmosfera que torna a compra de livros uma experiéncia calorosa, acolhedora e convidativa. O
CEO da Barnes & Noble declarou que “passear nas lojas e fazer compras € uma forma de entretenimento”. E
ainda: “para os clientes, passear € comprar € uma atividade social’. De acordo com ele, a filosofia por tras da
estratégia é quanto mais clientes a livraria atrai para dentro da loja e quanto mais séo estimulados a permanecer
ali, mais livros vendem.

Essa ambientagao dificimente consegue ser refletida na livraria online. A atitude do usuario que procura livros
no site mostra-se direcionado para busca de resultados répidos e eficientes, como descrito em diversos artigos
de Jakob Nielsen. Apesar da disparidade, foi observado que internautas comparam inconscientemente a livraria
online com a loja fisica durante navegagéo documentada na aplicagao dos dois Think-aloud Protocol (topicos 4.6
e5.5).

6.1.1 Livros populares e livros de nicho

Partindo dos tipos de buscas e usuarios, as ramificagdes online do negdcio das trés livrarias pesquisadas nao
se mostram complementares da ramificagdo fisica. Reutilizando os dizeres de John R. Patrick (2003, p. 32),
0 e-commerce é uma pega-chave, mas ndo é a Unica pega para 0s negécios. E necessario alcangar todas as
ramificagdes ligadas ao e-business: fornecedores, acionistas, funcionarios, parceiros, marketing, relagdes
publicas e analistas financeiros que seguem a empresa. Todas estas ramificagces devem estar integradas com
uma usabilidade harménica e exata para prover toda assiténcia de recursos e interagdes que resultem em um
consumidor satisfeito.

Considerando os estudos de Chris Anderson (2004), editor da Wired, sobre o Long Tail (t6pico 2.5), a livraria fisica,
por mais filiais que possua, precisa selecionar quais livros ird expor em suas prateleiras por conta de sua limitagéo
espacial para alocar livros. E para isso, expde com maior frequéncia os livros que vendem mais, ou que prometem
vender mais. Como verificado durante aplicacdo de Observagao Fluxo-tarefa (tdpicos 4.5 e 5.4) o ambiente nas
livrarias fisicas é planejado estrategicamente de modo a criar “zonas nobres”, onde sao expostos os livros em
destaque e langamentos. Trata-se de locais que estimulem os leitores a pegar e manusear livros durante seu fluxo
dentro da livraria. Por outro lado, a livraria online ndo detém preocupacéo fisica de aloca¢do em prateleiras e os
titulos expostos podem se multiplicar infinitamente, desde que as ramificacdes de venda e entrega déem suporte
a exposi¢ao na loja online. Com possibilidades expansivas de titulos, ndo é necessario selecionar com tanto rigor
(e até rigor nenhum) os livros que seréo vendidos, possibilitando assim explorar livros de nicho especifico que
por si s6 ndo vendem o suficiente para justificar sua alocagdo em uma livraria fisica. Mas por outro lado, segundo
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Anderson (2004), o nimero de vendas de todos os livros de todos os nichos podem suplantar as vendas dos
livros mais populares. Como indicado pelo editor da Wired (ibidem), tanto na Amazon quanto na Netflix, Jukebox
e ltunes os numeros de venda dos nichos ultrapassam dos produtos populares. Na Amazon, a venda de produtos
obscuros encontrados somente online chegam a representar 57% das vendas totais do site.

No entanto, observou-se que a ramificagdo da livraria na internet ndo vem explorando essa possibilidade. Durante
a segunda aplicacdo do Think-aloud Protocol nas livrarias Travessa, Siciliano e Nobel, objetivando a procura de
livros pertencentes a nichos especificos e assuntos especializados, esses foram encontrados apenas na livraria
Travessa e parcialmente na Siciliano, sendo que em sua grande maioria indicava-se produto fora de estoque
(na época da aplicagdo da metodologia: novembro-dezembro de 2009). No caso de buscas a livros importados,
também relacionados a linhas de estudo especificos, nenhum titulo foi encontrado. O foco da livraria online
mostrou-se ser relativo a livros de destaque e langamentos, como na ramificagéo fisica. Seria interessante para
a pesquisa verificar o impacto financeiro derivado das duas ramificagdes atuarem separadamente para averiguar
se pelo olhos administrativos seria interessante financeiramente investir mais focadamente na estruturagao das
ramificagdes fisica e online de modo a se complementarem como no gréfico de Anderson sobre a Cauda Longa
(Long Tail). No entanto, como mencionado no tépico 4.5 - Observagéo Fluxo-tarefa, ndo foi permitido a analise
dos dados financeiros relativos a vendas das lojas fisicas e online em nenhuma das 3 livarrias contatadas. As
verificagbes basearam-se no ponto de vista e expectativas dos usuarios respondentes durante a aplicacdo das
técnicas durante a pesquisa.

Segundo os usudrios participantes (topicos 4.6 e 5.5), as informagdes expostas dos livros de nicho traziam
frustragbes. O participantes acrescentaram durante Think-aloud Protocol que se esses ndo fossem livros
indicados previamente por grupos de referéncia, néo arriscariam compra-los. A sinopse, atributo considerado
mais importante na decisdo de compra observado durante aplicagdo de Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3),
mostrou-se muitas vezes insuficiente e trouxe incertezas.

Considerando o fato de procuras de livros pela internet serem majoritariamente objetivas e a dificuldade de lojas
fisicas alocarem livros de nicho, a ramificagéo online da livraria pode estar perdendo uma grande oportunidade
de explorar as possibilidades da internet em oferecer livros especializados em assuntos especificos e aumentar
as possibilidades de venda que em sua ramificagéo fisica sé pode ser feito sob encomenda. A figura 100 mostra
as possibilidades de exploragao de itens obscuros de acordo com o ditrecionamento do negdcio, exposto por
Anderson (2004).

6.2 Compra online: expectativas dos usuarios

Os estudos e pesquisas efetuados nessa dissertagéo seguiram direcionamento de pesquisa do design centrado
no usuario (Preece 2004 e Maurer 2002) para conhecimento do melhor caminho para usabilidade com base nas
necessidades e expectativas do usuario. Segundo alguns pesquisadores (Preece, Maurer, Nielsen, Norman) saber
sobre 0 usuario, direcionar para o usuario e construir com o usuario sao pegas fundamentais para o aprimoramento
da usabilidade de sistemas (topicos 1.5 e 1.6). As observagdes quanto as expectativas dos usuarios iniciou-se por
termos mais gerais através de Questionario online e avangou por questdes mais especificas nas metodologias
seguintes: Matriz de Prioridade e Think-aloud Protocol.
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Considerando aspectos mais gerais na compra online de livros, verificou-se que “informagao detalhada sobre livro”
(51.1%) foi considerado o fator mais importante na decisdo de compra entre 0s e-consumidores mais experientes,
seguido de “folhear virtualmente” (30,2%) e indicagdes de outras pessoas (16,2%). Resultados para internautas
com menos experiéncia mostraram-se similares. Mostra-se ai, mesmo de ponto de vista mais abrangente, o papel
importante da informacéo de qualidade para a venda na ramificagéo online da livraria, refletido pela improbabilidade
de se conseguir tirar duvidas com vendedores e manusear livros como na loja fisica.

6.2.1 Primeiro fator de identificacdo

Olhando-se informagéo de qualidade mais detalhadamente, a Matriz de Prioridade (MP) desmembrou os fatores
informativos em atributos mais especificos, através de criagdo de critérios (e convocando os mesmos respondentes
anteriores) com a fungéo de verificar a hierarquizagdo de suas importancias para os usuarios. Dentro do ambito
informativo observou-se que “sinopse” foi considerada o fator mais importante para se escolher livros em livrarias
online. Em aplicagao posterior do Think-aloud Protocol, observou-se que os livros pertencentes a nichos de
interesse foram principalmente identificados pela imagem da capa e pela sinopse, considerados pelos usuarios
informagdes basicas para se identificar livros, confirmando diretrizes apresentadas na MP. Nesse ponto, verificou-
se que ha visivelmente diferengas de aprofundamento de sinopses entre livros recém langados/destaque e titulos
pertencentes a nichos especificos. Observando-se em alguns titulso mais obscuros a inexisténcia de imagem e
de capa e as vezes de sinopse. A disposi¢éo dessa (atributo importante na identificagéo de livros), mesmo quando
informativa e aprofundada, foi apontada equivocada por usuarios e especialistas em usabilidade (topicos 4.6, 4.7,
5.5 e 5.6): mostra-se mal posicionada frente a sua importancia para identificagao de livros, na maioria das vezes
abaixo da area superior de contetido global, obrigado o usuério a utilizar a barra de rolagem (scroll down) para
vislumbrar a informagédo. Por sua vez, o rolar da pagina (scroll down) para acessar a sinopse nem sempre foi
intuitivo, gerando indagagdes inciais de sua existéncia e de onde encontra-la.

