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RESUMO

A arquitetura da informacao visa organizar e representar as informacoes
no meio digital. Com essa definicAo em mente, o presente trabalho objetivou
avaliar a arquitetura da informacédo em sites de comeércio eletronico brasileiros,
tomando como estudo de caso os sites: submarino, netshoes e dafiti. Esse
estudo é caracterizado como exploratério e descritivo, 0 método utilizado foi o
do estudo de caso e a analise dos resultados foi qualitativa. Todos os sites
foram analisados segundo os subsistemas da arquitetura da informacéo:
subsistema de organizacdo, subsistema de navegacdo, subsistema de
rotulacdo e subsistema de busca. A analise foi realizada em trés paginas de
cada site escolhido, sendo uma delas a pagina principal. Foi aplicado, ainda,
um questionario a usuarios para coletar a impressao e satisfacdo deles com os
sites objeto de estudo. Os resultados obtidos mostraram que a organizagao dos
sites de forma geral € boa, ainda que tenham muitas informacfes que as
tornam visualmente carregadas. Em geral, 0s usuarios conseguem navegar
sem dificuldade, porém, alguns recursos de navegacao apresentam problema,
tal como as migalhas de pdo que nao corresponderem ao caminho
efetivamente percorrido pelos usuarios no site ou ndo existem, como o mapa
do site. Esse estudo é relevante porque as empresas precisam atrair e manter
seus clientes e organizacdo da informacédo e a facilidade de uso dos sites é
algo que impacta nesse sentido. Principalmente considerando que o perfil dos
clientes é diversificado.

Palavras-chave: Arquitetura da Informacdo. Comércio Eletronico. Dafiti.

Submarino. Netshoes.



ABSTRACT

The information architecture aims to organize and represent information
in the digital environment. With this definition in mind, this study aimed to
analyze the information architecture in Brazilian e-commerce sites, taking as
case study sites: submarine, NetShoes and Dafiti. This study is characterized
as exploratory and descriptive, the method used was the case study and the
analysis of results was qualitative. All sites were analyzed according to the
subsystems of information architecture: organization subsystem, navigation
subsystem, labeling subsystem and search subsystem. The analysis was
performed on three pages of each selected site, one of the main page. It was
applied also a questionnaire for users to collect print and their satisfaction with
the object of study sites. The results showed that the organization of sites is
generally good, although they have a lot of information that make them visually
charged. In general, users can navigate easily, however, some navigation
features have problem, such as bread crumbs that do not match the path
actually traveled by users on the site or do not exist, as the site map. This study
is relevant because companies need to attract and retain your customers and
organization of information and the ease of use of the sites is something that
impacts accordingly. Especially considering that the profile of clients is divers.

Keywords: Information Architecture. E-Commerce. Dafiti. Submarine.

Netshoes.
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1 INTRODUCAO

“A evolugdo dos recursos tecnologicos, ao longo das ultimas décadas,
proporcionou facilidade de acesso a uma grande quantidade de informagdes,
atingindo individuos de diversos ambitos da sociedade” (RIBEIRO; VIDOTTI.
2009, p. 105). Isso colaborou para que a quantidade de dados
disponibilizados, aumentassem de forma significativa. Porém, esse aumento da
quantidade de informacéo, trouxe a tona para 0s usuarios questdes sobre a
qualidade e credibilidade da informacdo produzida e consumida, além de
questbes sobre a dificuldade de organizar toda essa informacdo, o que
Wurman (1991, p.38) denomina de era da nao-informagédo. Dessa forma
segundo 0 mesmo autor, a relacdo dos usuérios com a informacédo é fonte
de ansiedade, a chamada “ansiedade da informagao”, pois, a0 mesmo tempo
em que se tem muita informacdo disponivel, muitas vezes, ndo se sabe onde
encontrar informacdes realmente Gteis. Além disso, muitas vezes, a informacao
encontrada é apresentada de uma forma que ndo se torna clara para o usuério,
dificultando ainda mais a sua assimilacdo (WURMAN, 1991).

Neste sentido, tdo importante quanto disseminar e dar acesso a
informacdo, é a organizacao e apresentacdo da mesma, para assegurar que 0S
usuarios encontrem o que procuram de forma &gil, sem precisar passar por
grandes dificuldades e possam fazer uso da informacédo encontrada (RIBEIRO;
MONTEIRO, 2012). No cenario de sites de comércio eletrdnico, essa
preocupacdo com uma organizacdo clara e uma boa apresentacdo das
informacdes se torna ainda mais relevante, porque o usudrio s6 passa a ser um
cliente-consumidor (e, com isso, consumir produtos e/ou servicos do site), se
conseguir compreender o vocabulario utilizado no site e se ele, realmente,
conseguir navegar e encontrar as informacdes que deseja, sem empecilhos ou
grandes dificuldades.

Comeércio Eletrénico (CE) ou e-commerce pode ser definido como sendo
a compra e venda de informacdes, produtos e servicos, através de redes de
computadores (KALAKOTA; WHINTON, 1996 apud ALBERTIN, 1998).
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O CE tem a proposta de ajudar as organizacbes a adquirirem mais
clientes; conhecerem eles mais de perto; proporcionarem uma melhor
qualidade nas vendas, oferecendo para os clientes aquilo que eles realmente
necessitam; e, também, para que as organizacfes possam aumentar seus
lucros (DINIZ, et al. 2011 p.1). Adicionalmente, o CE traz facilidades para os
clientes como: comprar sem sair de casa, possibilidade de comparar precos,
disponibilizagcdo de um estoque de produtos maior do que seria possivel em
uma loja fisica, entre outras (SILVA, 2010).

De fato, devido a essas vantagens, o CE ja se tornou uma realidade
para muitas empresas nacionais e Internacionais (NAKAMURA, 2011). Porém,
para que essas facilidades possam ser alcancadas é preciso que 0s websites
de comércio eletrbnico sejam bem projetados e atendam as necessidades de
seu publico alvo. Nesse ponto, a Arquitetura da Informacao (Al) pode colaborar.
Segundo Reis (2007, p.63)

Apesar da sua evolucdo, a Arquitetura da Informacdo ainda
segue a definicdo criada originalmente por WURMAN: trata de
organizar a informacdo para torna-la clara. Na web, esse
objetivo se mantém> criar as estruturas de organizacao da
informacdo apresentada por um website para que 0 usuario
consiga encontrar e compreender as informagbes que
necessita e desempenhar suas tarefas com facilidade.

Dentro do contexto da Al sao estudados quatro subsistemas:
navegacao, organizacao, rotulacéo e busca (ROSENFELD; MORVILLE, 2008).

Neste contexto, tem-se como objetivo geral deste trabalho avaliar como
estd sendo feito uso da Arquitetura da Informacdo em sites de comércio
eletronico, tomando como estudo de caso os sites do submarino, da dafiti e
netshoes, que sao sites populares entre os internautas.

E como objetivos especificos:

e Fazer um levantamento bibliografico sobre comércio eletrénico e
arquitetura da informacéao;

e Fazer a avaliacdo dos subsistemas da arquitetura da informag&o nos
websites de comércio eletronico escolhidos para o estudo de caso,
com base nos quatro subsistemas proposto por Rosenfeld e Morville

(1998): navegacao, organizacao, rotulacao e busca;
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e Realizar testes com usuarios reais nos sites escolhidos, a fim de
observar suas dificuldades e coletar a opinido deles sobre os

mesmos.

e Analisar os resultados obtidos a luz da literatura, destacando pontos

positivos e negativos e fazendo recomendacdes de melhoria.

Fazer um estudo da Al é relevante porque “um bom projeto de Al é
essencial para diminuir ou eliminar o tempo que o usuario despende no
aprendizado da interface e na busca pela informacédo” (RIBEIRO; MONTEIRO,
2012, p. 130). E, no caso das empresas de CE, cujo objetivo é fazer com que o
cliente acesse e finalize sua navegagao com a compra de algum produto ou
servigo, uma boa Al é fundamental. Adicionalmente, devido a concorréncia, se
a informacdo estiver desorganizada, ou se o cliente sentir dificuldade para
encontrar alguma informacao, servico ou produto que procura, ou se ele sentir
dificuldade durante a navegacao, provavelmente ele ira abandonar este site e

acessar o seu concorrente, ocasionando perda de dinheiro.

Dessa forma, esse trabalho pode colaborar para o desenvolvimento de
sites de comércio eletrbnico que possam ser mais adequados aos USUArios, e
contribuir para a criagdo de um ambiente de informacdo no qual o usuéario
possa navegar com facilidade e encontrar as informacdes que precisa, de
forma organizada (REIS, 2007).

Os préximos capitulos deste trabalho estdo organizados como segue: no
capitulo 2, aborda-se a tematica do comercio eletrbnico, com sua definicéo,
vantagens e desvantagens. No capitulo 3 € discutida a Arquitetura da
Informacédo e seus subsistemas. No capitulo 4, é apresentada a metodologia
utilizada para o desenvolvimento do trabalho. No capitulo 5, sdo apresentados
e discutidos os resultados obtidos. E, finalmente, no capitulo 7 sao

apresentadas as consideracoes finais desse trabalho.
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2 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

Nakamura (2011, p.14) define Comércio Eletrbnico como a “compra e
venda de produtos, informacdes e servicos através da rede mundial de
computadores”. Sendo assim, pode-se entender que o CE néo se restringe
apenas a compra de produtos e que é um mercado que envolve todo e
qualquer veiculo comercial eletrénico. O que € corroborado por Montimor
(2011, p.15) quando afirma que “o comeércio eletrénico € um tipo de transacgéo
comercial feita especialmente através de um equipamento eletrénico, como,
por exemplo, um computador.” E que o ato de vender ou comprar pela internet

€, em si, um bom exemplo de comércio eletrnico.

A partir dos anos 1980, muitas empresas iniciaram o uso do CE,
tornando-o0 um novo veiculo de negocio, expandindo suas negociacdes e seu
publico-alvo, trazendo mais competitividade entre as organiza¢des e criando,
com isso, uma nova forma de mercado (NASCIMENTO; SILVA; SANTOS,
2009). De fato, com o passar do tempo, com a implantacdo e aprimoramento
do CE, as empresas passaram a inovar em suas formas de venda e de
contatar seus clientes. Assim, como consequéncia, fizeram com que o0s
consumidores mudassem seus hébitos de compra. Isso porque o CE facilitou a
vida dos clientes, trouxe a comodidade e a facilidade de realizar compras sem
sair de casa; possibilitando a comparacédo de precos e a escolha de diferentes
produtos, sem precisar enfrentar filas em lojas, ou engarrafamentos, que sao
frequentes nas grandes cidades, (NASCIMENTO; SILVA; SANTOS, 2009).
Outra grande vantagem do CE é a variedade de produtos que existem para
compra através da web, muitas vezes, em uma unica loja. Nelas, “o
consumidor pode realizar a busca de um produto e, em questado de segundos,
receber uma lista dos produtos relacionados a sua busca” (NAKAMURA, 2011,
p 25). De fato, entende-se que a variedade de opg¢Oes, a capacidade de
comparacao de precos e a possibilidade de compra, sem ter que sair de casa
€, sem davida, uma das grandes vantagens da utilizacao do CE.

No inicio da era digital, os produtos mais consumidos eram
livros, CD’'s e DVD’'s mas, com a evolugdo do comeércio

eletrénico, no passar dos anos, passou-se a consumir 0s mais
diversos tipos de produtos, de um simples livro até televisores,



14

carros ou passagens aéreas. (DINIZ; SOUZA; CONCEICAO et
al., 2011).

