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Nos Gltimos anos, o comércio eletrénico tornou-se um ramo promissor e em
constante expansao no mercado brasileiro, fazendo com que os consumidores
alterem sua maneira de realizar compras. Nesse contexto, o presente estudo tem

por objetivo identificar os estagios e informagoes que compdem a compra online em
websites em destaque no comércio eletronico brasileiro atual. Através de uma analise
de processo, verificamos e comparamos os estagios da compra online, como também,
realizamos uma analise grafico-informacional para verificar como as informacoes
tém sido apresentadas aos e-consumidores brasileiros. Os resultados demonstraram
que o processo da compra online é mutavel, flexivel ao longo do tempo, ou seja,

a interface é adaptavel, interferindo nos métodos e formas de navegacio. Ja as
informacdes e elementos graficos encontrados na analise atendem as necessidades
dos e-consumidores e preenchem os requisitos para navegar e concretizar a compra
online.

In the past few years, e-commerce became a promising business in constant expansion
in Brazilian market, leading consumers to change their way of shopping. Within this
context, this study aims to identify the stages and information that compose online
shopping in Brazilian e-commerce websites currently in evidence. Through a process
analysis, we verified and compared the stages of buying online, which was followed by

a graphic-informational analysis to investigate how information has been presented

to Brazilian e-consumers. The results showed that the purchase process is changeable
and flexible over time, i.e. the interface is adaptable, interfering in methods and ways of
navigation. Information and graphic elements found in the analysis fulfill e-consumers
needs and requirements for navigating and concretizing online purchasing.

Introducgao

Nos dltimos anos, o comércio eletronico tornou-se um ramo promissor
e em constante expansio no mercado brasileiro. Os dados preveem
um crescimento nominal de 25% ao ano, faturando R$ 28 bilhdes em
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2013 (STECANELLA, 2013 ). O habito de realizar compras no Brasil
encontra-se em transformacio, com os consumidores migrando do
comércio tradicional para o online. Apenas no primeiro semestre de
2012, 5,6 milhoes de pessoas realizaram a primeira compra online.
Consequentemente, o numero de e-consumidores aumentou para 37,6
milhdes no Brasil (E-BIT, 2012).

Sobre estes aspectos, Albertin (2010) enfatiza que o sistema de
comércio eletronico deve proporcionar ao e-consumidor vantagens
de conexio entre a empresa e o usudrio, apoio direto na troca de
informagoes, capacidade de eliminar os limites de tempo e espaco
e suporte de interatividade para adaptar-se ao comportamento
do e-consumidor. Portanto, cumpre aos desenvolvedores
preocupar-se além do instrumental, deve-se ouvir e dar importancia
ao que o e-consumidor tem a dizer sobre suas experiéncias em
comércio eletronico.

Em nosso estudo, abordamos o tipo de comércio eletronico B2C
(business-to-consumer), termo destinado aos servicos e informacoes
entre empresas produtoras, vendedoras ou prestadoras de servigos e
seus consumidores (TASSABEHJI, 2003; QIN, 2009).

A escolha e a justificativa do estudo no tipo B2C aconteceram
devido aos dados que comprovam a insercao de e-consumidores
no Brasil. De acordo com a Braspag (companhia que realiza o
processamento de pagamentos para comércio eletronico na América
Latina) o Brasil apresentou em 2012, um acréscimo de 46% de volume
de transacoes no varejo online ao comparar com 2011, comprovando
a expansao do comércio eletronico no pais (BRASPAG, 2012). A
tendéncia ao crescimento continua presente em 2013, segundo o
estudo realizado pelo IDV (Instituto para Desenvolvimento do Varejo)
a estimativa do comércio eletronico brasileiro sera de 35% de aumento
comparado com 2012 (INFO ONLINE, 2012).

Constatamos através destes dados que o consumidor tende
a modificar cada vez mais seus habitos de comprar, ou seja,
substituindo a compra tradicional para a online. Sendo assim, surgem
os questionamentos do nosso estudo: quais sdo os estagios para
comprar online e como as informacdes tém sido apresentadas aos
e-consumidores?

Este artigo tem por objetivo analisar e comparar, com base na
literatura, os estagios para comprar online, como também, verificar
como as informacoes estdo sendo apresentadas na interface do
comércio eletronico. Para tanto, analisamos onze sites em destaque no
Brasil utilizando fluxograma do processo de compra online e modelo
de andlise grafico-informacional.
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2 O processo da compra em comércio eletronico B2C

Durante a revisio de literatura, encontramos trés autores principais,
que apresentaram em seus estudos o processo da compra em
comeércio eletronico.