6.2.2 Segundo fator de identificacao

Os segundo e terceiro fatores dentro do &mbito de informacéo de qualidade para decisdo de compra online tiveram

empate técnico na Matriz de Prioridade: “informagdes sobre autor” (22%) e “prego” (21,9%). Em diversas pesquisas
encontradas sobre compra pela internet, o fator prego mostra-se importante pela escolha online em contra partida
a ramificag&o fisica. Como exemplo vale citar estudos de Flavia Miranda (2005) onde constatou-se consumidores
de fogéo e geladeira fazia a compra online em 3 etapas: (1) verificavam pregos e informagdes sobre op¢oes dos
eletrodomésticos através do site, (2) visitavam a loja fisica para conhecer de perto os produtos, experimenta-los e
tirar duvidas com vendedores e (3) voltavam a internet para compra, por conta dos descontos no pre¢o. No caso
de livros, por se tratar de um produto que nao precisa verificar seu funcionamento, os consumidores nao vao a

livraria fisica para testar o livro, como exposto no topico 6.1.

Na compra online, o pre¢o mostra-se um fator importante de se vislumbrar junto ao produto (Tamini, Sebastianelli
e Rajan 2006, p. 37) na decisdo de compra, mas em muitos casos néo € determinante, como apontado em
observagdes de respondentes na Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3) e Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e
5.5).
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Aimportancia de informagdes sobre autor, abordado na Matriz de Prioridade se confirma na aplicagao do Think-aloud
Protocol, especialmente na situagéo de procura de livros pertencentes a nicho de interesse. Nesse caso, torna-se
muito importante ter informagéo sobre o autor, ou autores no caso de coletnea de artigos, para confirmagéo do
livro. Algumas vezes sobrepondo a importancia da sinopse, quando mostra-se superficial em titulos especificos.
Acrescenta-se que metade dos livros de nicho procurados durante Think-aloud Protocol (‘Relagdes de género
e diversidade cultural das américas”, de Heloisa Buarque de Holanda; “A cidade contra a escola - Segregacao
urbana e desigualdades educacionais na america latina”, de Luiz Cesar de Queiroz Ribeiro e Ruben Kaztman;
e “Curso de processo penal’, de Eugenio Pacelli de Oliveira) tiveram confirmagéo de identificago através de
localizagdo dos autores.

6.2.3 Terceiro fator de identificagao

Ahabilidade de manusear objetos 3D virtualmente pode auxiliar a estimular consumidores a explorar, ter um maior
envolvimento pessoal, conhecer melhor os produtos e eventualmente compra-los online com maior confianga
(Li, Daugherty e Biocca 2001), como visto no tdpico 2.4. No caso de livros, o folhear digitalmente pode auxiliar a
simular a sensacao e folhear livros, mas verificou-se que a habilidade mostra-se mais como carater informativo
sobre seu conteudo.

A possibilidade de folhear fisicamente em livrarias fisicas, além de propiciar explorar o contetido do livro, abrange
outros fatores socio-ambientais que o universo online ainda nao consegue simular. No entanto, no ambiente online,
usuarios entrevistados e observados indicam ser um fator auxiliar de importancia para aumentar identificagéo com
ramificagdo fisica e ter acesso informativo, principalmente ao indice e & imagens (quando se tratar de livros com
importancia visual). Nota-se também a indicacdo da possibilidade de utilizagdo do manusear digitalmente para
ter acesso confirmativo de autores envolvidos, que em se tratando de coletanea de artigos nem sempre estéo
expostos na capa.

Em Questionario online 0 manusear digitalmente teve importancia atras de informagéo de qualidade. Na Matriz
de Prioridade o “manusear virtualmente” confirma sua importancia mantendo-se em 3" lugar com 12,6%. Apesar
de néo ser considerado o fator mais importante na decisdo de compra, mostrou-se instrumento importante para
confirmagéo de informagéo e grande incentivador de comprar livros. Observagdes de usuarios, notadas durante
Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3), Think-aloud Protocol (tdpicos 4.6 e 5.5), mostram sua importancia
confirmativa de contetido e decisdo de compra, suplantando muitas vezes um preco inicialmente impeditivo.

Nas trés livrarias objetos de estudo, observou-se a possibilidade de visualizar o contetdo de livros na livraria
online da Travessa (e também na livraria cultura) sob forma de aplicativo do Google. Esse aplicativo mostrou-
se satisfazer o interesse dos usuarios quanto a vislumbrar o contetido e principalmente o sumario. Soma-se 0
ponto positivo dos capitulos expostos nos sumarios apresentarem links textuais que possibilitem ao navegador
ir direto ao conteudo referido através de um clique. Usuarios que encontraram essa possibilidade de manusear
mostraram-se entusiasmados com poder acessar diretamente o contetdo de capitulos para verificagao informativa
e confirmacao de assuntos tratados nso livros. Possibilidades de efetuar busca dentro do livro e utilizar zoom foram
recebidos com entusiasmo, mesmo tendo sido utilizados somente para experimentagdo. No entanto, apenas
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alguns livros apresentam essa possibilidade e o link para simulagdo de folhear localiza-se em local de dificil
percepgao, resultando em apenas uma minoria de usuarios conseguiram experimentar a ferramenta. A figura 101
expde localizagdo do aplicativo google de folhear virtualmente.

Apesar de usuarios se entusiasmarem com a possibilidade de manusear digitalmente na livraria online, observou-
se incomodo com o design da ferramenta e suas limitagdes: além de ndo simular a passagem de pégina
horizontalmente como seria com um livro fisico (a passagem de paginas é feita verticalmente como uma lista), o
layout apresentado possui formato horizontal, impossibilitando visualizar por completo uma pégina inteira do livro
vislumbrado (fig. 102). Para se ter acesso a parte inferior de cada pagina é necessario usar a barra de rolagem
(scroll down).

6.2.4 Fatores confirmativos que trazem credibilidade

Assim como Banati, Bedie Grover (2006, p.314) propdem que usabilidade e confianca estao fortemente relacionados
e que um alimenta o outro, observou-se que o design, a disposi¢éo e qualidade de informagao influenciaram a
credibilidade do site pelos usuérios observados: informagdes claras trouxeram confirmag&o de livros e confianga,
enquanto informagdes contraditérias e incompletas atrapalharam na confirmag&o de livros e confianca na escolha
para compra. Entre as informagbes contraditérias que trouxeram dividas aos usuarios quanto a sua primeira
busca cita-se sinopses superficiais, links que levam a livros diferentes e indicages automaticas completamente
fora do assunto do primeiro interesse. Em um exemplo de apresentagéo de segundo livro de uma mesma autoria
a partir de busca inicial, 0 usuario é levado a crer que sé existiriam dois livros da autora. Ao continuar a exploragao
do site descobrem-se muitos outros livros da autora, 0 que trouxe confusdo e desconfian¢a. Em outro exemplo,
quando na sessao informativa do liviro um usuario clica no nome do autor € o site 0 leva a -“opgdes que nao
condizem com o primeiro livro”, 0 usuario mostra-se desconfiado e declara n&o ter certeza de estar comprando o
livro correto.

Os usuarios participantes do Think-aloud Protocol se mostraram frequentemente frustrados e irritados quando
descobriam alguma informagao importante disposta de maneira escondida. Exprimiu-se a sensagéo da tentativa
da livraria em “colocar informag&o em letrinhas mitdas” e “tirar vantagem do consumidor”. Quando livros estavam
fora de estoque, por exemplo, observou-se que os dizeres “Os produtos sob encomenda podem ter seus pre¢os
alterados” em local de dificil localizag&o cognitiva. Foi notado por um dos usuérios que - “isso aumentou a frustragao
e desconfianga com o site”.