Fato que mostra como essa forma de vender cresceu durante os anos, e
como se passou a comercializar varios tipos de produtos, sendo possivel
comprar quase todo tipo de material, servico ou produto, através da Web.
“‘Durante o ano de 1995, empresas como eBay e Amazon.com iniciaram no
mundo do CE, oferecendo aos consumidores a opcédo de realizar a compra de
qualquer produto online” (NAKAMURA, 2011, p.13), sendo estas as empresas

pioneiras no CE e que, até hoje, sdo destaque até os dias atuais.

2.1 Vantagens e Desvantagens do Comércio Eletronico

Como vantagens do comércio eletrénico para as lojas e organizacfes
pode-se destacar o baixo custo operacional, uma vez que ndo ha gastos extras
com aluguel ou compra de um espaco fisico, gastos de manutencdo de uma
infraestrutura fisica (ex: agua, luz, limpeza) e contratacdo de muitos
funcionéarios (SEBRAE, 2004 apud DINIZ et al., 2011). Por esse motivo, muitas
vezes, as compras pela internet tem um custo menor do que em uma loja
fisica. E, para as empresas, ha ainda a vantagem de poder disponibilizar seus
produtos a qualquer momento, independente de finais de semana ou feriados
(DINIZ; SOUZA; CONSCEICAO et al., 2011). Assim, tanto para as empresas,
quanto para os consumidores, é uma vantagem o fato que as lojas virtuais
podem funcionar 24h, todos os dias do ano. Isso traz para o consumidor a
facilidade de comparar os precos dos produtos e realizar compras, sem sair de
casa, a qualquer hora do dia, qualguer dia da semana. Isso € importante, pois
uma pesquisa com os consumidores que fazem uso do CE indicou que a maior
parte deles fez a escolha pelo CE por uma questdo de comodidade (JORNAL
HOJE, 2015).

Outro ponto a favor do comércio eletronico, € que as lojas virtuais podem
fazer uso de meios para manter um relacionamento mais proximo aos seus
clientes, do que uma loja fisica, fazendo uso de sistemas de CRM (Gestéo de
Relacionamento com o Cliente (SEBRAE, 2004 apud DINIZ, SOUZA,
CONSCEICAO et al., 2011). Por exemplo, o cliente pode ser avisado de que o
produto que estava indisponivel ja estd no estoque; pode receber e-mail ou
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mensagens no celular de promoc¢des de produtos de seu interesse, uma vez
que esteja cadastrado na loja; ou, ainda, pode receber avisos sobre as
novidades da loja ou sobre o que h4 em uma cole¢édo nova, relacionamento

este que pode ser mantido com uma loja fisica, porém, é mais dificil de ocorrer.

Para as empresas ha ainda vantagens relacionadas ao aumento do
volume de vendas, visto que seu mercado se torna mais amplo, vai além da
regido onde poderia existir fisicamente, tendo como consequéncia, 0 aumento
dos lucros. De fato, segundo o E-COMMERCE NEWS (2014) no setor de CE,

h& microempresarios que lucram de 10 mil a 10 milhdes por més, em vendas.

Uma pesquisa realizada pelo Servico de Protecdo ao Crédito SPC e a
Confederacdo Nacional dos Dirigentes, citado em uma matéria veiculada no
Jornal Hoje afirma que:

Metade dos entrevistados alega que o0s precos na telinha sao
melhores - 33% disseram que economizam tempo; 23% citaram como
vantagem a facilidade para pesquisar produtos e comparar precos, e
19% o fato de poder comprar a qualquer hora. Ainda segundo a
pesquisa realizada pelo SPC e a Confederacdo Nacional dos
Dirigentes, apenas 8% dos entrevistados ainda tem medo de comprar
pela internet e 17% disseram que ficaram com nome sujo (JONAL
HOJE, 2015).

Como desvantagens do CE ha a falta de seguranca em alguns sites. Por
ISSO € importante que as pessoas procurem sites seguros para confiar seus
dados, sites que sejam recomendados por empresas que avaliam a seguranca.
“Outra desvantagem € o tempo que a mercadoria pode levar para chegar até o
cliente e que pode até ser um desestimulo para ele; assim como a
possibilidade de atraso do pedido realizado” (DINIZ, et al. 2011; ADC-GO,
2007). Alem disso, sdo consideradas também desvantagens: o valor do frete,
que algumas vezes encarece bastante o valor final do produto; a falta de
contato fisico com o produto (o que prejudica, em especial, a venda de roupas
e calgcados); e a preocupacdo com a seguranca dos dados pessoais, uma vez
gue muitas pessoas nao compram na internet por medo de terem seus dados

expostos.

Outro ponto em que o CE perde para as lojas fisicas € a garantia, caso o

produto quebre ou venha errado, é mais lenta (e, as vezes, dificil), a
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negociacao entre cliente e empresa para realizacao da troca de mercadorias ou
devolucéo do dinheiro. Além de poder haver custos envolvidos de transporte e
tramitacdo das mercadorias (DINIZ, et al. 2011; ADC-GO, 2007).

2.2 Modalidades de Comércio Eletrénico

Segundo Potter e Turban (2005), o CE € dividido em quatro

modalidades:

B2B - Business to Business - segundo Nakamura (2011,
p.16) “Comércio praticado pelos fornecedores e empresas, ou seja de
empresa para empresa”. Onde é feito operacbes de compra e venda de
produtos, informacgdes e servigos por meio da web ou utilizando redes privadas
partilhadas entre as empresa“. E a negociacdo que mais movimenta capital,

sendo o modelo de negocio mais rentavel de CE.

B2C - Business to Consumers - negociacdo entre empresas e
clientes (pessoas fisicas), este € o modelo mais comum e o0 que existe em

maior quantidade..

C2B - Consumers to Business - negociacdo onde consumidores
vendem para empresas. E quando pessoas lancam produtos que podem ser do
interesse de alguma organizacdo e essas organizacdes passam a comprar

produtos dos consumidores, que podem ser um cliente ou néo.

C2C - Consumers to Consumers - € a negociacdo entre
consumidores. E uma negociacdo direta entre pessoas, que movimenta bem
menos capital que as outras modalidades, por se tratar de vendas pequenas.
Os sites OLX (http://www.olx.com.br), bomnegocio (www.bomnegocio.com),

mercadolivre (www.mercadolivre.com) e e-bay (www.ebay.com) sdao exemplos

de sites de troca e/ou venda entre consumidores.

G2C - Government to Consumers - séo relacdes entre 0 governo e 0s
consumidores fisicos (NAKAMURA, 2011). Representa o comércio entre o

governo ou outro 6rgdo publico com o consumidor, via web. Exemplo dessa


http://h/
http://h/
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atividade seria o pagamento de taxas e impostos, multas e tarifas através da

Internet.

G2B - Government to Business - representam relacdes entre o

governo e os Orgaos privados.

2.3 Outras Modalidades de Comércio Eletronico

Nos dias atuais, fora as modalidades ja apresentadas, outras surgiram.

M-Commerce - o mobile commerce é a utilizacdo do CE apenas via
celular ou aparelho mével, do inicio ao fim da transacdo. NAKAMURA (2011)
cita dois tipos de m-commerce: 1) o mobile ticketing, que s&o tickets
transmitidos para celulares referentes a algum produto ou servico comprado,
que podem ser apresentados no proprio celular na loja fisica ou na prestadora
de servico. Exemplos sdo vouchers de hospedagens ou excursdes ou
translados de agéncias de viagens, bilhetes aéreos eletrénicos, entre outros. 2)
o mobile vouchers, onde o usuério recebe no celular cupom de desconto para
ser utilizado em alguma loja fisica. Pode-se citar como exemplo, os vouchers

de compras coletivas.

F-Commerce — Define-se como o comércio eletronico dentro do
Facebook (NAKAMURA, 2011). Na pratica, a transacdo realizada via web
acontece da mesma forma que o Comércio Eletrénico tradicional, a diferenca
estd na plataforma onde serdo comercializados os produtos, que sera o
Facebook. O facebook € um veiculo muito usado na modalidade C2C, pois na
rede social ha diversas paginas de troca e vendas entre pessoas fisicas.

Compra Coletiva - Modalidade de comércio eletrbnico que tem como
principal objetivo negociar produtos e servigcos para um ndmero minimo preé-
definido de compradores por oferta (NAKAMURA, 2011).

2.4 NUmeros do Comércio Eletronico no Brasil
Segundo o site e-bit (EBIT, 2014), o e-commerce faturou 16,06 bilhdes

no primeiro semestre de 2014, superando o ano de 2013 gue no mesmo

periodo obteve o faturamento de 12,74 bilhdes, crescimento de 26% no setor
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(Figura 1). Em 2013, o numero de transacdes cresceu 20% e, em 2014, 36%.

Ou seja, entre os dois periodos houve um aumento de 16%.

Figura 1- Faturamento do CE (1° sem/2013 ao 1°. sem/2014)

Faturamento 1° semestre 2014

Faturamento (bilhdes)

RS 16,06
1514

Fonte: EBIT, 2014.

O e-commerce cresceu mais que as lojas tradicionais e, continua
crescendo, de acordo com o relatério WebShopes realizado pela Ebit (2014).
Esse crescimento ficou em 26% em 2014, superando significativamente o setor
tradicional que teve 4% de aumento. Ainda conforme o Ebit (2014) o
crescimento do CE no Brasil é resultado do aumento de numeros de lojas, a
guantidade de produtos e a facilidade e servicos que os clientes tém acesso.
Dessa forma o nimero de novos e-consumidores no periodo de janeiro a junho
de 2014 foi de 5,06 milhdes, em 2013 no mesmo periodo eram 3,98 milhdes de

novos clientes (Figura 2).

Figura 2 - Nimero de novos e-consumidores (1°. sem/ 2009 ao 1°. sem/2014)

Evolucao dos niimeros de novos e-consumidores

5,06 milhoes <

1° Sem 2014 ) Crescimento 27%
3,98 milhoes

1°Sem 2013
4,64 milhoes

1° Sem 2012

— —— 3,97 milhdes
1° Sem 2011

2,5 milhoes
1° Sem 2009

Fonte: EBIT, 2014.
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Com a expansdo do comércio eletrbnico, passou a existir mais
concorréncia no mundo virtual. Assim, passou a fazer diferenca para o
consumidor ndo apenas a diferenca de preco, mas também a boa experiéncia
que ele pode ter usando determinado site. Sites mal organizados, de dificil
manuseio ou que exijam um esforco adicional por parte do usuario acabam por
serem descartados pelo cliente. Isso tras para as empresas a responsabilidade
de proporcionar aos seus clientes uma navegacdo simples e uma compra
facilitada. Nesse sentido, a arquitetura da informacao pode ser empregada. Por

isso, a Al é tema do proximo capitulo.
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3 ARQUITETURA DA INFORMACAO

A Web possibilita 0 acesso, a recuperacéo e a disponibilizacado de dados
e informacdes de forma instantanea para os usuarios, além da possibilidade de
criacdo de diversos conteudos (textos, imagens, graficos, sons, videos etc.) no
ambiente digital, gerando um crescimento exponencial desse ambiente
(ARAUJO; SILVA, 2011). Neste cenario, qualquer iniciativa em prol de
organizar o conteudo informacional para facilitar o acesso e uso da informacéao
disponibilizada pelos usuérios se torna relevante. A arquitetura da informacao

(Al) é uma tematica que corrobora nesse sentido.

Reis (2007, p. 63) esclarece que: “No projeto de websites, a Arquitetura
de Informacédo € responsavel por definir a estrutura, o esqueleto que organiza
as informagbes sobre o qual todas as demais partes irdo se apoiar’. Na
verdade, a Al possibilita: “organizar o contetado informacional; descrevé-lo de
maneira clara e proporcionar formas para que as pessoas recuperem a
informacgéo desejada de modo simples e efetivo” (SOUSA et al., 2013, p. 112).
‘A Al tem seu foco no desenho de espacos informacionais que promovam a
disseminacdo e o compartilhamento de informac¢fes” (RIBEIRO; MONTEIRO,
2012, p. 129). Assim, a Al trata de organizar a informacao para torna-la clara,
embora a mesma também esteja relacionada com a apresentacao e disposi¢cao
da informacdo, permitindo a criacdo no ambiente web, de um espaco
informacional, onde o usuario é capaz de navegar/mover-se de forma mais

eficiente para suprir as suas necessidades de informacdo (WURMAN, 2001).