Segundo O’Connell (2002), o processo inicia-se no momento que
e-consumidor acessa um site B2C, por intermédio de uma pagina
inicial. Na pagina inicial o e-consumidor pode realizar a escolha de
um bem, produto ou servico, através de um menu; Apos a escolha feita
pelo e-consumidor, o sistema direciona para o carrinho de compras,
entdo o e-consumidor confere as informag¢des da compra; Apos
realizar as compras desejadas, o e-consumidor avanca para o processo
de encaminhamento do pedido, aprovaciao da compra, entrega e
definicdo da forma de pagamento.

No estudo de Miranda (2004), o processo foi composto por 6
estagios: A pagina inicial, apresentam-se as informacoes pertinentes
do que o site pode oferecer aos e-consumidores. A localizacio do
produto, neste estigio o e-consumidor busca as informacodes através
das ferramentas de busca ou pelas categorias apresentadas no menu.
A lista de produtos, que apresenta a especificacdo do produto, neste
estagio o e-consumidor identifica as qualidades e informacdes
pertinentes do produto que satisfaca a sua necessidade. O quarto
estagio chama-se avaliacio do produto, destinado a comparar as
opcoes que atendam as necessidades do e-consumidor, neste estagio
formam as opinioes, atitudes e intencoes das alternativas apresentadas
no produto. Na sequéncia, o checkout (ou processo de finalizacio
de compra), apresenta todas as informacdes do produto colocado no
carrinho de compras e o e-consumidor podera ver as informagoes
de prazo de entrega e o valor do frete. O sexto estagio definido como
recebimento e aceitacio do produto, estagio da avaliacio p6s-compra,
ou seja, o produto atendeu as expectativas do e-consumidor? O
produto teve o desempenho favoravel?

Em seu estudo, Junior (2006) definiu trés situacdes diferentes para
o processo de busca e compra de um produto, ou seja, pode ser feita
através de um produto especifico, por género ou livre. Na sequéncia,
apresentamos para exemplifica¢do, uma adaptacgao sintetizada com os
estagios principais de um dos fluxogramas criados por Junior (2006),
o fluxograma escolhido foi o da busca livre e compra de um produto.
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Figura 1 Fluxograma de busca livre e compra de um produto (Fonte: Adaptado de Junior (2006))

No que se refere a uma configuracao geral do processo, podemos
observar por uma comparacao dos estudos, a existéncia de estagios
principais listados por todos os autores, mas também, estdo presentes
em cada estudo, estagios especificos. O fluxograma de compra livre
de Junior (2006) mostra em detalhes cada passo que o e-consumidor
encontra no processo de compra, ja no estudo de Miranda (2004)

o processo foi sintetizado, as etapas finais da realizacdo da compra
foram representadas em um tnico estagio, definido como Checkout, no
caso de O’Connel aparecem divididas apenas em entrega e pagamento.

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

Durante a comparacido, encontramos diferencas nos estagios
finais do processo da compra, o fluxograma de Junior (2006) nido
cita a forma de entrega, apenas o e-consumidor digita o CEP e realiza
o pedido, no caso de O’Connel (2002) o e-consumidor encontra o
estagio forma de entrega e pagamento, para Miranda (2004) tudo
fica sintetizado no Checkout. Portanto, pode-se entender que houve
mudang¢as no processo, pois os estudos nao foram realizados no
mesmo tempo.
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3 O sistema de informagao em comércio eletronico B2C

No ambito do comércio eletronico, o sistema informacional é
“responsavel pela apresentacio ou acesso as informacoes que sio
necessarias ao esclarecimento dos usuarios no exato momento em
que sio solicitadas, auxiliando-o a tomarem suas decisoes de forma
consciente, rapida e segura” (JUNIOR, 2006, p. 77). O mesmo autor
propos um modelo conceitual com base nos requisitos informacionais
e nas ferramentas que auxiliam o processo de compra online.

O modelo de Junior (2006) é divido em cinco macro-setores:
pagina inicial, secao do produto, area de detalhamento do produto,
carrinho de compras e a finalizacao da compra. Cada macro setor tem
uma subdivisido em: informacoes, acesso as informacoes, ferramentas
e acesso as ferramentas. Por fim, os elementos sao classificados em:
obrigatdrio, necessario ou desejavel.

Como visto, o comércio eletronico é constituido por informagoes
e ferramentas para suprir necessidades e esclarecimentos durante
a utilizacdo do comércio eletronico. Porém, como as informagoes e
ferramentas sdo apresentadas na interface?

Uma interface precisa ser simplesmente, uma extensiao da pessoa,
ou seja, o sistema e seu software devem refletir as capacidades de
uma pessoa e responder suas necessidades especificas (GALITZ,
2002). Para Fleming (1998, p. 64) “a interface é o intermediario entre
usudrios e conteddo, um interprete e guia para as complexidades
de um site”. Também pode ser compreendida como uma colecio de
objetos, ferramentas, linguagens que se apresenta entre as pessoas e as
maquinas que pretende utilizar, por exemplo, telas de um computador
(LANSDALE E ORMEROD, 1994 ).