Outra informagéo de dificil acesso e ndo encontrada pelos usuérios na maioria das vezes é relativo a devolugao
de livros. Majoritariamente, os usuarios declararam nunca terem se perguntado sobre isso, mas que considerando
que algumas informagdes encontradas trouxeram duvidas quanto a estarem escolhendo o livro correto, como
fazer devolugéo de um livro incorreto torna-se uma questao importante, apesar de néo prioritaria. As informacoes
relativas a devolugdo sdo alocadas em sessdes administrativas dos sites, junto a politicas de venda e incluso
a links de ajuda e atendimento ao cliente. Somente na Nobel (ap6s fazer parte do Galeria de Compras) que
verificou-se a possibilidade de acesso a informagéo sobre devolugio diretamente da sessé@o de compra de livros.
Fator esse considerado muito positivo.
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Considerando dados expostos em reportagem do O Globo (Casemiro 2009) sobre modos de usar complicados
dos sites, realizar uma transagao ou atendimento através do site custa a empresa 10 centavos (de dolar), ao
passo que realiza-lo pelo tefelone traz gastos de 5,50 dolares a empresa. Se muitos usuarios precisarem tirar
duvidas de devolugéo de livros, entrega efc, a livraria empresa pode ter de arcar com despesas maiores do que 0
esperado. Pelo lado do consumidor, quando as davidas surgem, é mais facil ndo comprar no site. O concorrente
esta a um clique de distancia (Nielsen 2001).
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Fig. 108 - aplicativo Google para manusear virtualmente paginas de livros
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Outra informagao que se mostrou revelante se refere a etapa apds busca e confirmagéo dos livros: a fase de
compra. Lembrando pesquisa efetuada por Chau, Hu, Lee e Hau (2006, p. 178), onde usuarios pesquisados
deveriam procurar e comprar celulares através de um site protétipo, o apice de desisténcias foi verificado na fase
de compra com 81% dos participantes desistindo de comprar. Retomando estudos de Tamini, Sebastianelli e Rajan
(2006, p.38) sobre fatores considerados de maior importancia na fase de compra, todos os itens informativos foram
considerados importantes na hora da compra, sendo destaque para “Calculo correto de prego total da compra”
(4,74 pontos), “habilidade de adicionar remover produtos do carrinho de compras virtual” (4,63 pontos), disposicao
separada de todos os pregos (preco do produto, frete, impostos)” (4,58 pontos) e “certificado de seguranga” (4.53
pontos). Todos esses relacionados & sensagéo de clareza do site e controle do usuario, resultando em confianga,
ou néo, para efetuar compra.

Um fator ndo vislumbrado na pesquisa de Tamini, Sebastianelli e Rajan, mas que chamou atengéo dos usuarios
e especialistas durante Think-aloud Protocol e Avaliagdo Heuristica refere-se a informagao clara e correta de
prazo de entrega dos livros. Foi verificado ponto positivo a visualizagéo facil de frete gratis e entrega em 24h para
alguns produtos no site da Siciliano. Mesmo em se tratando de a informag&o sobre o frete ser grétis apenas para
compras acima de 49 reais estar em letras miudas, os usuarios ndo se mostraram incomodados. No entanto, o
que mostrou-se frustragao e desconfianga foi a constatagéo de que esses selos nem sempre estavam dispostos
corretamente para produtos acima de 49 reais. Observou-se a aplicagdo de selos de frete gratis junto a produtos
com pregos inferiores ao exigido para ofertar a gratuidade. As reagdes notadas foram em geral de surpresa,
desconfianca defensiva e avaliagéo de tentativa desonesta do site.

Quando informagdes de prazo de entrega e prego de frete mostravam-se contraditérias a medida que o usuario
avangava nas etapas de compra, percebeu-se frustracdo e declaragdes de desconfianga pelos participantes.
Outro ponto observado e bastante comentado pelos usuérios foi relativo a utilizag&o de denominagéo “prazos de
postagem” (e ndo de entrega) na pagina vitrine dos livros e verificagdo de prazo diferente nas etapas seguintes.
Obter informag&o clara e objetiva mostra-se importante também na sess@o de compra, considerada mais critica
na desisténcia de consumidores.

Observou-se que os dados de entrega se mostraram mais confusos no site da Travessa, onde as informagoes
mostram-se repetitivas, por vezes contraditérias e com diagramacéo dispersa. “N&o esta coerente com o que ele
(site da Travessa) disse antes. Isso me irrita. O que me importa saber o prazo de postagem? Eu preciso mesmo é
saber o prazo de entrega. Isto ¢ uma forma de passar a responsabilidade para os correios”. Verificou-se que parte
das frustragdes com as informagdes sobre frete eram cumulativas da pagina anterior, onde se pede informagéo de
CEP para o célculo. Apesar de preenchimento prévio, faz-se novo pedido de CEP na sessao de compra: os dados
nao s&o reaproveitados para minimizar o esfor¢o do usuario.

Situagdes de preenchimento sem prevengédo de erro (algo comum na digitagdo de CEP) remetiam a repeticao
de inclusao de informagdes e trouxeram impaciéncia aos usuarios e sensagéo de incapacidade. Como exemplo,
cita-se a indicagao de erro de CEP sem explicagéo clara resultando em quatro tentativas frustradas de digitagéo
pela usuaria. O erro tratava-se de incluséo de trago na numeragdo do CEP (22260-160) pela usuaria, causando
ocupagado de mais um espago de digitagdo e impossibilitanto a digitagdo do oitavo e Ultimo numero.
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Além de informagdes disponibilizadas durante busca e verificagdo de livros serem importantes para os usuarios
confirmarem suas escolhas e decidirem comprar (e nessas etapas verificou-se a importancia de usabilidade
eficiente, informativa e objetiva para os usuérios), a fase de compra precisa passar confiabilidade e design
profissional para que o consumidor ndo desista. Trata-se da fase critica para se finalizar a compra, onde o usuario
precisa ter obter informacao clara sobre quando ira receber o livro e como podera devolvé-lo, se necessario, sem
sensagéo de utilizagdo de subterfugios ou “letras mitidas” pelo do site, como Chau (2006, p. 175) indica que
quando o consumidor acredita que a loja tem mais a perder, do que ele préprio, com alguma atitude desonesta,
esta mais apto a confiar no site.

Confirmando Tamini, Sebastianelli e Rajan (2006), usuarios esperam que todos os custos envolvidos na compra
estejam expostos de maneira clara e objetiva (sem necessidade de o usuario fazer contas matematicas para ter
valores finais) e com diagramacéo que facilite a absor¢&o cognitiva pelo e-consumidor. A visualizagéo clara das
etapas (carrinho > identificagdo > cadastro > entrega e pagamento) a serem seguidas para efetuagao de compra,
mostra-se importante para facilitar a auto localizagao e status do usuario no site (fig. 109). E a possibilidade de se
retornar e alterar dados de acordo com suas necessidades sem comprometer 0 andamento da compra mostra-se
como ponto importante para acrescer a sensagao de controle pelo usuario.

0 Corrinho @ Identificagdo @ Enderego @ Pagamento

Fig.107 - indicativo de etapas para efetuagdo de compra na Siciliano e Nobel

Apesar de néo terem sido efetuados testes com usuarios até a etapa de inclusdo de cartao de crédito e pagamento,
observou-se desestimulagao e desisténcia de usuarios na fase de preenchimento de formulario de cadastro. Os
formularios observados foram considerados com campos obrigatdrios (marcados com asterisco) denecessarios
e invasivos. Exemplos citados foram: sexo, ocupacdo, data de nascimento, nimero de telefone e exigéncia
de dois documentos de identificacdo (RG e CPF) ao invés de apenas um. Acrescenta-se que como citado por
Miranda (2005) a satisfagdo com a compra s6 se efetua com o recebimento e uso do produto. Experiéncias
pessoais com compra de livros nas referidas livrarias online durante a pesquisa mostraram que nem sempre 0s
prazos de entrega dispostos nos sites séo atendidos. Como exemplo, cita-se uma entrega de livro ndo chegar a
tempo de uma viagem. Outros testes com disponilizagéo orcamentéria seriam necessarios para observar mais
especificamente a relagao de informagéo de entrega e sua real eficacia.

6.2.5 Design com usabilidade

Assim como fatores confirmativos mostraram-se influenciar na receptividade dos usuarios durante busca de livros,
a usabilidade do site desde o primeiro contato do e-consumidor também trouxe expectativas quanto ao seu
funcionamento e comparagdes com as lojas fisicas. Esses reflexos trouxeram repercursdes positivas e negativas
de acordo as expectativas de flow dos sites.
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Observou-se que a homepage das livrarias mostram maior preocupagdo com exibir promogdes e descontos do
que informagéo. Isso refletiu na utilizagdo de quase toda a area superior principal das homepages em propaganda,
visualmente transformando a entrada do site em um coletivo de banners de anuncio (figuras 110a e 110b). A
ocupagao superior obrigou usuarios a precisar utilizar a barra de rolagem (scroll down) para conhecer os princiapis
livros. Como todos os participantes utilizaram majoritariamente a ferramenta de busca, a filtragem de atengao
mostrou-se ainda mais rapida e os antincios ignorados na maioria das vezes. As observagdes de incomodo quanto
a néo ter acesso visual direto aos livros ocorreram quando retornavam a homepage para continuar exploragéo
do site durante os testes. Nenhum dos participantes observados no Think-aloud Protocol se mostrou curioso
em averiguar os banners laterais de andncio dos sites das livrarias. A figura 111 exemplifica a quantidade de
informagdo em forma de anuincio utilizado na Travessa online. Observou-se que usuarios ignoraram por completo
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as informagdes contidas nas laterais em forma de anuncio, mesmo quando se tratavam de informagdes relativos
a eventos, twitter, descontos e busca de didaticos. Como indicado por Nielsen em seu artigo de 2007 “Fancy
Formatting, Fancy Words = Looks Like a Promotion = Ignored”.

Outra observagéo dos usudrios quanto a utilizagéo de banners muito grandes verticalmente que vale notar foi a
dissociagéo visual entre a navegacao global e o contetdo global.