3.1 Sistemas da Al

De acordo com Morville e Rosenfeld (2006), a Al é organizada em quatro
sistemas (organizagao, navegacao, rotulacdo e busca) que serdo descritos a

sequir.
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3.1.1 Sistema de Organizac¢ao (Organization System)

O entendimento do mundo é fortemente determinado pela habilidade
gue se tem em organizar informacao, mentalmente ou fisicamente, para acesso
(HERTER, 2012, p. 24). Ainda segundo a autora, as pessoas tém pre-definidas
algumas formas de organizacdo que fazem com que se saiba onde cada coisa
deve estar agrupada ou colocada, evitando perda de tempo. Seguindo essa
l6gica, € possivel dizer que o sistema de organizacdo trata da ordenacéo,
agrupamento e classificacdo de um ambiente, de forma que seu usuario
encontre mais facilmente o que procura. De fato, segundo Ribeiro e Monteiro
(2012, p. 136), “o sistema de organizagdo aborda a maneira como o contetdo
de um site pode ser agrupado, definindo o agrupamento e a categorizacao de

todo o conteudo informatico”.
De acordo com Heter (2012, p. 24),

0 sistema de organizagdo como um todo € responsavel pela
estruturacdo dos conteddos que irdo compor o website. Nele,
terdo que ser bem definidos os critérios de disposicdo dos
itens, observando os esquemas e/ou estruturas que melhor
satisfacam a necessidade dos usuarios, sem comprometer a
navegabilidade do site.

Os esquemas de organizacdo, segundo Morville e Rosenfeld (2007)
podem ser exatos ou ambiguos. Um resumo desses esquemas pode ser visto

na Figura 3.

Segundo Morville e Rosenfeld (2006), esses esquemas permitem ao
usuario uma rapida visdo de como a informacdo esta organizada no site,
dando-lhe informacdo e previsibilidade. O esquema exato enquadra 0s
elementos de maneira Unica e inequivoca. Temos como esquemas exatos
(MORVILLE; ROSENFELD, 2006):

s

e Esquema Alfabético - € a organizacdo em ordem alfabética dos
caracteres. E muito popular, utilizado por enciclopédias e dicionarios,.
e Esquema Geografico — organiza a informacédo pela localizagéo.

Esse tipo de organizacdo pode ser utilizado, por exemplo, em sites
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de previsdo do tempo, onde se pesquisa pelo clima em uma
determinada localidade.
e Esquema Cronoldégico € a organizacdo baseada no tempo, em

datas. E utilizado, por exemplo, em sites de noticias ou blogs.

Figura 3 - Esquemas de organizacdo da Informag¢dao em websites

/7~ Alfabeto

Indicado para grandes conjuntos de Informagao e publico
muitissimo diversificado.

Ex: Dicionarios, Enciclopédias, Listas Telefénicas

Tempo
/ Indicado para mostrar a ordem cronologica de eventos.

Exata ) ) Ex: Livros de Historia, Guias de TV, Arquivo de noticias
Divide a informag&o em categorias bem definidas e
mutuamente exclusivas com regras claras para incluir Localizagao
novos itens. Compara informacgdes vindas de diferentes locais.

Ex: Previsdo do tempo, pesquisa politica, Atlas de anatomia
Indicado quando o usudrio sabe exatamente o que Seqiiéncia
esta procurando. Organiza itens por ordem de grandeza. Indicado para

conferir valor ou peso a informacgao.
Ex: Lista de pregos, Top musics

Esquemas de / Assunto

Organizacao Divide a informagado em diferentes tipos, diferentes modelos
ou diferentes perguntas a serem respondidas

da Informacdio Ex: Paginas Amarelas, Editorias do jornal, Supermercado

Tarefa
Organiza a informag&o em conjuntos de agbes. Usado muito
em software transacionais. Raramente utilizado sozinho na

Web.
Ambigiia < Ex: Menu aplicativos Windows (Editar, Exibir, Formatar)
Divide a Informag&o em categorias subjetivas. Baseia- Publico Alvo
se na ambiglidade inerente da lingua Indicado quando se deseja em customizar o contetido para
e na subjetividade humana. N&o possui regras claras cada publico-alvo.
de como incluir novos itens. Ex:Lojas de departamento

Metafora

Utilizado para orientar o usuario em algo novo baseado em
algo familiar. Normalmente limita muito a organizagao.
Ex:Desktop de um computador

Hibrido
Reune 2 ou mais esquemas anteriores. Normalmente causa
\ mais confusdo ao usuario.

Indicado quando o usudrio ndo sabe exatamente o que
esta procurando.

Fonte: REIS (2007, p. 85)

Reis (2007) cita ainda mais um esquema, o Esquema Sequéncial, que
organiza itens por ordem de grandeza. Utilizado quando se deseja conferir
valor ou peso a informag&o. Por exemplo, em sites de musica, a lista das mais

tocadas.

J& o sistema de organizacdo ambiguo, ao contrario do exato, tem uma
organizacdo subjetiva. A ambiguidade é inerente aos esquemas ambiguos,
justamente pelo fato da classificacdo ser feita por seres humanos. E cada
classificador ou categorizador possui uma opinido formada com relagcdo a
determinado elemento e passa a classifica-lo da forma que melhor lhe convém
ou da forma que lhe seja a mais compreensivel (MORVILLE; ROSENFELD,
2006). Segundo Herter (2012) os esquemas ambiguos séo divididos em:
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e Esquema por assunto - € o agrupamento das informacao pelo
assunto ou tematica abordada. Ex: a organizacdo dos itens de um
supermercado virtual.

e Esquema por tarefas — organizacdo pelas tarefas ou
funcionalidades. Alves (2011) denomina esse esquema de por
Organizagao por Processo. Ex: a organizacdo das funcionalidades
das ferramentas do pacote office da Microsoft.

e Esquema por publico alvo - é a organizacéo feita para cada publico
de um modo diferente. Para esse tipo de recurso, € essencial que o
criador da Al conheca muito bem seus usuarios a fim de
esquematizar as informacdes de maneira apropriada para aquele tipo
de publico. Ex: informacdes para pessoa fisica e para pessoa
juridica.

e Esquema por metafora € a utilizacdo de imagens que possam
representar algo que faca parte do contexto do usuéario (ALVES,
2011). A organizacao por Metafora €, geralmente, utilizada em sites
infantis devido a incidéncia de analfabetismo e a necessidade de
associar as ideias a imagens.

Adicionalmente, ha o sistema de organiza¢do hibrido, onde, um mesmo

conteudo € organizado por mais de um sistema de organizacdo diferente
(SILVA, 2010). E preciso cuidado na utilizacio desse recurso para ndo deixar o

site confuso ou inconsistente.

3.1.2 Sistema de Navegacao (Navigation System)

Navegar pelo ciberespago significa movimentar-se dentro dele sem se
perder. A melhor forma de se encontrar dentro dessa teia virtual, sem limites, &
saber por quais caminhos se devem trilhar para se orientar (RIBEIRO;
MONTEIRO, 2012 p. 135). E justamente o sistema de navegacdo que define
como o usuario deve pesquisar e navegar pelo site.

Segundo Nielsen (1999), para que uma plataforma tenha uma boa
navegabilidade é preciso que, a cada momento, estejam claras as respostas
para trés perguntas basicas: Onde estou? Onde estive? Para onde vou? A

pergunta de navegacao mais importante €, provavelmente, “Onde estou?”, pois
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0S usuarios nunca terdo a chance de entender a estrutura do site se néo
entenderem onde estdo (NIELSEN, 2000). Segundo Silva e Dias (2008, p.5), as
“funcdes das trés perguntas sdo de contextualizar e oferecer flexibilidade de
movimentos. Bem como, dispor de caminhos complementares para se
encontrar o contetdo e completar as tarefas”.

Rosenfeld e Morville (2002) classifica os elementos que compdem o
sistema de navegacdo em dois subsistemas: o sistema de navegacédo embutido
e 0 sistema de navegacdo complementar. Os elementos do Sistema de
Navegacdo Embutido fazem parte do conteddo da pagina e sédo responsaveis

por direcionar a navegac¢ao. Sao eles:

Logotipo - tem a funcdo de identificar o site e sua pagina principal. E
importante que todas as paginas tenham o logotipo para o usuario ndo se
perder. O logotipo pode ser usado, ainda, com a funcdo de home, onde ao se
clicar nele, em qualquer pagina que esteja o usuario serd direcionado para a

pagina principal.

Barra de Navegacao Global - barra com uma sequéncia de links para
as areas chaves do website, para as grandes categorias do sistema de
organizacdo. Em geral, € encontrada na parte superior do site e remete a

outras paginas, fazendo uso de hipertexto.

Menu Local - sua funcdo é estabelecer uma navegacao local dentro de
um elemento global, mostrando links para paginas que estdo préximas na
estrutura do website a pagina que esta sendo visitada. Por exemplo, dentro da
categoria global LIVROS, pode-se ter a navegacao local por categorias tais

como: ficcdo, autoajuda, romance, etc.

Bread Crumb (migalhas de pdo) — é uma lista de elementos (links)
separados por algum caractere (normalmente >, : ou | ) que fazem marcacéo
das paginas que o usuario ja visitou. O nome foi inspirado na historia de Jodo e
Maria, pois o bread crumb tem a mesma ideia da historia infantil, deixar rastros
pelo caminho, de forma que se possa saber o caminho que foi percorrido,

facilitando a volta ao local original.

Cross Content (contetudo cruzado) — é uma lista de links relacionados

ao conteudo da pagina atual. Podem oferecer um nivel maior de profundidade
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ou atalhos para grandes movimentos laterais. Por exemplo, os links “Quem

comprou o produto X, comprou também o produto Y”.

Os elementos do Sistema de Navegacdo Complementar sdo elementos
externos ao conteldo, que ajudam o usuario dando suporte a sua navegacao
(ROSENFELD; MORVILLE, 2002). Sao eles:

Mapa do Site - tem a funcdo de apresentar toda a estrutura analitica do
website e permitir acesso direto a qualquer pagina. E uma boa fungéo quando
nao se tem familiaridade com o site e se quer achar, rapidamente, alguma

informac&o.

indice Remissivo - séo listas de palavras chaves em ordem alfabética,
relacionadas ao conteudo do website.

Com todos esses recursos, o arquiteto da informacédo tem a flexibilidade
necessaria para montar as estruturas de organizacdo e 0s sistemas de
navegacao que desejar (ROSENFELD; MORVILLE, 2002).

3.1.3 Sistema de Rotulacao (Labeling System)

O objetivo de um rétulo € comunicar um conceito eficientemente. Ou
seja, comunicar um conceito sem ocupar muito espaco na pagina ou demandar
muito esfor¢co cognitivo do usuéario para compreendé-lo (REIS, 2007). Esse
sistema define como as informacBes devem ser apresentadas, ajudando o
usuario a identificar partes do site rapidamente. O rétulo pode ser muito Gtil no
que se refere a praticidade, pois uma representacdo pode ser mais agil na
busca, porém pode também confundir o usuario uma vez que seja mal
representado. Nos dias atuais, por exemplo, a representacdo da casinha
(home) ja é conhecida pelos usuarios, substitui-la para ser representada por

outro simbolo, poderia causar transtorno e confuséao.