A partir dessas conceituagcoes, podemos concluir que para os
e-consumidores utilizarem o comércio eletronico é necessario
a interface do site fornecer objetos, ferramentas, linguagem que
estabelecam a interacdo. Portanto, através de estudos anteriores
(e.g.: FLEMING, 1998; GALITZ, 2002; CYBIS, 2003; ROBBINS, 2006; CYBIS,
BETIOL E FAUST, 2007; KALBACH, 2007; TIDWELL, 2011; WEBOPEDIA,
2012 € MATHWORKS, 2012), conseguimos definir os componentes
da interface que auxiliam a navegacio do e-consumidor pelo site.

Os componentes foram dividimos em duas categorias: objetos de
interacdo e recursos audiovisuais.

Objetos de interacio: os objetos de interacio sdo definidos como
representacoes geradas pelas relacoes estabelecidas entre janelas,
menus, botdes, caixas de didlogo, etc., sobre as acoes do e-consumidor
em uma perspectiva funcional-estrutural (CYBIS, 2003; CYBIS,

BETIOL E FAUST, 2007). Podemos dizer que objetos de interac¢io sao
componentes da interface que auxiliam a navegacao do e-consumidor
pelo site, para encontrar informagoes e chegar aos objetivos.

Recursos audiovisuais: Os recursos audiovisuais sao definidos
como representacoes simbolicas geradas pelas relagdes estabelecidas
entre imagens, elementos textuais, icones, som, animacoes, elementos
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esquematicos, etc., que transmitem significados ao e-consumidor
(cYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL E FAUST, 2007). Os recursos audiovisuais
criam uma logica visual que facilita a navegacio e fornece o
entendimento do conteddo ao e-consumidor (KALBACH, 2007).

4 Método

O estudo analitico foi composto pela técnica de analise de processo,
com o intuito de comparar e descrever os estagios para realizar uma
compra online e andlise grafico-informacional para verificar quais
informacoes tém sido apresentadas aos e-consumidores brasileiros.

A amostra foi composta por 11 sites B2C que estao em destaque
no Brasil atualmente em trés fontes especializadas na divulgacao de
resultados sobre o comércio eletronico: Top of mind internet 2012 ;
E-commercebrasil.org e Alexa The Web Information Company (vide
tabela 1).

Tabela 1 Sites B2C analisados no estudo

Sites B2C Categoria Frequéncia de
atualizacio

http://www.netshoes.com.br Calcados, esportes e derivados  Diariamente

http://www.livrariasaraiva.com.br Livraria online

http://www.voegol.com.br Passagens aéreas

http://www.americanas.com.br Varios departamentos

http://www.submarino.com.br

http://www.pontofrio.com.br

http://www.magazineluiza.com.br

http://www.extra.com.br

http://www.comprafacil.com.br

http://www.casasbahia.com.br

http://www.walmart.com.br

Inicialmente, realizamos a analise de processo para saber quais
estagios compunham os sites B2C. O método de analise de processo,
no ambito do design de interface, condiz com uma sequéncia de
tarefas que os usudrios devem realizar ou sao provaveis de realizar em
uma determinada ordem (HACKOS E REDISH, 1998).

Sendo assim, para definirmos quais eram os estagios do processo
de compra, que seriam entdo, analisados e comparados, elaboramos
um fluxograma baseado nos estudos de O’Connel (2002), Miranda
(2004) e Junior (2006):
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® ¥ ® ¥ ® ¥ ®
Pagina inicial Busca do produto Detalhamento do Comparagio entre
produto produtos
¥ |
® 7 O, @
Carrinho de compras Conferéncia e Forma de entrega Forma de pagamento
aprovagao da compra
]
\J
®
Finalizagao da compra Avaliagdo pds-compra
Legenda ) partes para o modedo grafico-informacional

Figura 2 Fluxograma do processo de compra online (Fonte: Baseado em O’Connel (2002); Miranda (2004) e
Junior (2006))

Na segunda parte do estudo, analise grafico-informacional,
analisaram-se os mesmos 11 sites B2C, utilizando-se para tal, modelo
de analise grafico-informacional baseado em Cybis (2003), Junior
(2006) e Padovani, Spinillo e Gomes (2009). A analise grafico-
informacional foi dividida em 4 partes (retiradas da analise do
processo da compra online), cada qual representando um estagio
principal do processo da compra online em B2C (vide figura 3).