As imagens rotativas de produtos em loop, por outro lado, se mostraram um pouco mais eficazes: 1/3 dos usuarios
se mostraram indiferentes a exposigao rotativa e um participante do Think-aloud Protocol prestou atengdo em um
DVD que lhe interessava. As reagdes negativas partiram majoritariamente pelos especialistas em usabilidade.
Observou-se que a utilizagdo de movimento mais lento era mais agradavel na interagdo continua com o usuario.
Em contrapartida, maior quantidade de itens agrupados sem espago para “respiro” trouxeram inquietacéo. Vale
notar que se passados alguns segundos de navegagao pela homepage, usuarios tinham a necessidade de fazer
parar a movimentagéo das imagens. Isso nao acontecia quando usuarios utilizavam diretamente a ferramenta de
busca sem olhar itens na homepage. A opgao de pausar o movimento loop na Siciliano foi recebido positivamente,
bem como a possibilidade de obter informagdes sobre o produto com o passar do mouse por cima da imagem
rotativa (Travessa). Usuarios que participaram do Think-aloud Protocol (topicos 4.6 € 5.5) acrescentaram que as
imagens rotativas seriam melhor resolvidas se néo ocupassem tanto espago vertical e estivessem mais integradas

visualmente a diagramacao do site.
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Confirmando a indicagdo de Niesen (2001) e Memdria (2005, p. 58-75) da preferéncia dos usuarios utilizarem
a ferramenta de busca para encontrar livros, todos os entrevistados acharam o posicionamento superior da
ferramenta de busca bastante confortdvel. Com a mudanga do site da Nobel para Galeria de compras, vale
mencionar que a utilizacdo da ferramenta de busca especifica para a Nobel (fig. 112) em posicionamento préximo
a ferramenta de busca geral da galeria de compras trouxe dificuldades de entendimento quanto a qual opgao
utilizar para efetuar busca de livros.

Os resultados das buscas se mostraram satisfatorios na maioria das vezes, mas alguns erros considerados graves
foram notados em buscas por livros de nicho. Cita-se como exemplo resultado de busca na Siciliano pelo livro
“Na toca do ledes” trazer opgdes em forma de lista de categorias literarias (1) linguistica e (2) literatura nacional
sem qualquer relagdo com o assunto do livro (publicidade e biografia). Ao clicar-se na opgéo literatura nacional,
obtém-se a Unica opgéo de comprar o conjunto de livros Na toca dos ledes + O mago. S6 € possivel comprar o livro
isoladamente ao se acessar a categoria “linguistica”, trazendo surpresa e desorientagdo ao usuario observado.

Dado a importancia da utilizagdo da ferramenta de busca pelos usuarios nas procuras objetivas, quando eram
observados erros de resultados, refletia-se em descrédito do site. Usuarios verificavam se havia algum erro
de digitacdo e caso ndo fosse constatado nenhum, era considerada a néo existéncia do livro para compra no
site. Cita-se como exemplo, a livraria Nobel apresentar por vezes resultados errados durante o Think-aloud
Protocol (quando ainda era livraria Nobel) e durante Avaliagdo Heuristica (quando passa a fazer parte da Galeria
de compras): procura de “Sabedoria das multiddes” (livro sobre sociologia) resulta no livro “O mestre da vida”
(livro religioso). Na Travessa, o livro de Heloise Buarque de Holanda foi encontrado pela autoria, mas néo pelo
titulo, causando confuséo de informagdes para a usuaria. Quanto a prevenséo de erro de digitagdo, recorrente
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com qualquer pessoa, nenhum dos sites conseguiu suprimir os erros testados, trazendo resultados de item nédo
encontrado. Apresentar a opgao de busca avangada quando livros ndo s@o encontrados foi considerado um ponto
positivo pelos usuarios e especialistas.

6.3 Aumentar possibilidades de venda

Os vendedores entrevistados durante Observacéo Fluxo-tarefa (Tépicos 4.5 e 5.4) indicaram ndo tentar sugerir
livros a partir de primeiro interesse do cliente para ndo transmitirem a sensagéo de “empurrar mercadoria”.
Segundo os entrevistados, somente incluiam opinido pessoal quando perguntados, salvo situagdes em que
consumidores indagam qual seria “o livro verde que a Marilia Gabriela falou no programa dela”, ou busca de livros
para decoragao: - “qual livro de arte vocés tem com essa altura?”. Cita-se como exce¢ao a vendedora entrevistada
da Nobel, que expressou sugerir itens de papelaria durante efetuagdo de pagamento no caixa (caneta, bloco etc).
Os itens indicados néo tem relagdo alguma com a primeira compra.

Mesmo sem sugestdo pessoal de livros pelos vendedores, consumidores costumam esbarrar em titulos de
interesse em suas visitas as livrarias fisicas, especialmente quando efetuando busca aleatéria (exploratoria),
como observado nos topicos 4.5 e 5.4. Por outro lado, livrarias online séo utilizadas majoritariamente para procuras
objetivas e programadas, dificultando a possibilidade de esbarrar-se em titulos e aumentar a compra inicial.

Retomando as possibilidades de se explorar produtos de nichos a partir de estudos de Anderson (2004) sobre o
Long Tail (tépico 2.5), com exemplo de como é possivel dentro do Netflix chegar-se a uma banda obscura como o
The Selecter (posicionamento n* 32195) através de interesse inicial pela popular Britney Spears (posicionamento
n’ 340), o tipo de abordagem mostra sucesso também em livros, como a popularizagao do livro “Tocando o Vazio”,
de Simpson, a partir de indicagdo automatica da Amazon aos compradores de “No ar rarefeito”, de Krakauer. A
indicagéo de livros relacionados mostra-se como a melhor ferramenta para se possibilitar aumentar compras de
livros na ramificagdo online a partir de uma primeira procura objetiva.

Mesmo néo sendo considerado como atributo prioritario para deciséo de compra de livros durante aplicagéo de
Questionario online (topicos 4.2 e 5.2) e Matriz de Prioridade (tdpicos 4.4 e 5.3), usuarios mostram-se interessados
pela possibilidade. Internatutas experientes em compras online indicaram durante MP e Think-aloud Protocol (4.6 e
5.5) ja terem adicionado livros ndo programados ao carrinho de compras a partir de recomendagao automatica em
uma primeira busca objetiva por diversas vezes. Em termos estatisrticos, 63% dos respondentes no Questionario
online se mostraram positivos a possibilidade e indicaram ficar ao menos curioso em ver os itens recomendados.
Soma-se dados coletados por Senecal e Nantel (2004, p. 166-167) onde concluiram que consumidores séo de
fato influenciados por sistemas de recomendagé@o em suas decisdes de compra online: produtos sob indicagéo
de sistemas de recomendag@o com base em dados coletados sobre os e-consumidores foram selecionados para
compra duas vezes mais. Calculando a média de resultados na pesquisa dos autores, a recomendagéo automatica
por sistema foi a que obteve maior sucesso em influenciar consumidores na decisdo de compra, chegando a 77%
das recomendagdes escolhida como compra no caso do produto vinho. Imagina-se que por se tratar de um
produto consumivel mais rapidamente que livros, detenha melhor a curiosidade de consumidores por algo novo.
Mas apesar de ndo termos nimeros exatos para livros (a pesquisa de Seneca e Nantel foi feita com vinho, mouse
e calculadora), pode-se dizer que os resultados apresentados por Anderson (2004) sobre os livros de alpinismo
sao bastante impressionantes. Alguns sites ndo comerciais ja utilizam sistemas de recomendagéo como pesquisa.

Adriano Bernardo Renzi
Usabilidade na procura e compra em livrarias online 244



2. secdo2

Alguns citados na dissertagdo séo (1) o site Pandora.com, possibilitando internautas conhecerem artistas novos
com base em suas influéncias comuns; (2) o site Movielens.edu, que relaciona filmes ja vistos por internautas para
gerar grau de interesse em filmes n&o vistos; e mais recentemente (3) o bookseer.com, que relaciona livros ja lidos
com recomendagdes baseados em recomendagdes da Amazon.com, Librarything.com e Bookarmy.com.

A recomendacdo automdtica de livros mostra-se como grande aliada para aumentar vendas, trazendo dois
beneficios para a ramificagdo online do negécio: (1) possibilita e-consumidores a esbarrar em titulos correlatos
que despertem interesse de compra e (2) possibilita explorar melhor a capacidade de vendas online atingindo
produtos obscuros do fundo do Long Tail que e-consumidores ndo saibam da existéncia.