Um rétulo pode ser textual (ou verbal), quando composto por uma ou
mais palavras, ou nao textual, qguando composto de imagens, sons ou gestos.
Em websites, o tipo mais comum de rétulos nao textuais sdo os icones, que

sao pequenas imagens que representam conceitos (ROSENFELD; MORVILLE
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2007). A grande dificuldade no projeto de rétulos é conseguir utilizar a mesma
linguagem do usuério. Até porque, também é comum que a empresa (ou
entidade que estiver contratando o projeto do website) tenha sua propria
linguagem interna, sua giria, e queira utiliza-la na criacdo de rotulos e essa
escolha pode, nem sempre, corresponder a que € mais compreensivel pelo
usuario. E é muito importante que os rotulos escolhidos facam sentido no
contexto do usuario, sejam claros e ndo ambiguos. Rosenfeld e Morville (2002)

cita 6 niveis de consisténcia na rotulagéo:

e Estilo: consisténcia no uso de caixa alta e caixa baixa e na
pontuacgao.

e Apresentacdo: consisténcia na aplicacdo de fontes, cores e
tamanhos de letras e espacos em branco, que reforcam o
agrupamento dos rotulos.

e Sintaxe: uniformidade na sintaxe dos rotulos (grau, nUmero, género,
tempo verbal, etc.) Usar, por exemplo, apenas verbos no infinitivo ou
apenas substantivos.

e Granularidade: equalizagdo na especificagdo de cada rétulo
evitando misturar, no mesmo nivel, rétulos com significado
abrangente (ex: Restaurantes) com rotulos com significados estreito
(ex: cantinas italianas).

e Completude: cobrir completamente o escopo definido pelos rotulos.
Por exemplo, se uma loja de roupas possui as categorias “calgas”,
“gravatas” e “sapatos” sente-se a falta da categoria “camisas”.

e Audiéncia: manter a consisténcia dos rétulos no vocabulario da
audiéncia, sem misturar rétulos de publicos diferentes. Por exemplo,
nao misturar termos cientificos com populares.

Esses niveis de consisténcias ajudam o arquiteto a criar rétulos
organizados. Os usuarios podem até nao analisar os rétulos com tantos
detalhes, mas manter essa consisténcia com certeza ajuda a navegacao e
compreensao do site. A padronizacdo ajuda os usuarios a nao precisar
aprender uma rotulacéo para cada site que eles utilizem. Isso faz com que, em

qualquer tipo de site, 0 usuario saiba a estrutura basica que vai encontrar.
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Reis (2007) afirma que as dificuldades na rotulacdo também acontecem
quando se trata dos icones. E necessaria a mesma atencdo na escolha das
imagens que fardo a representacdo da informacdo, para que nao haja

ambiguidade e falta de reconhecimento por parte do usuario.

3.1.4 Sistema de Busca (Search System)

“O sistema de busca auxilia na localizacdo das informacdes contidas em
um site. Para tanto, o conteldo precisa estar bem representado do ponto de
vista descritivo e temético” (HERTER, 2012, p.40). Esse sistema define como
0S usuarios vao receber as respostas do site para as buscas realizadas.

Para Reis (2007, p. 28) “um projeto de sistema de busca precisa de:
Interface, pagina com resultados, ajuda online e pagina sem resultados”. De
acordo com Silva (2010, p. 52) “ndo ha um modelo universal e padronizado a
ser seguido, portanto deve-se refletir sobre caracteristica como: linguagem,
clareza, precisdo, formato da pagina, emprego de rétulos, excesso de
informagdes”. Dessa forma, compreende-se que o sistema de busca necessita
de uma interface clara, com uma rotulacdo que nao confunda o usuario. A
pagina sem resultados tem a funcéo de informar se o que foi pesquisado nao
tem/existe no site, ou se ocorreu algum erro. Se o site ndo é claro ao informar
que ocorreu algum erro, o usuario fica perdido ndo sabendo se sua pesquisa

obteve resposta ou nao.

Conforme Ribeiro e Monteiro (2012, p.151) “A busca pode ser feita por:
l6gica booleana (usando os operadores booleanos and ou not), linguagem
natural, tipos especificos de itens (ex: pesquisa por arquivos no formato PDF)
e/ou operadores de proximidade, tais como as aspas para indicar que a chave
de busca tem de ser procurada na integra’. E importante a busca avancada
para que seja possivel fazer uma pesquisa mais refinada. Com o uso da busca

avancada, € possivel ter retornos mais precisos.

Segundo Herter (2012), antes de aderir a um sistema de busca é
necessario analisar alguns pontos: “ndo assumir sozinho a elaboracdo e
manutencdo desse sistema, uma vez que se faz necesséario os conhecimentos

de um especialista; verificar se o site realmente precisa de um sistema de
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busca, pois se o sistema nao tiver muito conteudo diversificado, talvez ndo se
justifique a criacdo do sistema”. Pois, nesses casos, segundo Herter (2012), um

bom sistema de navegacéo ja é suficiente.

“Vale ressaltar, no contexto do comércio eletrdnico, um sistema de
busca é fundamental. Pois se o consumidor ndo conseguir encontrar um
produto ele néo vai poder compra-lo” (ECOMMERCE BRASIL, 2015). O nao
encontrar um produto, para o e-commerce, corresponde a perda de uma venda

e até mesmo a perda de um cliente.
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4  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sobre o0s procedimentos metodolégicos, a pesquisa tem carater
descritivo. Segundo Gil (2002), as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fenbmeno. Essa pesquisa caracteriza-se como descritiva por analisar e
descrever como se encontra a arquitetura da informacdo dos trés sites
selecionados. A pesquisa é também bibliografica, por envolver levantamento
bibliografico que, segundo Pradavov e Freitas (2013, p.51 a 52) “tem como
finalidade proporcionar mais informagbes sobre o assunto que vamos

investigar, possibilitando sua definigao e seu delineamento” .

Como método foi utilizado o estudo de caso que, segundo Gil (2008),
“consiste em realiar um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,

permitindo assim, seu amplo conhecimento”.

O objeto de estudo da pesquisa foram, especificamente, os sites dafiti,
submarino e netshoes porque, segundo Experian (2013 apud Mendes, 2013),
estes estdo entre os 10 sites mais visitados do Brasil. Além disso, porque
esses sites tem uma grande variedade de produtos, o que torna ainda mais

relevante a aplicacdo das técnicas de Al.

4.1 Etapas da Pesquisa

Para a criacdo do trabalho foi preciso um embasamento tedrico sobre a

Al e sobre o comércio eletrénico, logo, esta foi a primeira etapa.

Como segunda etapa, foi feita a escolha dos sites para o estudo de caso
com base no critério de estarem entre os mais utilizados no contexto nacional.

Assim, foram escolhidos os sites: submarino, netshoes e dafiti.

Depois, os sites foram analisados com base em questionamentos
definidos por Marcelino, Siebra e Oliveira (2014), que abordavam os sistemas

da Al. Esses questionamentos estao especificados a seguir.

1. Sistema de Organizacgéo
a. De que forma as informagbes disponibilizadas nos sites estdo

categorizadas (assunto, cronoldgica, ordem alfabética)? O site apresenta
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itens/produtos que sdo classificados em mais de uma categoria de

classificacao?

a. O site apresenta uma boa organizagéo geral?

2. Sistema de Navegacao

a. O sistema de navegacédo do site responde as trés perguntas basicas:
Onde estive? Onde estou? Onde posso ir? (NIELSEN, 1999)

b. Quais itens de navegacdo embutido (Logotipo, Barra de Navegacéo

Global, Menu Local, Passo a Passo) e/ou remoto (Mapa do Site, indice
Remissivo) sado encontrados no site?
C. A navegacédo é simples (ndo se usam muitos cliques para se alcancar

uma funcionalidade)?

3. Sistemas de Rotulagem

a. A simbologia utilizada nos icones representa adequadamente as
funcionalidades oferecidas?

b. As nomenclaturas (vocabulario) e simbolos utilizados estdo adequados

ao publico alvo?

4. Sistema de Busca

a. E apresentada alguma péagina adequada tanto quando se encontra o
resultado, quanto nédo é encontrado resultado algum?

b. Que recursos sao oferecidos na pagina de resultados (ex: sugestdo de
palavras, paginacédo, ordenacao dos resultados, opcoes de filtro)?

c. Existe busca avancada? Nela é feito uso de operadores booleanos?

d. Que recursos sdo encontrados na pagina de resultados da busca (ex:
ordenacéo, paginacao, filtro de resultados, etc)?

Em seguida, para se ter uma visdo do que 0s usuarios pensavam a
respeito dos sites objeto de estudo, foi elaborado um questionario para
levantamento do perfil desses usuérios e da sua satisfacdo com o uso dos sites
de CE, destacando seus pontos positivos e negativos. O questionario foi
aplicado a 5 usuarios de perfis similares, com base no definido por Nielsen

(2000), que cinco usuarios de perfil similar jA sdo suficientes para identificar
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cerca de 85% dos problemas, pois depois desse quantitativo de usuarios, 0s
problemas comecam a se repetir. O questionario aplicado aos usuérios pode
ser visualizado no Apéndice A.

Todas as analises e pesquisa com o0s usuarios foram realizadas no
periodo de 20 de junho de 2015 a 11 de julho de 2015.

Por fim, os resultados obtidos foram analisados a luz da literatura.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados obtidos seréo apresentados por site analisados. Primeira
é feita uma avaliacédo geral do que se encontra no site em sua pagina principal.
Depois, cada sistema da Al é analisado, com base nos questionamentos

delineados nos procedimentos metodoldgicos.

5.1 Submarino (http://www.submarino.com.br/)

Ao realizar a avaliacdo geral do site percebeu-se que o carregamento
dos itens do site € rapido, com teste realizado em uma internet banda larga. O
conteddo da primeira pagina do site & extenso na vertical, necessitando de uso
de scroll (barra de deslizamento vertical) para navegar visualizar todo o
conteado. Na mesma pagina, aparecem repeticbes de assuntos e surgem
diversos links de ofertas. Alguns fixos, alguns com mudanca automatica
temporizada.

Se o usuério j& tiver realizado, anteriormente, uma pesquisa por algum
produto, a pagina principal apresenta uma area “vocé clicou em ..” e o histérico
de navegacdo, contendo os ultimos produtos buscados pelo usuario. Se o
usuério tiver comprado algo, recentemente, no site, a pagina principal
apresenta diversas novas sugestdes de compra, como, por exemplo, “quem
comprou isso também levou ...” para cada item comprado. Apesar de isso
demonstrar que, possivelmente, softwares de inteligéncia de negocios e
diversas estratégias de marketing estejam sendo aplicados, tem como ponto
negativo que o site acaba ficando mais carregado visualmente.

Abaixo encontram-se as avaliagbes dos sistemas de organizacdo. As
paginas analisadas foram: a péagina principal e duas sub-paginas: “Livros” e

“Informatica e Tablets”.

5.1.1 Sistema de organizacao

7

A pagina inicial é organizada por assunto, agrupando o0s temas
semelhantes, como mostra o menu local com o titulo “Navegue pelas lojas” na

Figura 4. A pagina “Livros” é brevemente apresentada na pagina principal, mas
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percebe-se que a organizacdo continua por assunto (ex: Administracdo e

Negocios, Direito, Literatura Estrangeira, etc).

Figura 4 - Pagina Inicial do Submarino

Hot Hot >
Langamentos >
CoolStuff >
Especial Dia das Maes >
Moda >
DVDs e Blu-ray >
Games >
Celulares e Telefonia Fixa >
Informatica e Tablets >
Tv. Audio e Home Theater >
Eletrodomésticos >
Servigcos Submarino el >
Viagens >

Todas as lojas >

Fonte: SUBMARINO, 2015.