2 3 4

SECAO DO CARRINHO DE FINALIZACAO DA
PRODUTO COMPRAS COMPRA

1
PAGINAINICIAL

Figura 3 Composicio da anilise grafico-informacional

Em cada uma das partes, verificaram-se as informacoes, os objetos
de interacio e os recursos audiovisuais (vide figura 4). O modelo de
andlise grafico-informacional na integra encontra-se em apéndice.
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Figura 4 Objetos de intera¢io e recursos audiovisuais da analise grafica (Fonte:
Baseado em Cybis (2003), Junior (2006) e Padovani, Spinillo e Gomes
(2009))

5 Resultados da analise do processo da compra

De uma maneira geral, a andlise do fluxograma dos estagios da
compra elaborados a partir dos estudos de O’Connel (2002), Miranda
(2004) e Junior (2006) comparados com a nossa amostra, nio teve
mudancas nos primeiros estagios do processo, ou seja, 0s estagios
permanecem os mesmos. No entanto, constatamos mudancas
expressivas no checkout. Acreditamos que estas mudancas ocorreram
para diminuir a carga de trabalho, ou seja, minimizar as acoes dos
e-consumidores durante a finalizacdo da compra. Todavia, deve-se ter
cuidado ao modificar o processo, pois o e-consumidor pode encontrar
dificuldades durante a navegacio e com isso abandonar a compra.

Além de apresentar modificacoes, houve inclusio de novos
estagios, como por exemplo,a identificacdo (login), como também,
exclusio de estagios (ex:. forma de entrega), que nio existe mais na
maioria dos sites B2C.

Percebemos também que alguns estagios, comparados com o0s
estudos anteriores, sofreram mudancas na sua estrutura. Alguns
destes estagios foram mesclados, outros mudaram de posicdo, foram
alterados em sua sequéncia e alguns ja nio existem mais no processo
atual. Os resultados estao sintetizados a seguir, na tabela 2.
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Tabela 2 Resultados da andlise do processo de compra online

Estagios para efetivar a compra em B2C

Etapas iniciais Etapas do Checkout
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
%) S ] E E
© a = Q. a
o o L a € S 5] IS €
S| g | ¢ sl ¢ 5| 8| ¢
o o (7] o ) b o] - T
O a (3} s ES] S o (3] a o a
= s |Eq| €| 2 |ES] 8| 8| S| g
el g |55 B| s |es| el e | 2] £
. . 2| 3|88 § S |1s53| § £ g | S
Sites analisados o @ QO a O @} O < i s ic <
Americanas \/ \/ \/ X \/ \/ X \/ \/ X
Submarino \/ ‘/ \/ X \/ X \/ \/ X X
Netshoes ‘/ \/ \/ X \/ X \/ \/ X X
Pontofrio \/ \/ \/ \/ \/ X X \/ X X
Magazineluiza \/ \/ \/ \/ \/ X X \/ X X
Extra \/ \/ \/ \/ \/ X X \/ X X
Comprafacil \/ \/ ‘/ X ‘/ X X \/ X X
Casasbahia \/ \/ \/ \/ \/ X X \/ X X
Walmart \/ \/ \/ X \/ X \/ \/ X X
Livrariasaraiva ‘/ \/ ‘/ X \/ \/ X \/ \/ X
Voegol \/ ‘/ \/ X X \/ X \/ X X
Total de ocorréncias 11 11 11 4 10 3 3 11 2 o
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A partir disso, concluimos que o processo da compra é mutavel,
flexivel ao longo do tempo de existéncia nos sites B2C, ou seja, a
interface ¢ adaptavel, pois as tecnologias que movem este servico
vivem em constante mudanca, ocasionadas por suas evolucoes,
inovagoes que acaba interferindo nos métodos e formas de navegagao
e por isso modificam os habitos dos e-consumidores.

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

Diante do exposto, podemos dizer que os estigios para realizar
a compra online nio sio mais os mesmos dos estudos anteriores,
tiveram modificagcdes ao longo do tempo, comprovado pela
comparacao feita nesta amostra. Atualmente, o processo da compra
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ocorre de maneira semelhante entre os sites analisados, existindo um
padrido sequencial dos principais estidgios, com isso, apresentamos o

novo fluxograma dos estagios da compra online.

| ——————— 1
1 |
1 1
® ©, ® @
. p—> ! !
Pégina inicial Escolha/Busca do Detalhamento do : Garantia estendida :
produto produto 1 |
I Mt o
v
Carrinho de compras Identificagdo (login) Entrega Pagamento
¥ |
Confirmacio final ou Pagina do pedido Pagina do pagamento
confirmagdo do pedido

infodesign

Figura 5 Fluxograma do processo de compra online (atual)