No relativo aos objetos de estudo, foram observados diferentes tentativas de oferecer novos produtos a partir
de uma primeira escolha, mas nenhum se mostrou de todo eficaz considerando o direcionamento de marketing
one-to-one apresentado por Pepper e Roger (1997), Murthi e Sakar (2003) e Senecal e Nantel (2004). Mostra-
se necessario comentar o sistema de cada livaria online separadamente devido aos diferenets direcionamentos
observados:

1. Siciliano - mesmo com o aprimoramento do sistema de recomendagao da Siciliano, ocorrido ap6s aplicagéo de
Matriz de Prioridade (topicos 4.4 e 5.3) e antes do Think-aloud Protocol (topicos 4.5 € 5.5), a base de recomendacéo
aparentemente baseia-se em categorizagdo de assunto ao invés de dados de escolhas de usuarios ou dados
demograficos, resultando em recomendagdes por vezes falha e trazendo divergéncias e incertezas ao usuario.
A Siciliano apresenta possibilidade de (1) produtos relacionados automaticamente pelo mesmo artista (ndo hé
indicagéo visual de que indicacdo pelo artista/autor é a opgdo automatica), (2) produtos relacionados pela area de
interesse e (3) produtos relacionados, sendo este ultimo sempre (até 0 momento da complegéo da dissertagéo)
trazendo notificagao de “ndo ha produtos relacionados disponiveis”.

2. Travessa: a ramificagdo online da Livraria da Travessa apdia-se na correlagdo a partir de mesma autoria,
possibilitado pela aplicagdo de link no nome do autor (e por vezes no tradutor e no ilustrador). Quando se tem
autores de bestsellers, este procedimento auxilia internautas a conhecerem obras mais recentes dos escritores
(verifica-se a prioridade dada a livros de destaque e recém langados, algo que ja ¢ feito pela ramificagéo fisica).
Quando se adentra livros pertencentes a nichos especificos e obscuros, o sistema torna-se obsoleto e impreciso:
autores como Henry Jenkins, que publicou recentemente “Cultura da convergéncia”, possui diversas publicacbes
(Confronting the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century, Textual Poachers:
Television Fans and Participatory Culture - Studies in Culture and Communication, Fans, Bloggers, and Gamers:
Media Consumers in a Digital Age etc), mas apenas um foi publicado no Brasil. Considerando o sistema de
recomendagao por autoria, ndo é possivel recomendar nenhum outro livro a partir de “Cultura da convergéncia”.
Outro exemplo seria “Na toca dos Ledes”, de Fernando Morais. O autor, especialista em biografias, possui
diversos livros a venda. Devido a sua especialidade, os livros relacionados s&o objetivamente todos biografias de
personalidades. No entanto, 0s usuarios e especialistas que buscaram o titulo “Na toca dos ledes”, o fizeram por
se tratar do assunto publicidade (baseado em biografia de Washington Oliveto).
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0 segundo problema observado do sistema se refere a livros que sao coletaneas de artigos de diversos autores,
como “A cidade contra a escola (coletanea de artigos) - Segregagdo urbana e desigualdades educacionais na
america latina”. Existe um organizador dos artigos e através dele é a base de correlacionar livros, mas os outros
autores inclusos na publicagdo ficam de fora.

A Travessa também apresenta livros relacionados na barralateral direito sob titulo de mais vendidos. Somente
um usuario percebeu que se tratavam de livros relacionados ao tema inicial. Dentre as correlagdes oferecidas,
observou-se utilizar categorizagdo um pouco genérica: dos trés livros expostos sobre educagao, somente um foi
recebido pelo usuario como realmente correlato.

3. Nobel: inicialmente (antes da mudanga administrativa), o site da Nobel apresentava link de livros relacionados com
dificil percepcao visual e com grande similaridade com outro link logo abaixo: prazo de entrega. Poucos usuarios
notaram essa possibilidade. A recomendacdo da livraria online baseava-se em categorizagdo extremamente
superficial trazendo resultados muito abrangentes e de direcionamentos diversos, como observado na Matriz de
Prioridade (topicos 4.4 e 5.3). Apds a mudanga administrativa e englobamento pela Galeria de compras, ocorrido
apos aplicagao de Think-aloud Protocol, a Nobel ndo apresenta mais a possibilidade de indicagéo correlacionada
de livros.

6.4 Recomendagoes dos especialistas

Seguindo observagdes notadas pelso especialistas em usabilidade durante Avaliagdo Heuristica e observagoes
de usudrios pelo Think-alod Protocol, criaram-se algumas recomendagdes baseadas nas Heuristicas. As
recomendagao séo descritas ordenadamente pelas 12 heuristica utilizadas na Avaliagdo Heuristica (topicos 4.6
eb5.5).

6.4.1 Visibilidade de status do sistema

Alguns problemas de usabilidade se mostraram dificultar a no¢&o de localizagdo dos usuarios. Os pontos mais
agravantes com severidade 4 refere-se a homepage e sessao de compras. Como a homepage é normalmente o
primeiro contato do usuario com o site & importante que o carregamento da peagina seja rapido para nao deixar
ddvidas quanto ao seu funcionamento. O mesmo vale para as paginas de resultados de busca. Se néo ha retorno
rapido de status do carregamento do sistema, o usuario tem duvidas se a pagina ainda esta carregando, se houve
problemas no site, se houve problemas no browser ou se houve problemas no sistema operacional. Internautas
sdo cada vez mais exigentes e ndo gostam de sites que demoram para aperecer. No @mbito da visualizagéo de
homepage usuérios e especialistas seguem convencdes culturais e preferem visualizar as diferentes categorias
(mesmo que néo a utilizem) e livros de destaque sem porecisar utilizar a barra de rolagem. Os livros (e DVDs)
devem estar expostos na forma de itens, com imagem de capa, nome e prego ao invés de inseridos em banners.
Esses Ultimos mostram-se frequentemente ignorados, confirmando estudos de Nielsen (2000).

Mostra-se imperativo manter as diferentes categorias da navegagéo global de correlagdo visual clara com seus
sublinks (navegacéo local). A mudancga de estilo entre uma categoria e outra trouxe ddvidas de localizagdo aos
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usuarios. O exemplo mais agravante refere-se a relagao de busca e links de navegacao entre a Nobel e a Galeria
das compras.

Confirmando estudo de Memdria (2005), mostra-se importante a utilizagdo de breadcrumbs com link por todo o
site para facilitar a auto localizagdo dos usudrios dentro do site € caminho que percorreu até 0 momento.

Localizagéo visual também é esperado na sessdo de compra com indicagdo de qual etapa o usuario esta. A
possibilidade de retornar a etapas anteriores para alterar algum dado sem atrapalhar o procedimento de comprar
foi considerado ponto muio positivo. As etapas devem estar m destaque e devem ser em forma de imagens,
seguindo direcionamento de design do site. Por outro lado, a indicagao das etapas de compra em forma textual
como breadcrumbs trouxe confusdo aos usuarios e especialistas.

6.4.2 Relacao entre sistema e mundo real

Considerando a comparag&o automatica entre livrarias online e suas respectivas lojas fisicas é importante que os
sites remetam ao esperado por suas equivalentes fisicas. Livrarias fisicas que transmitam conforto e aconchego
devem tentar levar essa sensacdo, ou ao menos iluséo, visualmente para a loja online. A possibilidade da
ramificagdo da internet oferecer mais do que o esperado mostra-se um ponto bastante positivo como observado
no Think-aloud Protocol e Avaliagdo Heuristica. Isso se reflete também na preocupacéo de simular as situagdes
de procura e compra da livraria fisica, como a possibilidade de manusear digitalmente livros ajuda a correlacionar
a situacéo de coleta de informag6es na livraria fisica e traz maior confianga ao internauta.

Resultados devem emular o encontrar do livro e trazer opgdes corretas, com imagens e nunca em forma de
listagens de categorias ou produtos. Acrescenta-se que ao se procurar livros, espera-se encontrar livros, e no
papelaria, jogos e DVD.

6.4.3 Liberdade e controle do usuario

Como Nielsen indica em pesquisas (2001) internet é tudo sobre controle. Usuario precisam se sentir no poder e
sites que tiram essa sensagado sao rapidamente descartados. Citado por uauarios e especialistas, a vitrine rotativa
de livros em loop chama a aten¢éo mas em curto espaco de tempo incomoda visualmente o internauta. Sugestées
de ambos os tipos de participantes das metodologias Think-aloud Protocol e Avaliagdo Heuristica direcionam para
a necessidade da vitrine estar integrada visualmente ao design para parecer menos intrusiva, apresentar poucos
produtos (com espagamento adequado) e principalmente possibilitar parar 0 movimento de maneira simples e
objetiva. Disposi¢éo de preco e breve descri¢édo do produto com o passar do mouse foi percebida na maioria das
vezes com positivo, mas ndo foi unanime.

6.4.4 Consisténcia visual e informativa

Diversos problemas foram detectados considerando consisténcia visual. Os avaliadores indicam os mais graves
relacionados com falta de padronizagéo de links, estilos de texto e tipologia, muitas vezes em uma mesma pagina.
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Seguindo direcionamento de Nielsen (2001) e Preece, os especialistas concordam que a padronizagao visual
em todo o site auxilia no reconhecimento de localiazacéo e status do usuario no site, transmite a sensagao de
design profissional e consequentemente traz confianca para possivel compra. Nisso inclue-se a relagéo visual
das tipologias, dos links em texto e imagem, navegacao global com respectivas sub-categorias, categorizagao de
assunto e barras de navegagao devem seguir a padronizacéo estética do site todo. Incluem-se também os icones
funcionais, que devem comunicar suas fungdes graficamente de modo objetivo a fim de ndo deixar duvidas sobre
sua aplicagao.