Colecdes
Lancamentos
Administracdo e Negocios
Direito

Literatura Estrangeira
Literatura Nacional
Auto-ajuda

Romance

Informatica

Medicina e Saude
Religido

Livros Importados

Cool Books

Boxes e Colecdes

Toda a loja de Livros

Analisando a subpagina “Livros”, percebe-se uma organizacdo hibrida. A

organizacdo por assunto estd presente nas categorias de livros, como pode ser

observado na Figura 5, porém as categorias sao apresentadas em ordem alfabética.

Figura 5 - Menu Local da subpagina Livros

Livros

Administragdo e Negdcios
Agropecudria

Animais de Estimacao
Arquitetura & Decoracéo
Artes

Audio Livros

Auto-Ajuda

Bem Estar e Lazer

Destaque

Lancamentos

Mais Vendidos
Pre-Vendas
Colecdes de Livros
Saiu na Midia

Grandes Autores

A — Categorias de Livros
Fonte: SUBMARINO, 2015.

B — Menu de Destaque
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A area acima das categorias dos livros, denominada “Destaque” encontra-se
uma organizacao diferenciada, onde os livros também estéo organizados por tematica,
mas agrupados de forma diferente, como por exemplo “Pré-venda”, “Lan¢camentos”,
etc. Nao foi encontrado repeticdes de itens nas categorias do subsistema.

Quando uma categoria do menu local é selecionada, por exemplo, “Infantil”,
novos tipos de organizacdo sdo oferecidas quando os itens da categoria séo
apresentados, a organizagao por sequéncia (ex: “Mais vendidos” ou “Menor Preco”) e

a organizacgao alfabética (ex: “Nome A-Z”) (Figura 6).

Figura 6 - Opg¢oes de Ordenagao dos Itens da Categoria de Livros Selecionada

Livros > Infantil

Ordenacao: | Mais Vendidos
Nome A-Z
ne 7-A
Resultado(s) Nome Z-A 1
Menor Preco
Maior Preco

Fonte: SUBMARINO, 2015.

Como a pagina anterior, a subpagina “Informatica” é organizada por
assunto, porém o0s assuntos ndo estdo em ordem alfabética, eles estédo
desorganizados, tornando mais lenta a localizacdo de um item de interesse
(Figura 7). Possui ainda como a anterior a organizacao por sequéncia e como
dito antes, € um 6timo recurso na otimizagéo da busca (Figura 8).

Uma curiosidade que demonstra inconsisténcia € que essa pagina
principal o link para essa subpagina chama-se “Informatica e tablet”, porém, ao
clicar nesse link, dentro da subpagina o titulo fica apenas “Informatica”.

Existem repeticOes de itens dessa categoria em outras. Ou seja, 0
mesmo item € enquadrado em mais de uma categoria, caracterizando uma
organizacdo facetada. Esse tipo de organizacdo é utilizado em sites de
comeércio eletrbnico para aumentar a possibilidade de um item ser encontrado
por seu usuario. Por exemplo, “ipod” pode ser encontrado tanto na pagina
“Informatica” como também na categoria “TV, audio e Home Theater’. Essa
duplicidade de categorias onde o item se enquadra € visualizado até mesmo no

endereco (URL) apresentado no navegador (Figura 8).
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Figura 7 - Menu Local da Subpagina Informatica

E Navegue pelas lojas

Informatica

InTormatica

Notebook

Ultrabook

Netbook

2em 1

PC Gamer

Touchscreen

Chromebook

Acesscorios para Notebook
Computadores e All in One

Tablets e iPad
Tablets
Tablet Conversivel
Acessorios para Tablets
iPad

Monitores

Apple
iPad
Acessorios para iPad

Fonte: SUBMARINO, 2015.

Figura 8 - Duplicidade de enderegos no navegador para acesso ao mesmo item

&« C [ www.submarino.com.br/linha/2657

A
E Navegue pelas lojas Cool Moms Cartdo Submarino

I iPod e Acessérios I Audio > iPod e Acessorios

_m=in|bflinformatica_e_tablets|_

€ | = X [J www.submarino.com.br/loja/25917informatic

P LLL IO -
iPad
Acessorios para iPad O h{AI['S
iMac ' I
Apple Mac Mini ate ‘y |
Macbook SOOF?F } CLIQUE AQUI! |

iPod e Acessorios

W

Fonte: SUBMARINO, 2015.
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5.1.2 Sistema de Navegacao

Analisando a primeira pagina, o site possui logotipo, menu local, menu
global e recursos de cross content (conteudo cruzado) (Figura 9). O site
responde a duas perguntas basicas: onde estou? Para onde posso ir? E
possivel saber onde estou por ndo ter nenhuma migalha de pdo marcando
caminho, ou mesmo pela url do site. Que € representado pelos links no menu
local, pelos links do menu global, ou pelo link disponibilizados nos diversos

anuncios do site.

A subpagina de “Livros” apresenta logo tipo, menu local, barra superior
com a informacgdes de “Mega Off”, “Cartdo Submarino”, “Submarino Viagens”;
Barra de Navegacdo Globlal e as migalhas de péao (bread crumb) indicando

qual foi o percurso feito até o momento pelo usuario (Figura 10).

O sistema responde as trés perguntas fazendo uso das migalhas de péo,
onde estive? Através das migalhas de pdo. Onde estou? E possivel saber
onde estou pela marcagdo em negrito da categoria “classicos e contos de
fadas” e onde posso ir? Acessando a barra de navegacéo global, pode-se ir
para qualquer sessao, pode efetuar um compra, ou ir para a home clicando no

logotipo, ou acessar os links do menu local ou global.

Figura 9 - Elementos de navegagao embutida na pagina principal do Submarino

« c www.submarino.com.br

NiA, Visitante
& oo o0

Os produtos que vocé curte. O melhor servico da ir Y.rvit

Mega Off Cartdo Submarino Submarino Viagens Oferta Wow Regras do site

Galaxy Sé6

SAMSUNG

il

¢Menu Local

Onde posso ir?

Galaxv S6 |

Fonte: SUBMARINO, 2015.
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Figura 10 - Elementos de navega¢do embutida na subpagina Livros (Submarino)

e C' [ www.submarino.com.br,

Televendas 24h- ligue 4003-200( Atendimento  Meus pedido: Minha conta  Cartéio Submarine: peca jé o seu HEEEE
Ol4, Visitante
e .
lim.com OYeme - Jusoer

Os produtos que vocé curte. O melhor servico da intemet.
E Navegue pela Cool Moms Cartdo Submarino Servicos Submarino  Submarino Viagens Oferta Wow I
Infantl . Cléssicos e Contos de Fadas I<= Migalhas de P3o
Mais Vendidos v Imagem: w Me W Granc de Visualizacac E-=-V sta

Cantigas de Roda
Classicos e Contos de Fadas
Resultado(s 30 de 181 Itens por pagina.
Comportamento
Cores, Formas, Letras e
Numeros

<: Menu-Local
Corpo Humano Oj’m Thincipe

Culindria para Criangas

= ¥
Desenvolvimento e Educagio N
Dicionarios T

Enciclopédia

Fabulas do Mundo

Folclore Brasileiro ivro - O Pequeno Principe Livr

Histdrias para Ler e Contar

Fonte: SUBMARINO, 2015.

A navegacdo nessa pagina é simples, as migalhas de péo séo fiéis ao
caminho percorrido. E oferecido personalizacdo da pagina, pois 0 usuario pode
escolher quantos itens devem aparecer por pagina; pode editar o tamanho dos
itens entre grande ou médio e se deseja visualizar a pagina por lista de itens ou

por tabela.

Para exemplificar quantos cliques sdo necessarios na estrutura de
navegacao do site, da pagina principal até se chegar a um item qualquer,
escolhido aleatoriamente, tomou-se como exemplo o livro “O Pequeno
Principe”. Foram gastros 4 cliques para se chegar até ele, seguindo o caminho:
home® livios @ infantil @ classicos e contos @ “O Pequeno Principe”. |,

Considera-se, entdo, que ndo sdo necessarios muitos cliques.

A subpéagina de Informética também apresenta logotipo; menu local;
menu de navegacao global e as migalhas de pdo. Ao contrario da subpéagina de
Livros, esta subpéagina nao é fiel nas migalhas de pdo, uma vez que o caminho
percorrido apresentado nas migalhas de péo é diferente do efetivamente
percorrido pelo usuario. Por exemplo, na navegacéao foi percorrido o caminho
“‘informatica e tablets -> notebook -> mcbook”, porém, o caminho apresentado
nas migalhas de pao é “informatica -> apple -> mcbook”. Assim, a pagina nao
responde verdadeiramente a pergunta “onde estive?”. As perguntas onde

estou? E onde posso ir? S&o respondidas.
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Quando se seleciona um item, tal como o livro “O Pequeno Principe”, o
site apresenta conteudos cruzados (cross content) “Quem viu este produto
acabou comprando” (Figura 11) e “Quem viu esse produto viu também” (Figura
12). Esses recursos sao usados para tentar oferecer ao usuario itens que ele
pode ter interesse.

Figura 11 - Exemplo de contetudo cruzado — produtos similares que foram comprados (Submarino)

Quem viu este produto acabou comprando

80% compraram 11% compraram

() D, . -~
S
0 Taguono Trimcipe L@
. £

-~ oo o o ) "-"’ 2
& 8
:;.
N < .

< i g 0 /?‘;:mm Prineigs
r( - -
2 ko)
# . =
s % S0y | :
Livro - O Pequeno Principe Livro - O Pequeno Principe Livro - O Pequeno Principe

(Edicdo Capa Dura)

R$ 15,42 R$ 19,90 R$ 8,90
ou 1x de R$ 15,42 sem juros ou 1x de R§ 19,90 sem juros ou 1x de R$ 8,90 sem juros

Veja em outras lojas Veja em outras lojas

Fonte: SUBMARINO, 2015.

Figura 12 - Exemplo de contetudo cruzado — produtos similares que foram visualizados

Quem viu este produto viu também

{

&:munmum—u

Livro - O Pequeno Principe Livro - As Cronicas de Narnia - Livro - As Aventuras de Pi Livro - A; Vantagens de Ser
Volume Unico Invisivel

R$ 26,90 R$ 39,90 R$ 19,90 R$ 19,90

ou 1x de R$ 26,90 sem juros ou 1x de R$ 39,90 sem juros ou 1x de R$ 19,90 sem juros ou 1x de R$ 19,90 sem juros

Veja em outras lojas Veja em outras lojas
Ouem2xde R$ 13,45 Ouem3xde R$ 13.30
sem juros no Cartdo Submarino sem juros no Cartdo Submarino

Veja em outras lojas Veja em outras lojas

Fonte: SUBMARINO, 2015.
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Quanto ao sistema de navegacao remoto, o elemento mapa do site pode
ser encontrado, porém, em local inadequado, quase invisivel ao usuario: o

rodapé no final da pagina (Figura 13).

Figura 13 - Localiza¢do inadequada do Mapa do Site (Submarino)

Formas de pagamento Certificados
Cartdo Submarino Cartges de crédito Boleto Débito

Tl B % SITE BLINDADO 3
£ He 2@z il ®2 @ oumm © 3

Todas as regras e promogdes sdo vdlidas apenas para produtos vendidos e entregues pelo Submarino.
O valor de oferta do produto serd garantido apés a da compra. Havendo divergéncia, p 4 0 menor preco ofertado.

B2w - Companhia Digital / CNPJ: 00.776.574/0006-60 / Inscrigio Estadual: 492.513.778.117 / Enderego: Rua Sacadura Cabral, 102 - Rie de Janeiro, RJ - 20081-902
Atendimento ao cliente: atendimento.sub@submarino.com.br

Os produtos que vocé curte e o melhor servigo da internet. Mapa do site

Fonte: SUBMARINO, 2015.