Sobre o novo fluxograma do processo de compra, cabe ressaltar
que o estagio da garantia estendida, ¢ uma modalidade que
complementa a garantia do produto ou estende, amplia estd garantia
para o e-consumidor. Sendo assim, este estagio nao é destinado a
todos os produtos que estio disponiveis nos sites B2C, ou seja, pode
nao aparecer em alguns casos, onde o valor ou tipo de produto nio
¢ compativel com a modalidade. Também, deixamos esclarecido que
a nossa analise foi realizada até o estigio da confirmacdo final ou
confirmacgdo do pedido, mesmo assim, identificamos que existe o
estagio da pagina do pedido e o estagio da pagina do pagamento em
nossa amostra.
Podemos constatar que o processo da compra sofre mudancas
também ao se referir ao género de B2C que o e-consumidor

realizard sua compra. No género de passagens aéreas, por exemplo,
apresenta-se a parte inicial da mesma forma que outros sites
analisados, comec¢ando pela pagina inicial, depois, escolha/busca do
produto, no caso especifico, escolha do voo e em seguida, seus dados,
parte destinada a identificacdo. A diferenciacio aparece no estagio

da escolha da poltrona, um estidgio novo no processo. O estigio é
destinado ao preenchimento dos extras da viagem, o checkout é similar
aos outros sites e procede nos estagios pagamento, resumo da compra
e confirmacgdo. Todavia, percebemos que quando se modifica o género
de B2C, também muda-se o contexto dos elementos na interface, sua
nomenclatura e estrutura, possivelmente, para facilitar a navegacdo da
compra online.
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6 Resultados da analise grafico-informacional

A seguir apresentamos uma sintese com todos os itens que

compunham a anélise informacional, separados por estagio.

Tabela 3 Sintese dos resultados da analise informacional

RESULTADOS DA ANALISE INFORMACIONAL

Sites analisados

g g

B2 g o 3 8 £ L 5 e
Itens da analise g -§ g DS_ s E ] 3 g . § E §
PAGINA INICIAL
Informacbes da empresa v v v v v X Vv 6
Informacbes de contato v v v v v v v v v v v 1n
Politicas de seguranca e privacidade v v v v v v v v v v v 1n
Politicas de troca e devolugio v v v v v v v v v v X 10
Listagem dos departamentos v v v v v v v v v v v 1
Visualizagio do meu carrinho v v v v v v v v v v X 10
Visualizacio de promogbes v v v v v v v v v v v 1
Visualizacio de lancamentos/destaques v v v v v v v v v v v 1
SECAO DO PRODUTO
Visualizacdo do produto com detalhesepreco v~ v v v v v v Vv Vv Vv Vv 11
Informagdes técnicas avancadas v v v v v v v v v v v 1
Custo de frete durante aselecio doproduto v v X v X v v Vv v X X 7
Prazo de entrega duranteaseleciodoproduto v v X v X v v Vv v v X 8
CARRINHO DE COMPRAS
Visualizagio dos dados do produto v v v v v v v v v v X 10
:j/ieszzlci;asf:di(t)oprego unitario e valor total v v v v v v v v v v X 10
Listagem dos produtos adicionados v v v v v v v v v v X 10
Identificacdo de descontos fornecidos v v v v v v v v v v X 10
Custo final da compra v v v v v v v v v v X 10
F|NAL|ZAQAO DA COMPRA
Visualizacio da linha do tempo v v v X v X v X v v v 8
Forma de pagamento v v v v v v v v v v v 1
Tipos de entrega X X v X X X X X v v X 3
Prazo de entrega v v v v v v v v v v X 10
Garantia do produto Ll L L Lo L L X o
e < ¢ v p 4 v < 4 < v =
Todas as informacdes (dados pessoais,
entrega, valor e forma de pgto) para v X X X X X X X X v Vv 3
confirmagao da compra

Legenda: v" = existe | X = nio existe | P = parcial | LI = localiza¢do inadequada
infodesign | SioPaulo | v.10 | n. 3 [2013], p. 224 — 244 234



Schlemmer, A. & Padovani, S. | Estudo analitico dos estdgios e informagbes que compéem a compra online

A partir dos resultados da andlise informacional, podemos
constatar que a maioria dos sites apresentou todas as informacoes
recomendadas pela literatura nos estagios da pagina inicial, se¢io
do produto e carrinho de compras. Em contraste, no estagio
da finalizacdo da compra encontramos poucas informagdes
recomendadas pela literatura. Destaque para o item tipos de
entrega, onde apenas 3 dos 11 sites da amostra forneciam op¢oes ao
e-consumidor, exemplificado a seguir, na figura 6.

v

Casa

Destratdro André Schiemmer

Entrega Padrao -
Entrega Econdmica

Valor de Frete 1338

NORARY ) CONTINUAR |

B ° “L:ICnf'l - Entrega

Valor do Frete: 3 Valor do Frete: RS

Qual tipo de entrega vocé deseja?