6.4.5 Design profissional e minimalista

Todas as homepages observadas foram consideradas confusas e “piscantes demais” pelos especialistas e
usudrios. Estima-se a utilizagdo de homepage com informagéo direta e simples, sem alocagéo de laterais de
anuncios e banners que ocupem mais de 50% da homepage. A visualizagéo de produtos (livros) em destaque logo
na entrada da homepage sem a necessidade de utilizar a barra de rolagem (scroll down) mostra-se necessario para
auxiliar na absorgao cognitiva e sensagéo de sites construidos por profissionais. Mostra-se imperativo também a
categorizagao visual de produtos apresentados com imagens para facilitar a diferenciagéo de imagens similares,
como livros e DVDs. Design profissional e usabilidade eficaz traz confiabilidade, como indicado por Banati, Bedi e
Grover (2006, p.314) e mais tarde por Nielsen (2007): “Fancy Formatting, Fancy Words = Looks Like a Promotion
= Ignored” (Nielsen 2007).

Amesma preocupagéo de no utilizagao de barra de rolagem (scroll down) reflete-se nas paginas informativas dos
livros. Considerando a importancia de sinopse, informagdes sobre autor e prego, é importante que essas estejam
visivelmente junto aimagme de capa do livro. Informagdes ndo devem ser redundantes ou repetitivas. Devem estar
claras e inseridas em diagramagéo coesa. Soma-se a este grupo o icone do aplicativo de manusear digitalmente
os livros e informagdes de entrega. As imagens de capa, verificado como importante para confirmacéo de livros,
devem sempre estar com resolugéo de qualidade. A imagem nunca deve estar serrilhada.

Interligando com a heuristica 3, a vitrine rotativa em loop mostra-se mais eficaz com alocagéo de menos produtos
e com movimentagdo mais lenta para minimizar o incémodo do banner em movimento. A diminui¢do de tamanho
vertical também pode ajudar a diminuir a sensagao intrusiva e trazer os itens de destaque de volta para cima.

Resultados negativos de busca nunca devem aparecer em forma de listagem ou de erro. Mostra-se mais positivo
a disposicao de busca refinada para manter o usuario interessando em tentar novamente ou o leitor ira considerar
a nao existincia do livro procurado na livraria.

6.4.6 Prevencao de erro

A absorcao cognitiva das funcionalidades e uso de convengdes culturais nos sites facilita os usuarios a néo
errarem durante navegacao. Links textuais precisam ser padronizados por todo o site e sublinhados, ou poderéo
trazer duvidas quanto a sua funcionalidade. O mesmo vale para Breadcrumbs, como mencionado na primeira
heuristica.
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A corregéo de erros de digitagdo na ferramenta de busca é positivo e evita resultados negativos na busca, mas um
direcionamento errado na prevensao pode trazer receptividade negatica e desconfianca. Cita-se como exemplo
a busca pelo livro importado Flow, de Mihaly Csikszentmihalyi, trazer resultados relacionados a floricultura (flow
= flow* = flower) na Siciliano. E preferivel ndo tentar prevenir erros de digitagdo na busca do que a prevencéo
ter direcionamento errado. Por outro lado, & recomendavel que a prevengao se aplique na digitacano do CEP
para calculo de frete e entrega. A possibilidade de busca de cep no préprio site foi considerado positivo pelos
avaliadores.

6.4.7 Reconhecimento, diagnose e recuperacdo de erros pelo usuario

Resultados negativos ou ndo avango de etapas a partir de erros de digitagdo podem trazer incertezas, desconfianca
e sesacao de incompeténcia. Os especialistas mostram que a indicagéo clara do erro e como conserta-lo, caso
prevencgao automatica ndo seja possivel, pode minimizar o problema. Cita-se como exemplo as diversas tentativas
de incluséo de CEP com inclusdo de hifen, resultando na falta de um nlimero necessario para identificagao
de CEP e calculo de entrega na livraria online da Travessa, resultando em frustragéo e irritagdo do usuario.
Indicacbes de erro devem ser claras e ndo em forma de listagem ou codigos, como observado durante busca na
Nobel: “Unknown”. Deve-se trazer opgoes de conserto que nao agridam intelectualmente o internauta.

6.4.8 Reconhecimento cognitivo ao invés de memorizagao

Diagramagéo e representacao visual de facil reconhecimento e absorgao cognitiva auxilia a prevenir erros e auto
localizagéo. Entre as situagdes observadas cita-se a utilizagao de icones e botdes de representagéo clara sobre
sua fungéo e com padrdes visuais de acordo com o site e grupo de funcionalidade a que faz parte. Relacionando
com as heuristicas 3 e 5 com base em observagdes durante Avaliagéo Heuristica, a disposigéo de produtos dentro
e fora da vitrine rotativa em loop devem ser exposto respeitando 0s espagos entre produtos com respiro e com
categoriazacéo clara. Segundo observagdes dos avaliadores, a exposi¢do de menos produtos mostra-se com
resultados mais positivos para absorgao cognitiva. Antncios piscantes sao ignorados (Nielsen 2007).

6.4.9 Flexibilidade e eficiéncia quanto a encontrar livros especificos

A primeira opgdo de procura, confirmando estudos de Nielsen (2007), mostra-se ser através da ferramenta
de busca, mas observou-se a alternativa de rota para se encontrar livros vem da navegacgao global e local.
Segundo os avaliadores participantes, categoria de assuntos e respectiva segmentacéo deve ser completa e bem
estruturada para auxiliar o usuarioa compreender as diversas opg¢des de compra dentro do universo da leitura. Foi
constatado por mais de uma avaliador a inexisténcia de assuntos basicos como biografias na navegagao local. Por
outro lado, a existéncia de categorias de literatura estrangeira e literatura nacional, mostraram suprimir assuntos
mais relevantes para procura de livros, como ficgdo ciéntifica. Como resultado, indicagdes automaticas de livros
baseadas em categorizagdo acabam trazendo resultados superficiais e por vezes equivocados.

Apesar de ndo ser frequentemente usado para encontrar livros, os avaliadores consideraram a disposicdo de
categorias importante para auxiliar na auto localizagéo frente a abrangéncia de assuntos que podem ser abordados
em livrarias online.
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6.4.10 Informacao clara e confirmativa sobre livros especificos

Aconfirmag&o de identificagdo dos livrso proveio prinicpalmente pelaimagem da capa, sinopse e autore envolvidos.
Os especialistas em usabilidade, e também os usuarios respondentes, sugerem que essas principais informagoes
para reconhecimento dos livros devem ser exposto com design e diagramacéo integrados ao design do site e
todos dispostos na parte superior da pagina, para ndo haver necessidade de se utilizar a barra de rolagem (scroll
down). Adiciona-se nesse grupo informativo o link (se disponivel) para manuseamento digital do contetido do livro,
preferencialmente com visualizagdo da altura da pégina interna e folheamento horizontal para melhor emular a
experiéncia fisica.

6.4.11 Informagao clara sobre entrega, pagamento e devolugao

Informagdes n&o relacionadas a identificagdo dos livros, mas que também influenciam a deciséo de compra séo
disposicao clara de prego, prazo de entrega e frete. De acordo com o participantes do Think-aloud Protocol e
Avaliacdo Heuristica, ¢ muito negativo a utilizagdo do termo “prazo de postagem” ao invés de prazo de entrega
(Travessa). Segundo os respondentes, o termo passa a impressao de o site ndo se comprometer com a data
estipulada. Soma-se a sugestdo de disposi¢do de status da compra para acompanhamento da entrega pelo

usuario.

As informagdes sobre todos os aspectos da compra precisam estar objetivas e claras, sem utilizagéo de tipologia
em corpo menor para qualquer informac&o relevante. Letras mitidas foram consideradas pelos participantes como
subterfugio, bem como diposicao de politica da empresa em forma de imagem ao invés de texto, impossibilitando
sua indexagao para futura referéncia.

Adisposi¢ao de formas de pagamento desde a homepage até a sessdo de compra foi recebido muito positivamente.
Acrescenta-se a disposicao clara e cognitiva da opgao de pagamento por boleto, mesmo o uso desse nao sendo
frequente. Quanto a informagdes sobre devolugéo de livros, disponibilizada nas sessées de atendimento e ajuda,
apesar de ndo configurado como informagéo acessada para decisdo de compra, a possibilidade de acessa-la
durante etapa de compra foi considerado como boa abordagem pelos especialistas. A politica de devolugao, bem
como outras informagdes administrativas devem estar em tipologia legivel e com hierarquia clara.