5.1.3 Sistema de Rotulagem

Os icones e a nomenclatura encontrados nas trés paginas estao
representando bem os itens de venda do site. As imagens sao grandes
possibilitando uma boa visdo do produto e algumas das imagens possibilitam
visualizar o produto por angulos diferentes.

A imagem do carrinho, uma metafora ao carrinho de compras tradicional,
€ bem adequada e o site adiciona a ela um contador da quantidade de itens
colocados no carrinho (Figura 14). Porém, quando mais de um item do mesmo
tipo € adicionado, o contador ndo é incrementado, o que pode trazer confusao
de quantos itens realmente ha no carrinho. Por exemplo, duas sapatilhas iguais
e um livro, o sistema s contabiliza dois produtos, o que ndo corresponde a

quantidade de itens efetivamente no carrinho (Figura 15).

Figura 14 — Imagem do Carrinho de Compras (Submarino)

. Cinderela Pop 1% Ed
0 R$ 17,60
Comprar todos os produtos

Fonte: SUBMARINO, 2015.
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Figura 15 - Contabilizagdo dos itens do carrinho (Submarino)

Ola, Visitante
alio.com =27 N -] -

Os produtos que vocé curte. O melhor

ha Salto Rasteiro 186 54

Sapal
E\Iavegue pelas = R$ 39,90

lojas
F Hanmy Potter Box Set Special Ed
RS 259,90
Meu carrinho
Que tal dar uma olhadinha nesses produtos também?

Livro - Hamy Potter Livro - The Hogwarts Livro - The Complete
Wizards Wand Sticker Library Sheriock Holmes

Kit
!!/ M3 385 RS 129,90 R$ 79,90

e
Adicionar no Carrinho

ittt m
Consulte o prazo de entrega e o frete para seu CEP Ok Nao sei meu CEP Comprar com 1-Click

Produto{s) no carmrinho Quantidade Entrega Valor Unitario Valor Total

B

Sapatilha Salto Rasteiro 186 54 Objb - Terracota -
37

=

g Harry Potter Box Set Special Edition - 1*E

Fonte: SUBMARINO, 2015.

a

Subtotal: R$ 339,70

5.1.4 Sistemade Busca

O site oferece um campo de busca, porém sé foi encontrada Busca
Avancada na péagina de Livros, onde é possivel buscar por autor, editora e etc.
Quando se pesquisa por algo que o mecanismo de busca ndo encontra, €
apresentada uma mensagem de erro que indica ao usuéario que faca outra

busca. (Figura 16).

Figura 16 - Pagina sem resultados (Submarino)

s St il
.COM Entre Cadastre se

Os produtos que vocé curte. O melhor servico da infernet.

Navegue pelas lojas Vocé buscou por > shauhssa

Ops!

NZo encontramos o que vocé procurou.
Que tal fazer uma nova busca?

Fonte: SUBMARINO, 2015.



Quando ndo ha o produto pesquisado, € retornada uma
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mensagem

clara informando que no momento ndo se possui 0 item pesquisado e alguns

itens s&o sugeridos (Figura 17).

Figura 17 - Pagina de produto fora de estoque (Submarino)

Desculpe, no momento ndo temos esse produto. Selecionamos alguns produtos que talvez Ihe interessem.

Ordenagdo: = Mais Relevantes \ Tamanho de Imagem: m Média B Grande Visualizagdo: §&= Lista gJ§ Tabel

Resultado(s) 1 - 30 de 21576 ltens por pagina 30 23 (9 o®) (B L85 CT) () (99 (0) i

DVD Arrow - A Primeira Temporada Colegao Dvd Star Wars - A Saga DVD - Colegao Game Of Thrones:
Compileta (5 Discos) Completa (6 discos) A Primeira, Segunda, Terceira e

deveria ter mais promogoes
com descontos para langamentos

R$ 80,91 R$ 179,90

EDEL ou 2x de R$ 40,46 sem juros ou 5x de RS 35,98 sem juros

a

Fonte: SUBMARINO, 2015.
Durante a digitacdo do termo de busca, o site sugere

complementacao ao que esta sendo digitado (Figura 18).

Figura 18 - Complementagdo do termo de busca (Submarino)

Fonte: SUBMARINO, 2015.

opcOes de
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E a pagina de retorno da busca oferece diversos recursos
recomendados pela Al: repeticdo da palavra pesquisada, sugestdo de novos
termos de busca, opg¢bes de ordenacado dos resultados, configuragcdo da forma

de apresentacado dos resultados e paginacao (Figura 19).

Figura 19 - Recursos da pagina de resultados da busca (Submarino)

Vocs buscou por » creplsculo
Sugestdes de busca crepusculo dvd dvd crepusculo  luanova eclipse crepusculo amanhecer

Ordenagdo: | Mais Relevantes Tamanho de Imagem: m Média B Grande Visualizagho: f== Lista §® Tabela

Resultado(s) 1 - 30 de 78 ltens por pagina: 30 2,4

Fonte: SUBMARINO, 2015.

5.2 DAFITI (http://www.dafiti.com.br/)
Com relacdo a organizacdo geral, o site da dafiti € simples, possui

poucos itens na pagina principal, com destaque para alguns banners de
chamada para produtos especificos.
5.2.1 Sistema de Organizacao
O site possui uma organizagado hibrida, onde é organizado por assunto
(ex: calcados, roupas, bolsas e acessorios, etc) e por publico alvo (ex:
feminino, masculino, infantil) (Figura 20). Ndo foram observadas repeti¢cdes de

itens em categorias diferentes.

Figura 20 - Organizagdo do menu principal da Dafiti

- - — —
« c wwwi.dafiti.com.br =
PRESENTES PARA UM DIA DAS MAES INCRIVEL' 4
- > [ ©2uda ®Chat | Meus Ped
dqf|t| R WO

NOVIDADES ~ CALGADOS ~ ROUPAS  BOLSASEACESSORIOS ~ ESPORTE PERFUMES EBELEZA  PREMIUM MARCAS OUTLET

Fonte: DAFITI, 2015

Os subitens do menu principal estdo em ordem alfabética (Figura 21).

Porém, estranhamente, a categoria Esporte ndo tem seus itens organizados

em ordem alfabética, fugindo ao padréo dos outros itens de menu (Figura 22).


http://www.dafiti.com.br/

Figura 21 - Itens de Menu organizados em ordem alfabética (Dafiti)

=r FEMININO MASCULINO INFANTIL CASA DAFITIMAG
NOVIDADES CALCADOS ROUPAS BOLSAS E ACESSORIOS ESPORTE PERFUMES E BELEZA

CATEGORIAS MARCAS

BOTAS COUNTRY

Para locks sem tedio

NOVIDADE S PROMOGCOES VALE PRE SENTE

Fonte: DAFITI, 2015.

Figura 22 - Categoria “Esporte” nao tem itens em ordem alfabética (Dafiti)

INFANTIL CASA DAFITIMAG

b BOLSAS E ACESSORIOS ESPORTE PERFUMES E BELEZA MARCAS

ESPORTE MARCAS CATEGORIAS

Fonte: DAFITI, 2015.

5.2.2 Sistema de Navegacéo
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A pagina principal responde as trés perguntas basicas de Nielsen. O

‘onde posso ir “é respondido com as possibilidade oferecidas pelos menus

global e local ou pelos itens promocionais que estao disponiveis no decorrer da

pagina. E disponibilizada a funcdo de mudanca de idioma, porém recurso esta

localizado no fim da pagina. Seria mais interessante visualmente que ele se

encontrasse na parte superior, onde 0s usuarios a achariam mais rapidamente.
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Observa-se na pagina principal o logotipo e menu global ou principal

(Figura 23). Nas subpaginas é acrescentada a migalha de p&o, como recurso.

Figura 23 - Pagina Principal da Dafiti

(] QUER DESCONTOS EXCLUSIVOS? BAIXE NOSSO APP! 4

dafiti | <= teseree e = AQ

o N 5 v Menu Global

NOIORDES  CALCADOS  ROUPR S RO CACEIONOS TSPORTE | PERFUMESEBELEZA  MARCAS oumer
)

L > .
"- A %
il e? LIQUIDA o
K oot

e o .

LV .
LX) Pegas incriveis com até 70% OFF ;) o9
o .
' | XY

o
ONJo| .e
ks UH 4, FEMININO MASCULINO L
14 *
ﬁ\\,‘: i
AL
%7
W Cmrrntons £ Rocasoron T a

Fonte: DAFITI, 2015.

A partir da pagina principal ndo foi necessério navegar muito para
chegar a um item. Por exemplo, foram necessérios apenas 3 cliques partindo
da pagina principal, usando a navegacdo, para encontrar o item dentro de
sandalias. E oferecido recurso de personalizacdo, podendo a forma como os
produtos sdo apresentados serem escolhidos de acordo com o gosto dos
clientes. Por exemplo: pode-se escolher por visualizar a sandalia em duas, trés
ou guatro colunas; visualizar a foto dos produtos ou deles em modelos; assim

como se podem ordenar os itens pelo critério desejado (Figura 24) .

Figura 24 - Ordenagdes Personalizacdo dos Itens (Dafiti)

3947 Produtos [ | ]| -3 Mais Populares v
Mais Populares
Novidades

Marcas A-Z

Marcas Z-A

Menor Prego

Maior Prego

Maior desconto
- SN

Fonte: DAFITI, 2015.
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O menu local de cada op¢do do menu global varia. Ele contém filtros
adequados para ir reduzindo o niumero de itens de navegagéao, por exemplo, no
item sandalias, elas podem ser filtradas por tamanho, marca, cores, tipo de

salto, altura do salto, entre outras opc¢des (Figura 25) .

Figura 25 - Menu Local com Filtros (Dafiti)

nicio » Feminino » Calga.. Sanddllas

4 Calgados Femininos

4+ TAMANHO

4+ MARCA

+ CORES

+ PRECO

4 TIPO DE SALTO

4+ ALTURA DO SALTO

4+ ALTURA DO CANO

+ PERIMETRO DO CANO

Fonte: DAFITI, 2015.

As migalhas de pao ndo mostram exatamente o caminho percorrido pelo
usuario. Por exemplo, para se chegar a toalhas de banho, o caminho
efetivamente percorrido pelo usuério é inicio>casa—~>banheiro> toalhas de
banho. Porém, o caminho que aparece nas migalhas de pao é
inicio>feminino—>casa->banheiro>banho—->toalhas de banho.

As informacdes sobre os produtos sdo detalhadas e é apresentada a
referéncia cruzada (cross content) “Recomendamos para vocé” (Figura 26). O
site também guarda o historico dos itens visualizados recentemente, o que

pode facilitar para uma volta do usuario a determinado produto.
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Figura 26 - Exemplo de Cross Content no site da Dafiti

RECOMENDADOS PARA VOCE >

FiveBlu Diesel Diesel

R$ 139,90 R$ 429,90 R$ 499,90

Fonte: DAFITI, 2015.
Dos elementos de navegacdo complementar, 0 site possui o Mapa do

site localizado no fim da pagina, inserido na sessao de “Ajuda”. O mapa tem
bem detalhadas todas as categorias e subcategorias dos menus

disponibilizados (ver exemplo na Figura 27).

Figura 27 — Mapa do Site da Dafiti

[ www.dafiti.com.br/mapa-do-site

[0 QUER DESCONTOS EXCLUSIVOS? BAIXE NOSSO APP! 4

CALCADOS

Alpagartas Botas Calcados Kids Calcados Teens
Anabela Chinelos Botas Botas

Ankle Boot Mocassim Chinelos Chinelos

Botas Sandalias Sandalias Sandalias
Chinelos Sapaténis Sapatilhas Sapatilhas
Mocassim Sapato Casual Sapatos Sapatos

Oxford Sapato Social Ténis Casual Ténis Casual

Fonte: DAFITI, 2015.
Adicionalmente, o site possui glossario e destaques, tais como “marcas

mais buscadas” e “top categorias” (Figura 28).