& Entrega Normal 5 dias Uteis Gratis

Entrega Expressa 2 dias Utels R$ 6,90

Figura 6 Tipos de entrega

Exemplo A: Entrega padrio ou economica - http://www.walmart.com.
br (16/0412)

Exemplo B: Entrega normal ou expressa - http://www.livrariasaraiva.
com.br (19/11/12)

Exemplo C: Entrega normal com frete gratis - http://www.netshoes.
com.br (02/11/12)
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A tabela 4 representa a sintese com todos os objetos de interacdo e
recursos audiovisuais encontrados na andlise grafica dos estagios.

Tabela 4 Sintese dos resultados da andlise grafica (Continua)

RESULTADOS DA ANALISE GRAFICA AM  SB
PAGINA INICIAL

4
7
)
3
<
=
m
x
(@]
s}
(@]
w
3
-
©n

VG TO

1-Menu 11

2 - Barra de rolagem 11

3 - Ferramenta de busca 11

4 - Formulario 10

5 - Breadcrumbs

6 - Botoes 11

Objetos de interagdo

7 - Caixa de dialogo 11

8 - Janela 11

9 - Ajuda 11

1 - Imagens estaticas e/ou
icones

11

2 - Imagens dinamicas,
animagdes e/ou video

11

3-Som

4 - Texto estatico 11

Recursos audiovisuais

5 - Texto dindmico

N ANEN S N I ANENEN AN ENEN ENAN
SN AN EN P N N AN ENEN AN ENEN ENAN
N ANEN P N I ANENEN AN ENENENAN
RN P N IR AN ENEN AN ENENENAN
N RN N N ANENEN AN ENEN ENAN
AN EN 1 I I AN EN AN AN ENEN AN
NN P N N ANENEN AN ENEN ENAN
RN S N IR ENENEN AN ENEN ENAN
N ANEN P N N ANENEN AN ENEAN ENAN
RN P N I AN RN AN AN I RN AN
N RN N I ANENEN AN ENEN ENAN

6 - Elementos esquematicos
SECAO DO PRODUTO

1-Menu

11

11

2 - Barra de rolagem 11

3 - Ferramenta de busca 11

4 - Formulario

5 - Breadcrumbs 10

6 - Botbes 11

Objetos de interagdo

7 - Caixa de dialogo 10

8 - Janela 11

9- Ajuda 11

1 - Imagens estaticas e/ou
icones

11

2 - Imagens dinamicas,
animacgdes e/ou video

10

3-Som

4 - Texto estatico 11

Recursos audiovisuais

5 - Texto dinamico

AL AN Y N AN RN AN AN RN P 3 BN NN
AN N N N N N AV AV AN AN AN S AN RN N
AN RN Y AV YA AN AN AN AN AN AN
AL RN A I AN AN AN RN AN AN N NN
ANIE S RNF S BN N AN NN AN RN RN AN RN RN
AN RN A N AN AN AN N RN P SN N N
AL AN A BN AN AN AN RN N P S N NN
ANIE S RNF S BN N AN AN RN RN NP S AN RN AN
ANIE S RNF S BN N AN NN RN NP S RN RN N
AL AR Y N BN AN AN AN N N NN NN
AR SRNE S S ERNE AN NP S RNP S b SN NN

6 -Elementos esquematicos 11
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CARRINHO DE COMPRAS

1-Menu v X v v v v v v X X X 7
2 - Barra de rolagem v v v v v v v v v v X 10
x& 3 - Ferramenta de busca v v v v v v v v v v X 10
g 4 - Formulario v v v X X X Vv X X Vv X 5
;ﬂj 5 - Breadcrumbs XX X X X X X X¥X X X X Xk o
&  6-Botoes v v v v v v v v Y v X 10
g 7 - Caixa de dialogo v v v v v v v v v v X 10
8 - Janela v v v v v v v v v v X 10
9 - Ajuda v v v v v v v v v v X 10
. I,:Lcorl]r:Sagens estaticas e/ou v v v v v v v v v v x 1
S imagsese/ouvides X x v x x x X x x x x 7
§ 3-Som X X X X X X X X X X X o
g 4 - Texto estatico v v v v v v v v v v X 10
§ 5 - Texto dindmico X X v X XX X X X X X X 1
6 - Elementos esquematicos v v v v v v v v v v X 10
F|NAL|ZA§AO DA COMPRA
1-Menu X X X X X X X X X X V 1
2 - Barra de rolagem v v v v v v v v v v v 11
.& 3 - Ferramenta de busca X XX X X X X X X XX v X 1
& 4-Formulario v v v v v v ¥ v v v ¥ un
§ 5 - Breadcrumbs X XX X X X X X X X X X 0
é 6 - Botdes v v v v v v v v v v v 1n
& 7-caixade didlogo v v v v v v v v v v v u
8 - Janela v v v v v v v v v v v 1
9 - Ajuda v v v v v v v v v v v 1n
. I,:Lcmlqrel?sagens estaticas e/ou v v v v v v v v v v g onu
Dok x x x x X 0 x X x x
§ 3-Som X X X X X X X X X X X o
g 4 - Texto estatico v Yy v v v v v v v v v 1
& 5 - Texto dindmico X X X X X X X X X X X o
6 - Elementos esquematicos v v v v v v v v v v v 11

Legenda: v* = existe | X = nio existe.