6.4.12 Consisténcia ¢ eficiéncia de indicagdo automatica de livros

Seguindo a heuristica referente a possibilidade de se esbarrar em livios com base em primeira escolha, a
principal indicagdo dos especialistas é a apresentacéo de indicagdes de fato relacionadas a primeira escolha para
despertar real interesse no usuario e possibiliotar uma segunda compra imediata ou futura. Livros indicados que
se mostrassem equivocados levavam usuarios a incertezas sobre primeira escolha.
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7. Conclusao

Os resultados observados no decorrer da metodologia da pesquisa bem como indicagdes de respondentes e
especialistas, confirmando resultados de pesquisas prévias de Nielsen (2000, 2001), Preece (2004), Norman
(1988), Memoria (2005), Santos (2000), Maurer (2004), Banati (2004) e outros, mostram que sistemas planejados
e construidos seguindo diretrizes de usabilidade e com design centrado no usuario resulta em maior satisfagao
do usuario ao utilizar o sistema, aumenta sua confiabilidade em compra online, e traz beneficios a venda de livros
em livrarias online. No entanto, a usabilidade direcionada e centrada no usuario deve ir além da loja online, deve
vislumbrar todas as ramificagdes relacionadas ao negdcio. Sua correlagdo com a ramificagao fisica é importante
para maximizar as possibilidades de venda e estabelecer confianga e satisfagéo junto ao consumidor.

Como verificado no Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5) e Avaliagdo Heuristica (topicos 4.7 e 5.6), informacoes
em forma de anuncios e promogdes mostram-se ignorados, confirmando estudos anteriores de Nielsen em 2007
e subsequente confirmagéo em 2008 (banner blindness). A area superior (antes do scroll down) das paginas deve
ser utilizada para informagéo relevante, exposta de forma clara para auxiliar a absorgéo cognitiva sem atropelar
visualmente o internauta, como indicado por usuarios e especialistas em usabilidade participantes da pesquisa.
Usuarios mostram-se incomodados com tanta informagéo ao mesmo tempo em pequeno espago de disposicao.
A principio, banners que ocupam muita area vertical sdo dispensaveis. No entanto, para saber sua real eficacia
em termos de cliques e compras resultantes seria necessario obter informagéo junto as livrarias e ter acesso a
contabilidade de vendas, o que n&o foi disponibilizado.

Ferramentas de busca tem que funcionar. Os resultados devem ser precisos dentro do &mbito da primeira pagina
de resultados. Segundo resultados observados junto a usuarios respondentes e declaragdes durante Think-aloud
Protocol, internautas nédo tem paciéncia em buscar por consecutivas paginas de resultados o livro almejado,
confirmando orientagdes prévias de pesquisas de Nielsen (2000 e 2008) e Maurer (2004) sobre usuarios serem
preguigosos cognitivamente. Seguindo denominagao de Nielsen (2007), uma parcela majoritaria dos internautas &
Search-dominat e utiliza a busca como principal veiculo para encontrar seus objetivos (direcionamento verificado
no tdpicos 4.1, 4.6, 5.1 e 5.5). Portanto, a busca deve ser eficaz e sem erros. Se néo for possivel prevenir erro,
observa-se que a possibilidade de busca refinada é recebida positivamente por usuarios. As informagdes mais
importantes s&o relativo a imagem de capa, prego, titulo, autor e sinopse. Essa Ultima deve ser apresentada
objetivamente e em texto curto ou internautas nem sempre se disponibilizarao a ler por completo, confirmando
estudos de Nielsen em seu artigo “Blah-Blah Text: Keep, Cut, or Kill?" (2007). Relativo a informagéo de livos a
partir de resultados, a convengao cultural observada no decorrer da pesquisa (Think-aloud Protocols e Avaliagao
Heuristica) aponta que os usuarios (dentro do &mbito dos respondentes) esperam poder clicar na capa e no
titulo para adentrar maiores informagdes sobre o livro. Dentro da pagina sequencial onde estdo expostas as
informagdes principais sobres livros (aqui denominada pagina informativa de livros), o design deve ser planejado
de modo a alocar todas as informagdes importantes para confirmagdo dos livros inseridos na parte superior da
pagina sem necessidade de utilizar a barra de rolagem (scroll down). As informagdes mais importantes para
confirmag@o mostram-se ser imagem de capa (com possibilidade de ampliagdo em pop up), sinopse suscinta e
objetiva e prego junto a capa, como previamente expostos por Banati, Bedi e Grover (2006).
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A possibilidade de manusear digitalmente livros para acessar seu contelido se mostra como grande aliado para
confirmag&o de livros mais especificos e livros com imagens. A disponibilidade dessa ferramenta, se aplicada,
deve ser de facil visualizagdo, preferencialmente junto (ou interagindo com) a capa dos livros, considerando
a convengao cultural iniciada pela Amazon.com. A disposi¢do de informagdo interna mostra-se mais efetiva
se disposta em forma de folheamento horizontal para dar melhor no¢éo de dimensdes do livro e replicar o
manuseamento fisico. Como observado durante Think-aloud Protocol, usuarios tendem a relacionar agdes na
loja online com a livraria fisica e quanto mais perto o folhear digital estiver do folhear fisico, maior a presenca
(tépico 2.4). Por conseguinte, maior a interagdo emocional e Flow (topico 1.7). Links que integrem contetdos de
indice com correlativos capitulos é muito bem visto pelos usuarios para verificagdo de informagado de acordo com
observagdes notadas durante Think-aloud Protocol.

Nota-se a deficiéncia das livrarias online observadas durante a pesquisa em oferecer livros pertencentes a nichos
de interesse. Unificando a idéia de Patrick (2003, p. 32) das ramificagdes relacionadas ao negdcio manterem
usabilidade de forma harménica para melhores resultados com os estudo sobre LongTail de Anderson (2004)
sobre a possibilidade de ampliagédo de mercado pela internet por titulos obscuros e de nicho, complementando
a dificuldade da livraria fisica em alocar tantos livros pela limitagdo de espago fisico, torna-se imperativo que as
ramificagdes online invistam na abrangéncia de titulos para areas especialiazadas e obscuras. A grande maioria
dos livros de nicho procurados se mostraram fora de estoque e isso trouxe visivelmente frustragdo aos usuarios
observados durante Think-aloud Protocol (topicos 4.1, 4.6, 5.1 e 5.5). Livros importatos mostraram-se uma
impossibilidade com a verificagdo de resultados nulos, levando respondentes a relacionarem com a eficiéncia do
concorrente mais alto: Amazon.com, confirmando duas frases conhecidas de Nielsen (2000): “quem n&o acha,
nao compra” e “o concorrente esta a apenas um clique de distancia”.

Frente a dificuldade de e-consumidores esbarrarem em livros, considerando a pré-disposicdo a procura objetiva
em livrarias online observado durante aplicagdo de Think-aloud Protocol e Questionario online, a indicagao
personalizada automatica de livros (marketing one-to-one), segundo estudos de Peppers e Roger (1997, p.
63), Murthi e Sarkar (2003, p. 1344) e Senecal e Nantel (2004, p. 162-165), com base em um primeira escolha
do usuario se mostra como ferramenta positiva para aumentar as chances de ampliagdo de compra de livros.
Resultados observados durante Questionario online (topicos 4.2 e 5.2) e Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5)
demonstram que usuarios recebem positivamente essa possibilidade. Dentre os diversos direcionamentos de
indicagéo, o sistema de recomendacéo hibrido se mostra 0 mais eficaz a trazer resultados correlatos segundo
Burke (2002, p. 332-334 ). Indicagbes com base superficial por categorias e assuntos se mostra ineficaz, trazendo
frustragdes e falta de confianga no site pelo usuario, podendo até levantar duvidas quanto a primeira escolha,
como declarado por respondentes durante Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5). Indicagdes com base em
autoria se mostra interessante para livros de destaque e bestsellers, mas frustrante para livros obscuros e de nicho
devido a quantidade de autores as vezes envolvidos na obra. Observou-se maior relevancia, para 0s usuarios
respondentes e especialistas, a disposi¢do informativa sobre os autores ao invés de links de outros livros de
mesma autoria. Especialmente em se tratando de livros relativos a assuntos especializados.