Figura 28 - indice Remissivo no site da Dafiti

MARCAS MAIS BUSCADAS TOP CATEGORIAS

Klein Je... Dakota

Glossdrio de meda A B Cc D E F G H J K L M N o P Q R 5 T u v W X Y Z

Fonte: DAFITI, 2015.
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5.2.3 Sistema de Rotulagem
O site possui rotulos textuais e imagéticos claros e simples. Por

exemplo, o rotulo do caminhao faz uma boa representacao do frete, as setinhas
de retorno indicam a devolucdo das compras, o cadeado representa a
seguranca do site (Figura 29). A bolsa representando os itens que se deseja
comprar foge um pouco do padrdo amplamente adotado do carrinho de
compras. Dentro da bolsa, tal qual no site do submarino fica 0 nimero de itens
distintos que foram selecionados para compra, néo refletindo o nimero real de

itens comprados (Figura 30).

Figura 29 — Exemplo de rotulagao no site da Dafiti

a FRETE GRATIS (‘ NAO CURTIU? A DEVOLUGAOE A NOSSO SITE E SEGURO
ACIMA DE RS 99,90 J TROCA SAO POR NOSSA CONTA PODE CONFIAR

Fonte: DAFITI, 2015.
Figura 30 - Bolsa de Compras (Dafiti)

ldafiti - so-

Fonte: DAFITI, 2015.

5.2.4 Sistemade Busca

O site oferece sistema de busca e apresenta sugestdo de busca, a
medida que o termo de busca é digitado (Figura 31). Além disso, produtos
relacionados vao, também, sendo apresentados. Quando nenhum item que
atenda ao termo de busca é encontrado, uma pagina apropriada é exibida e
dicas para aprimorar a busca sao apresentadas (Figura 32). Quando
pesquisado por algo que o site ndo tenha, ele pode retornar por produtos que
ele acha que tem relagdo com o que foi pesquisado, mas nem sempre 0s itens
retornados tem sentido para o usuario ou relacdo direta com o que foi
pesquisado. Por exemplo, foi realizada uma pesquisa por “sandalias dupé” e a
busca retornou perfumes, bolas e ténis que nada tinham em comum com o
termo pesquisado. Como recursos da pagina de resultados sdo apresentados a
quantidade de itens encontrados, filtros de resultados e a numeracédo de

paginas.



Figura 31 - Complementagdo do termo de busca no site da DAFITI

Rasteil QL
SUGESTOES DE BUSCA

rasteiras rasteira dafifi shoes preta

rasteira fiveblu preta rasteira dafifi shoes dourada

rasteira santa lolla preta

PRODUTOS RELACIONADOS Visualizar todos

>

Andarella Andarella Andarella Andarella
R$ 119,99 R$ 74,99 RS 104,99 RS 104,99

Fonte: DAFITI, 2015.

Figura 32 - Pagina de resultado da busca para item ndo encontrado (Dafiti)

NENHUM RESULTADO ENCONTRADO

Encontramos 0 resultado para sua busca "ahkasak"

Dicas para melhorar sua busca

Verifigue se nao houve erro de digitacao. Ex ez de "sapatt

Dern - s toarmn cimila e oL nhra an i A rnuthn AT AY SN I~
« Procure um termo similar, escreva cobra ao inveés de python, por exemplo
« Tente procurar termos mais gerais e filtrar o resultado da busca

Fonte: DAFITI, 2015.

5.3 NETSHOES (http://www.netshoes.com.br/)
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O aspecto visual geral do site é extremamente carregado. O site possui

uma longa rolagem vertical e uma mistura de produtos, intercalados com

diversos banners de propaganda, o que pode causar sobrecarga visual no

usuario. Além disso, itens diversos sao oferecidos aos usuarios em areas

11

denominadas “sugerimos para vocé”, “complemente sua compra”, etc.
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5.3.1 Sistema de Organizacao
Organizacao hibrida, classificada por publico alvo e por assunto (Figura

33). A classificacdo pode ainda ser dita facetada, pois o0 mesmo item é
enquadrado em categorias diferentes. Por exemplo, ao pesquisar por bola, o
mesmo item pdde ser encontrado tanto dentro da categoria “Homens”, quanto

das categorias “Mulheres” e “Esporte”.

Figura 33 - Organizacgdo Hibrida da pagina da Netshoes

1l

= C [} www.netshoes.com.br

RS 129

Ajuda 244 Entrar ¥

NETSHOES [ | & £ /165 -

DEPARTAMENTOS v  HOMENS MULHERES CRIANCAS ROUPAS CALCADOS ESPORTES OUTLET LANCAMENTOS

x| (e, R$ 99,90 RS 99,90 RS 99,90 R$ 129,90
%, Ténis Mcuno Crusader 8 = Ténis Mizuno Crusader 8 Ténis Mcuno Crusader & ., Ténis Mcuno Crusader 6
©NZ 3 \ e RS
oy % 5 &

—=* nersHoes —*? nersmoes == perswoes =D o

72205 por A by Breakng News et

Fonte: NETSHOES, 2015.

Nas subpaginas “Feminino” e “Homens” ha muitos itens e figuras de
promocdes que estdo muito grandes. Ha uma linha de marcas no meio dos
produtos, além de chamadas para outras oportunidades. Isso tudo acaba por
deixar essas subpaginas um pouco visualmente cansativas e trds uma

sobrecarga informacional (Figura 34).

Figura 34 - Sobrecarga de informacgdo na subpagina “Feminino”(Netshoes)

A B 9

n

TENIS MIZUNO WAVE TENIS DIADORA ZENITH 2 TENIS MIZUNO WAVE CAMISETA NIKE MILER
ADVANCE CREATION 15
RS 129,90 5% DE RS 25,98 RS 79,90 3% DE RS 26,63 RS 399,90 12X DE RS 33,32 RS 59,90 2X DE RS 29,95
- ,‘}\1 ., daskcs 2 C <522 Reebok UFC Timberiand @ 1 Kleir M EU
i @
0OS MAIS VENDIDOS &
MAE
.
“ Ca ’

Fonte: NETSHOES, 2015.
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5.3.2 SISTEMA DE NAVEGACAO
A pagina principal oferece menu local, menu de navegacédo global e logotipo
(Figura 35). As trés questdes de Nielsen séo respondidas: Onde estou? onde
posso ir? O site ndo oferece mudanca de cor ou tamanho da fonte na pagina
principal. No entanto, é oferecido o recurso de mudanca de idioma e, como no
dafiti, o recurso se encontra no fim da pagina, assim como o outro, seria mais
interessante que fosse inserido na parte superior por questdes visuais. Ver

figura 38.

Figura 35 - Sistema de Al embutido na pagina principal da Netshoes

€& C www.netshoes.com.br

| §ams | RS30 ~ R$50 |

MIZUNO
EMPOWER 2

rs199-20

» APROVEITE

Fonte: NETSHOES, 2015.

Como todos os sites de CE o netshoes também apresenta o Cross
Content. O site dispde de dois tipos de itens cruzados, “Quem comprou este
produto também se interessou por”, “Aproveite e compre junto” e “Sugerimos

também”, um exemplo € dado na Figura 36.

Figura 36 - Exemplo de cross content “quem comprou este produto, também se interessou por”

QUEM COMPROU ESTE PRODUTO, TAMBEM SE INTERESSOU POR

L

~

1/

2 por RS 179,90 2 por RS 179,90

Ténis Olympikus Strong Ténis Olympikus Strong Ténis Diadora Zenith 2 Ténis Diadora

RS 109,90 RS 109,90 RS 89,90 ssissso RS 99,90 =
4x de RS 27,48 4x de RS 27,48 3x de RS 29,97 3x de RS 33,

Frete Grdtis Frete Grdtis Frete Grdtis

Fonte: NETSHOES, 2015.
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As subpaginas apresentam um menu global estruturado igual ao da
pagina principal, como também o recurso de migalhas de pé&o (Figura 37). O
nome do ténis é marcado em negrito dando destague a sessdo que 0 usuario
se encontra, respondendo a pergunta do “onde estou”. O “Onde estive?” é
representado pelas migalhas de pao. E atendendo ao “Onde posso ir?” existem
0s menus local e global, clicar em algumas das partes da migalha de péo que é

clicavel, além de ser possivel finalizar a compra e fazer cadastro no site.

Figura 37 - Elementos que respondem as questdes de Nielsen

NETSHOES ~ i ZATTINI OFERTASCOMATE 705 OFF b Ajuda 24

NETSHOES =K

DEPARTAMENTOS v  HOMENS MULHERES CRIANCAS ROUPAS CALCADOS ESPORTES OUTLET LANCAMENTOS

TENIS OLYMPIKUS MEGA De w5555
rorRS 79,90

Ref.: 026-0387-218-36

Economia de RS 80,00

H® GANNE 15 PONTOS M1

COR

DETALHES

TAMANHO

PEEDmo

MATERIAL Sintético - 903 5
TECNOLOGIA EVAflow

PISADA Neutra

INDICADO PARA

Fonte: NETSHOES, 2015.

Quando se chega a uma subpagina ou categoria de produtos, ha uma
grande quantidade de filtros para ajudar que o usuario chegue até o produto
que deseja (Figura 38). O que é uma caracteristica muito util.

Adicionalmente, quando o usuario chega a um produto, ha diversas
informacdes Uteis para ajudar na decisdo da compra do produto, como por
exemplo, descricdo do item, material do que é feito, tabela de tamanhos, fotos

em angulos diferentes, além de links para produtos similares (Figura 39).
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Figura 38 - Filtros nas paginas das categorias(Netshoes)

” PERCENTUAL DE

DESCONTO
Menos de 20% (2713)
SELECAD ATLIAL x
20% - 30% (1B6)
5 . o 30% - 40% (173)
Ténis (=] 40% - 50% (81)

~ GEMERD
FILTRE SEUS RESULTADOS

Feminimo (1592)

T MARCA Masculino (1842)

Q,, Buscar Menina (1)

10U @27) Nenino 2

_l Adidas (256) T TAMANHO

_| Aragana (3) 33 34

| Ballasox (3) 15 36
a7 7.5

~ PREGO o ot

_| Menos de RS 50 (B)
~ COR PREDOMINANTE

I RS 50 - RS 100
(363) Q, Buscar
G:&Egjmﬂ - R5 200 O[] Amarelo

O[] Amarelo Claro

Fonte: NETSHOES, 2015.

Figura 39 - Filtros nas paginas das categorias (Netshoes)

CALCA LEGGING RAINHA DIGITAL STERN
Ref.: 334-0123-198-03

7 avaliacbes

A Calca Legging Rainha Digital Stern é uma pe¢a moderna e fashion. Sua
flexibilidade te deixa livre para conquistar 6tima performance nas
caminhadas, corridas, nos esportes ou na academia.

Veia acteristicas

DETALHES
BOLSO Sem bolso + 367 similares
MATERIAL Poliéster + 219 similares
cos Com elastico  + 379 similares

ESTILO DA PECA Estampada + 137 similares

Produtos com as mesmas caracteristicas

INDICADO PARA

Fonte: NETSHOES, 2015.
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Adicionalmente, no site pode ser encontrado um indice remissivo no final

do site principal (Figura 40). Nao foi encontrado mapa do site.

Figura 40 - indice Remissivo do site da Netshoes

MARCAS MAIS BUSCADAS TOP CATEGORIAS

Glossario de moda A B C D E F G H J K L M N (o] P Q R S T u w X Y Z

Fonte: NETSHOES, 2015.