Da andlise grafica realizada nos sites da amostra, observamos
que os objetos de intera¢do, menu, barra de rolagem, ferramenta de
busca, formulario, botoes, caixa de didlogo, janela e ajuda estavam
presentes em todos os sites da amostra, e a op¢io de breadcrumbs foi
encontrada na maioria dos sites da amostra (10 de 11).
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americanas.com

5o ;zt:):::::l:mos Q. Q m m a a é

CELULARES € TELEFONES > SMARTPHONES > SONY ERIC SSON (contics mais Sony Ericason)

(» 3 =

s 4 \

(2]

Marca

) Smartphone Sony Ericsson Xperia PLAY - GSM - Desbloque&
i Cartao de BGB Codngo do Produto 7524909 (342487
Apple
pisckBerry
HTC De: RS 189900 (Economize RS 500.¢
Huawei POI’: Rs 999,00

ou 12x de RS 83,25 sem uros

LG
Motorola

Figura 7 Opcio breadcrumbs (Fonte: http://www.americanas.com.br (acesso em
17 de abril de 2012)

Sobre os recursos audiovisuais, verificou-se que imagens estaticas
e/ou icones, imagens dindmicas, animacdes e/ou video, texto estatico
e elementos esquematicos foram encontrados na interface de todos
os sites analisados. Apenas o texto dinimico (5 de 11) e som (4 de 11)
foram apresentados em poucos sites da amostra.

sul e sudeste

© veja o video

frete gratis
O veja o video

FRETE GRATIS RJ e SF FRETE GRATIS RJ ¢ SP

!

SUL E SUDESTE" FRETE GRATIS”

=

INSTALACAO GRATIS

INSTALACAD GRATIS

Figura 8 Exemplos de texto dindmico

Exemplo A: Texto dinimico da op¢do frete gratis - http://www.

americanas.com.br (12/11/12)
Exemplo B: Texto dinimico informando reducio de IPI - http://www.

pontofrio.com.br (12/11/12)
Exemplo C: Frete gratis para determinados estados - http://www.extra.

com.br (12/11/12)
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Apbs a andlise grafico-informacional, foi possivel identificar outras
tendéncias presentes nos sites analisados e com isso, acreditamos que
os sites utilizam recursos grafico-visuais em uma maior quantidade
nos estagios iniciais do processo da compra. Os itens de recursos
audiovisuais sio mais evidenciados nos estagios da pagina inicial e na
secao do produto.

Em contraste, o site Voegol nio apresentou varios itens da
analise, motivo pelo qual acreditamos que seus servi¢os nio estao
direcionados e estruturados da mesma forma que os outros sites
de comércio eletronico. Por exemplo, para a op¢do de carrinho
de compras, no site Voegol o e-consumidor compra apenas uma
passagem aérea, um produto em si e ndo varios como pode ser
comprado nos outros sites.

Durante a andlise registramos algumas peculiaridades, por exemplo,
com o crescimento das redes sociais, os sites da amostra tiveram
que adaptar-se e estao disponibilizando acesso e compartilhamento
nas redes sociais do e-consumidor. Podemos constatar também, que
quando se trata de um produto novo e seja investido um marketing
de propaganda nele, os sites disponibilizam pagina especial com
detalhamentos e recursos audiovisuais do lancamento do produto no
mercado, para o e-consumidor acessar e ficar por dentro da novidade.

Notou-se também, uma poluicio visual na etapa da pagina inicial,
uma grande quantidade de informacdes textuais e graficas que podem
prejudicar as escolhas e o andamento do processo da compra online.
Todavia, nio sabemos ao certo até que ponto o e-consumidor se
adaptou ou ndo a esta quantidade excessiva de informacao.

Também, notamos que alguns sites da amostra prezam pela
carga de trabalho, reduzindo ao maximo a quantidade de paginas no
processo (destaque para a etapa da finaliza¢cdo da compra), mas, até
que ponto a reducio pode facilitar o entendimento e as acoes que
e-consumidor precisa realizar durante o processo da compra online,
ainda carece de maior investigacao.