Seguindo observagdes coletadas durante Think-aloud Protocol (topicos 4.6 € 5.5) e Avaliagédo Heuristica (topicos
4.7 e 5.6), outras informagdes, apesar de ndo utilizadas para confirmar livros, se apresentam como de suma
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importancia para confiabilidade no site: visibilidade facil e clareza sobre a data de entrega, o preco de frete, as
formas de pagamento e o status de estoque. Informagdes contraditérias ou vagas trazem frustragdes e incertezas
aos usuarios, podendo inclusive a levantar duvidas de se estar comprando o livro correto, como declarado por
respondentes durante pesquisa. A indicacdo das etapas relacionadas a sessdo de compra deve ser clara € em
forma de imagem (nunca textualmente) e apresentadas segundo convengdes culturais observadas durante
pesquisa: na parte superior da pagina. De acordo com dados coletados durante Think-aloud Protocol (tdpicos
4.6 e 5.5) e Avaliagdo Heuristica (topicos 4.7 e 5.6), a relacdo de etapas de compra apresentadas em forma
textual levam usuérios a decifra-la cognitivamente como breadcrumbs. O design deve direcionar a diagramagéo
dessas informaces de modo a ocuparem a parte superior sem a necessidade de utilizar a barra de rolagem
(scroll down). As informagdes ndo devem se tornar repetitivas e muito menos contraditérias ou os usuarios se
mostram confusos, como notado por respondentes durante Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5). Erros dessa
magnitude reforcam a possibilidade de desisténcia de compra, como confirmando estudos de Chau, Hu, Lee e
Hau (2006, p. 171-182) sobre a desisténcia ocorrer majoritariamente da fase de compra e gréafico triangular (fig.
31) de Banati, Bedi e Grover (2006, p. 315), relativo aos degraus de confiabilidade calgados pelos usuarios a
medida que avangam na navegacao do site.

De acordo com observagdes durante Think-aloud Protocol (topicos 4.6 e 5.5) e Avaliagao Heuristica (topicos 4.7 e
5.6), informagdes sobre devolugao de livros ndo se mostram prioritarios, mas recebidos positivamente se dispostos
facil e visivelmente nas etapas de compra. A utilizagdo de formularios de cadastro longos e com requisi¢éo de
informagdo demografica mostrou-se frustrante para usuarios, confirmando estudos de Maurer (2006, p. 2) sobre
usuarios preferirem ter mais trabalho contornando o uso de sistemas dificeis. Deve-se minimizar formularios de
cadastro ao minimo necessario para comprar; nome, dados do cartdo de crédito, CPF, enderego para entrega
e fatura, e telefone/e-mail para contato. O resto foi considerado invasivo pelos usuarios e especialistas que
adentraram a parte de cadastro durante simulagéo de compra. Para verificacdo estatistica do quanto cadastramento
online considerado invasivo resulta em desisténcia de compra, sao necessarios estudos mais aprofundados com
disponibilidade de recursos financeiros para simulagéo de intengdo de compra real. Estudos subsequentes se
mostram necessarios para aprofundamento dessa questao.

A confiabilidade e satisfagéo no site de vendas se amplia (como indicado por Flavia Miranda 2005) para o pos-
compra e recebimento do produto. Os fatores mais importantes percebidos no caso de livros é entrega correta
da escolha de compra dentro do prazo de entrega indicado no site. A usabilidade harménica, bem direcionada
e centrada no usuario ndo deve se restringir somente a loja online, mas também em todas as ramificagoes
relacionadas ao negdcio. Usabilidade harménica € uma peca importantissima para se construir e estabelecer
confianga e satisfagao junto ao e-consumidor.

7.1 Desdobramentos de pesquisa
Como desdobramento dessa pesquisa, recomenda-se:

1. Aplicagéo de testes de usabilidade em direcionamento com recorte mais especifico relativo a livros que
vislumbramento de contetido de imagens seja determinante para deciséo de compra, como livros infantis e livros
majoritariamente com imagens.
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2. Construgéo de prototipo para testes em ambiente controlado e auxilio de eye tracker, fazendo-se necessario a
utilizagao de laboratério de usabilidade.

3. Aprofundamento de estudos sobre a Cauda longa (Long Tail) com recorte mais especifico.
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Anexo A — Questionario de multipla escolha online sobre expectativas do leitor e

modelo mental (topico 4.2)
Setor 1 (informagbes pessoais)
1.Qual o seu e-mail?

2.Qual a sua idade?
.15 a 20 anos

.21 a 30 anos

. 31 a40 anos

.41 a 50 anos

.51 a 60 anos

. mais de 60 anos

3.Qual o seu género?
. Masculino . Feminino

4. Qual a renda familiar de sua casa?
.de 500 a 1.000 reais mensais

.de 1.100 a 5.000 reais mensais

.de 5.100 a 10.000 reais mensais

. de 10.100 a 20.000 reais mensais

. mais de 20.000 reais mensais

. prefiro ndo responder

5.Qual a sua formacéo académica?

. 2°grau completo

. 3°grau incompleto

. 3°grau completo

. mestrado, doutorado ou especializagéo

6. Ja comprou algum livro pela internet?
.nunca

.1vez

. 2 - 3vezes

.4 -5 vezes

. mais de 5 vezes
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Setor 2 - Uso da ferramenta

7.Quando quer comprar um livro na internet, na maioria das vezes como vocé o procura?
.procura pelo titulo do livro

.procura por assunto ou categoria

.procura por autor

.procura por langamentos

.procura aleatériamente para ter idéias

.nunca procura virtualmente

8.Qual dos sites abaixo vocé consideraria primeiro para comprar um livro?
Jojasamericanas.com

.submarino.com

.mercadolivre.com

.site de uma editora

.site de uma livraria

.nenhuma destas

9.Qual destas informagdes vocé acha mais importante para auxiliar na escolha de comprar um livro na internet?
. opinides de profissionais editoriais sobre o livro

. opinides de outros leitores sobre o livro

. opinides de celebridades sobre o livro

. indicag@o de outros livros relacionados

. folhear virtualmente o livro

. nenhuma das anteriores, a sinopse é mais do que suficiente

10.Algumas lojas virtuais indicam outros produtos de acordo com seu perfil de escolha. O que vocé acha disso?
. Acho 6timo. Quase sempre compro a indicagéo relacionada também

.Acho legal. Fico ao menos curioso sobre a indicagéo e vejo as informagdes.

. Indiferente

. €U ndo perco tempo. Geralmente a indicacéo é errada

. nunca vi aparecer uma indicagao

11.Qual o maior atrativo de se comprar livros na internet?
. pregos menores

. grande variedade

. maior informagéo

. conforto de estar em casa

. comparar pregos

. nenhuma vantagem

12.Quando vai a uma livraria fisica procurar um livro, 0 que acha do vendedor?
. sempre peco auxilio de vendedores para procurar livros

. quando néo acho o livro o vendedor sabe informagao para ajudar

. ndo faz diferenca

. 0 vendedor quer ajudar, mas quase nunca sabe informagéo que eu preciso

. 0 vendedor atrapalha. Eu prefiro procurar sozinho

13.Qual a grande vantagem de se comprar livros em uma livraria?
. Menor preco
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. gjuda de vendedores

. opinides de vendedores e outros clientes sobre o livro
. manusear o livro

. ter todos os langamentos logo na entrada para olhar

. 0 café e 0 ambiente

. nenhum

14.0 que acha mais essencial para decis&o de comprar um livro?
. manusea-lo e folhea-lo

. informagéo detalhada sobre o contetdo do livro

. ver opinides favoraveis

. indicages de outras pessoas que tenham lido o livro.

. ver somente a sinopse é suficiente
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Anexo B — Entrevista aos leitores aplicada durante Observacao Fluxo-tarefa (Topico
4.5)

1 - Quando entrou na livraria vocé ja sabia qual livro comprar, ou veio com uma idéia vaga do que procurar?
2 - Vocé comprou algo além do que tinha planejado inicialmente?

.Nao .Sim
2.b-0que? Qual o motivo?

3 - (se foi pedida ajuda ao vendedor) qual foi o auxilio do vendedor?

3b - A gjuda foi...
. essencial . Satisfatdria . Indiferente . Atrapalhou

4 - J& comprou algum livro pela internet? Qual a frequéncia?
Ix/ano .2x/ano .3abx/ano H5a10x/ano . mais de 10x /ano
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Anexo C — Questiondario aplicado aos vendedores de livrarias (topico 4.5)
1 - A quanto tempo atua profissionalmente em livrarias?
2 -Qual assunto dos livros que gosta mais? (esotérico, ficgdo, auto-ajuda...)

3 - Qual o motivo mais freqiiente que o cliente pede ajuda?

. sabe o titulo do livro mas néo o acha

. sabe mais ou menos 0 assunto, mas nao tem certeza do livro
. pede uma opinido sobre o livro

. outros..

4 - Quando o cliente pede ajuda sobre algum livro, qual o procedimento mais frequente?
. checar primeiro no sistema

. ir diretamente na categoria do livro dentro da loja

. comentar sobre 0 livro com base no que sabe a respeito

. outros..

5 - Como ¢ feito para aumentar a venda a partir de uma primeira escolha do cliente?

6 - Qual livro vocé me recomendaria com base neste livro escolhido? (apresentar um livro aleatorio para suposta
compra dentro das 4 categorias)

7 - Como a geréncia passa informagao de quais livros apresentam maior venda na loja?

8 - Quanto livros vocé leu ano passado?
.0

.det1a3

.dedab

.de7a10

.de11a15

. mais de 15

9 - Quais voce se lembra?

10 - Existem metas de venda? (exemplo: o livro X ndo esta vendendo como esperado e é preciso aumentar sua
saida)
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