Conclusao

Da andlise dos resultados, podemos concluir que houve uma énfase
nas mudangas do processo da compra. Ao realizar a comparagio

com os estudos de O’Connel (2002), Miranda (2004) e Junior (2006),
constatamos mudangas expressivas nos estagios que compoem a
compra online atual. Os resultamos mostraram que os estagios iniciais
ainda sdo apresentados na mesma forma, porém ao iniciar o checkout,
o e-consumidor encontrara diversidade no processo da compra
online em B2C. Assim, podemos concluir que os estagios que formam
o processo da compra em sites B2C, sofreram mudancas na sua
estrutura, alguns destes estagios foram mesclados, outros mudaram
de posicao, foram alterados em sua sequéncia e alguns ja ndo existem
mais no processo atual. Além disso, o processo apresentou ordem
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diferenciada dos estagios, estagio facultativo e ainda diferenciag¢do por
género especifico de B2C.

No que diz respeito a analise grafico-informacional, podemos
dizer que recursos audiovisuais sio mais evidenciados nos estagios
iniciais. ApoOs a pagina inicial e secao do produto os componentes
se tornaram mais simplificados na aparéncia visual da interface B2C.
Sobre as informacdes, os itens considerados necessdrios para navegar,
foram apresentados na maioria dos sites analisados. Assim, podemos
dizer, com base na literatura, que as informacgdes apresentadas ao
e-consumidor atendem as necessidades e preenchem os requisitos
necessarios para navegar em um site B2C.

Cumpre ressaltar que na finalizacao da compra houve uma reducao
dos itens informacionais recomendados pela literatura, principalmente
na diferenciacdo que encontramos durante o checkout. A interface
B2C sofreu recentemente mudancas visuais e informacionais durante
a finalizacdo da compra nos sites da amostra, por isso, alguns sites B2C
apresentaram diferentes informacoes e estruturas nas interfaces que
compreendem os estagios finais do processo da compra.

Também podemos concluir que houve defasagem nos itens da
analise no site Voegol (compra de passagens aéreas), essas alteracoes
comprovam que os servicos oferecidos ao e-consumidor assim como o
conteudo, funcionalidades e estrutura de navegac¢ido estiao vinculados
também ao género de B2C.

Dos outros sites da amostra, podemos dizer que as informacgoes
e elementos graficos que compoem a interface B2C atendem as
necessidades primordiais para realizar a compra online.

De maneira geral, podemos concluir que o comércio eletronico
B2C sofre constantes modificagoes, a interface é mutavel. Porém,
até que ponto as alteracdes, mudancas feitas pelos desenvolvedores
afetam o comportamento do e-consumidor durante a interacdo? Os
desenvolvedores consideram ao implementar mudancas constantes
das interfaces B2C o fator comportamental do e-consumidor?

Como desdobramento deste estudo, realizaremos um ensaio de
interacdo em sites B2C, com o intuito de verificar quais aspectos da
interface motivam ou desmotivam os e-consumidores brasileiros a
realizar compras online.
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Apéndice: Modelo de analise grafico-informacional em comércio eletronico B2C

ANALISE DO SISTEMA DE INFORMAGAO EM COMERCIO ELETRONICO B2C

1. IDENTIFICA(;AO DO SITE

Nome do site:

URL:

Frequéncia de atualizagao:

2. PAGINA INICIAL S N P LI
Informagdes da empresa (ex:. CNPJ, endereco, telefone)

Informagbes de contato

Politicas de seguranca e privacidade

Politicas de troca e devolucao

Listagem dos departamentos (servicos oferecidos)

Visualizacdo do meu carrinho

Visualizacdo de promogdes

Visualizagio de lancamentos/destaques

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dinimicas, animagio, video...)

Objetos de interacdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

3. SE(;AO DO PRODUTO S N P LI
Visualizacao do produto em conjunto com detalhes e preco

Informagdes técnicas avancadas sobre o produto

Custo de frete durante a selecdo do produto

Prazo de entrega durante a sele¢do do produto

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagdo, video, menu interativo...)

Objetos de interacdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

4. CARRINHO DE COMPRAS S N P LI
Visualizagdo dos dados do produto adicionado

Visualizagdo do prego unitario e do valor total de cada produto

Listagem dos produtos adicionados

Identificagao de descontos fornecidos

Custo final da compra

Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dindmicas, animagdo, video, menu interativo...)

Objetos de interacdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

5. FINALIZAQAO DA COMPRA S N P LI
Visualizagao da linha do tempo ao e-consumidor

Forma de pagamento

Tipos de entrega

Prazo de entrega

Garantia do produto

Resumo dos produtos comprados em conjunto com o custo final da compra

Todas as informacdes (dados pessoais, endereco de entrega, valores e forma de

pgto) para confirmacdo da compra
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Sintese dos recursos audiovisuais (imagens estaticas, dinimicas, animacio, video, menu interativo...)

Objetos de interacdo (janela, caixas, menus, barra de ferramentas, botdes...)

S =Sim | N =Naio | P = Parcial | LI = Localiza¢io inadequada
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