5.3.3 Sistema de Rotulagem
No tocante ao sistema de rotulagem, a nomenclatura textual é

adequada. Com relacdo as imagens, na pagina principal, a imagem do frete
gratis ndo se assemelha em nada ao seu significado (Figura 41), talvez um
caminhdo que indicaria transporte. Os outros icones utilizados sdo claros. A
Netshoes usa um carrinho com um contador para representar quantos itens o
usuario selecionou, o que é adequado por ser uma metafora ja utilizada em

varios outros sites de comércio eletrénico.

Figura 41 - icones do site (Netshoes)

T ENTREGA Y3 F1 NETSHOES

0 4 S
DIAS ereadocs (-"' APPS

2N FRETE 1
I8l GRATIS cont EXPRESSA Cenfia

Fonte: NETSHOES, 2015.

5.3.4 Sistema de Busca
O site oferece um sistema de busca bem completo. A partir de um

campo unico é possivel digitar o termo que se quer procurar. Durante a
digitacdo do termo, sugestdes de termos sdo oferecidas. Ao pesquisar por algo
que o site ndo tenha, sdo recuperados produtos que tenham palavras, ou letras
relacionadas, o que se torna um pouco confuso. Por exemplo, se pesquisou por
‘DVD Paulo Gustavo”, para provocar um item nao encontrado. Porém, se
obteve como retorno camisas polo.

Nas paginas com resultados, sdo apresentados o0s quantitativos de
resultados, a paginacdo, além de diversos filtros para poder se chegar mais

facilmente ao produto que se estd buscando. Quando se busca algo que
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realmente o site ndo consegue achar similar, € apresentada uma mensagem

clara e com informacdes para ajudar aos clientes (Figura.42).

Figura 42 - P4gina sem resultados de busca (Netshoes)

OPS! O ITEM PROCURADO NAO PODE SER ENCONTRADO.

Verifique se vocé digitou as palavras corretamente ou tente novamente a busca.

DICAS

- Verifique se nao ha erro de digitacao.

- Tente utilizar uma uUnica palavra.

- Tente buscar por termos menos especificos e posteriormente use os filtros da busca.
- Procure utilizar sinobnimos ao termo desejado.

Fonte: NETSHOES, 2015.

5.4 Pesquisa com usuarios

Foi aplicado a um grupo de 5 usuérios um questionario (Apéndice A), a
fim de entender como cada usuario percebe e avalia os sites estudados neste
trabalho. Foi garantido aos usuarios 0 anonimato, por isso, eles serdo
designados de usuarios 1, 2, 3, 4 e 5, para ser possivel identificar as respostas
individualmente. Vale ressaltar que a pesquisa foi realizada com usuarios de
perfis similares, para atender ao descrito por Nielsen (2000).

Assim, todos os usuérios eram estudantes universitarios, tinham entre
19 e 26 anos, todos eles possuiam familiaridade com o uso de recursos
tecnoldgicos (ex: buscadores, redes sociais, email, etc) e ja navegaram em
sites de compras, mesmo alguns nédo tendo realizado ainda compra alguma.
Todos o0s usuarios utilizam a internet mais de 12h por semana. 4 dos 5
usuarios afirmaram que nunca pensariam em comprar roupa intima pela
internet e o usuario 3 afirmou nunca pensar em comprar sapatos.

Os usuarios 1,3 e 5 responderam que fizeram compras na internet duas
vezes no ultimo semestre. O usuario 2 nunca comprou pela internet, segundo
ele por ndo se sentir seguro se o produto vai chegar e se chegara em boas
condicoes. E o usuario 4 ja fez compras, porém ndo comprou nada nos ultimos
seis meses.

Os usuéarios foram questionados sobre o aspecto visual do site (se é
agradavel visualmente), sobre a organizacéo, se eles gostaram da navegacgao

e do sistema de busca e se o0s icones do site sdo compreensiveis. Para



55

quantificar a satisfacéo, as perguntas deveriam ter notas de 1 a 5, sendo 1 ruim
e 5 excelente, também havia a op¢do “ndo sei”. Os resultados podem ser
visualizados nos Quadros 1, 2 e 3.

Quadro 1 - Avaliagdo do site do Submarino

Usuarios
3 4 5

-
N

Itens de Avaliacao

Atratividade visual do site

Organizagéo dos itens do site

Facilidade de navegar entre as paginas do site

Ferramenta de busca

Facilidade de achar o que se procura

Clareza dos icones

Clareza dos nomes

vl | b~ | OO | | W
o S N S N Y
S| |l 0 L bl | Wl W
A W b 0 W O b D
Ww| Wl W Wl Wl w wl w

Nivel de satisfacdo geral com o site

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quadro 2 - Avaliagao do site do Dafiti

Usuarios
3 4

[
N
&)

Itens de Avaliacao

Atratividade visual do site

Organizagédo dos itens do site

Facilidade de navegar entre as paginas do site

Ferramenta de busca

Facilidade de achar o que se procura

Clareza dos icones

Clareza dos nomes

v vl & s N W s

| A A W W AW
v oy Ll L L~y | L U
Hf 0] b 0 W L | N
wWw| W| Wl Wl W w wl s

Nivel de satisfagdo geral com o site

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Quadro 3 - Avaliagdo do site do Netshoes

Usuarios

Itens de Avaliacédo 1 2 3 4 5

Atratividade visual do site 4 4 4 3 3

Organizagéo dos itens do site 5 4 5 3 3
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Facilidade de navegar entre as paginas do site

Ferramenta de busca

Facilidade de achar o que se procura

Clareza dos icones

Clareza dos nomes

Al G| vl | B b
O I N N Y O N N
Al w| | B | G,
w|l »u| vl » b
Al B D W | w

Nivel de satisfacé@o geral com o site

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

O Usuério 1 gostou do sistema de busca do site do submarino, disse ser
rapido e gostou de haver sugestdo de itens. Frisou que ndo gostou da

apresentacao visual do site.

O Usuario 1 gostou mais no site da Netshoes foi a organizacédo do site,
onde segundo ele permitiu uma boa navegacdo e o que menos gostou foi a

ferramenta de busca, néo justificou o porqué.

O Usuério 2 gostou do sistema de busca do site da Dafiti, afirmou ser
simples e objetivo. Porém disse achar o site com muita propaganda, fato que o
incomodou. O que o Usuario 2 mais gostou na Netshoes foi a facilidade de

comprar e disse nao haver nada que nao tenha gostado.

O que o Usuario 3 menos gostou foi a organizacado da pagina inicial, pois
segundo 0 mesmo, a pagina inicial contém diversos itens deixando a péagina
sobrecarregada de informacfes. Quanto ao site da Dafiti, ele afirmou gostar
mais do filtro por género, pois ajuda a se chegar ao produto de interesse. N&o

teve nada que nao tenha gostado neste site.

O que o Usuéario 4 mais gostou no Submarino e na Netshoes foi a
facilidade de encontrar os produtos. Ele apontou, também, que no site da
Netshoes ele ficou incomodado com a quantidade de informacdes.

O que o Usuario 5 mais gostou no site do Submarino foi o0 mapa do site,
gue segundo ele € bem organizado, evitando que o usuario fique confuso. Com
relacdo ao site da Dafiti, ele afirmou gostar da organizacdo e ndo gostou da
informacdo de desconto ndo estar destacada. Ja com relacdo ao site da
Netshoes, 0 que este usuario menos gostou foi a organizacdo do site, pois tem

informag&o demais e muita propaganda.
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A seguir os graficos representando as respostas de todos 0s usuarios.
Gréfico 43,44 e 45.

Figura 43 - Grafico com as respostas sobre o submarino

SUBMARINO

O que acha da atratividade visual deste site? B Usuario 1

O que acha da organizacdo dos itens do site ? B Usuario 2
Vocé acha fécil navegar entre as paginas do site? B Usuario 3
0 que vocé acha da ferramenta de busca do site? M Usudrio 4
E facil achar o que vocé procura? B8 Usuario 5
O nome dos itens do site é claro para vocé? 1- Ruim
2- Regular
Todos os icones do site sdo compreensiveis? 5= Blo_m
4- Otimo
7 . % . 5- Excelente
ual seu nivel de satisfacdo geral com este site? 2 :
Q §0:3 6- Nao sei
1 2 3 4 5 6

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Figura 44 - Grafico com as respostas sobre o dafiti

DAFIT

O que acha da atratividade visual deste site? =_ M Usuario 1
O que acha da organizacdo dos itens do site ? t_ M Usuério 2
Vocé acha facil navegar entre as paginas do site? _ B Usuario 3
0 que vocé acha da ferramenta de busca do site? — M Usudrio 4
E facil achar o que vocé procura? — B Usuario 5
0 nome dos itens do site é claro para vocé? _ é: g:;n&jlar
Todos os icones do site sdo compreensiveis? - 2: (B’)%I’:;o
Qual seu nivel de satisfacdo geral com este site? -_\ 2 ﬁgzelzri\te

—
8]
w
N
wul
o -

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.



Figura 45 - Grafico com as respostas sobre o netshoes

0O que acha da atratividade visual deste site?

0 que acha da organizacao dos itens do site ?
Vocé acha facil navegar entre as paginas do site?
0O que vocé acha da ferramenta de busca do site?
E facil achar o que vocé procura?

0 nome dos itens do site é claro para vocé?

Todos os icones do site sdo compreensiveis?

Qual seu nivel de satisfacdo geral com este site?

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

NETSHOES

M Usuario 1
B Usuario 2
M Usuario 3
M Usuério 4

M Usuario 5

1- Ruim

2- Regular
3- Bom

4- Otimo

5- Excelente
6- Nao sei
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Avaliando os sites, constatou-se que eles possuem uma organizacao
boa, apesar da alguns recursos estarem mal posicionados (ex: mapa do site)
ou de recursos presentes funcionarem de maneira ndo esperada (ex: migalhas
de pdo com caminho divergente do percorrido pelo o usuario). Algumas vezes,
visualmente, esses sites parecem um pouco sobrecarregados, porém, acaba
sendo uma consequéncia de serem site para venda de uma variedade grande

de produtos e explorarem o apelo visual do produto em si.

Percebeu-se que as subpaginas, por conterem informacdes mais
especificas de uma unica categoria de produto, acabam por ter uma
organizacdo espacial e visual melhor do que a pagina principal. A rotulacao
representa adequadamente os objetos e o vocabulario do contexto onde o site
estd encaixado, com poucos problemas de mudanga de simbologia
amplamente adotada (ex: representacdo do carrinho de compras como uma
sacola no site da Dafit) ou uso de simbologia confusa (ex: uma mala
representando o frete grétis, a partir de um valor, no site da Netshoes). O
sistema de busca € robusto em todos os sites. Eles apresentam os principais
recursos para seu usuario, tais como: complementacdo automéatica do termo de
busca, possibilidade de ordenacéo e filtragem dos resultados, paginacao dos

resultados encontrados e pagina sem resultados..

Nos sites analisados foi possivel visualizar que, quanto maior a
diversidade dos produtos vendidos, mais sobrecarregada fica a pagina
principal. Por isso, entre todas, a Dafiti € a que tem a péagina inicial mais
‘enxuta”, visto que tem um ramo especifico de atuagdo (moda). Sendo o site
mais sobrecarregado visualmente o Submarino, devido a diversidade de
produtos vendidos, que vao desde livros, dvds, eletroeletrénicos, até moda e

pacotes de viagem.

De acordo com as respostas dos usuarios, percebeu-se que de uma
maneira geral, o nivel de satisfacdo com os sites foi considerado bom e que o

problema mais relatado foi a quantidade de informagdes dos sites que os torna
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sobrecarregados visualmente. Ainda assim, todos 0s usSuarios conseguiram

navegar sem muita dificuldade e achar os produtos que procuravam.

A principal dificuldade da pesquisa se deu na busca por trabalhos
relacionados ao mesmo tema, pois, na literatura atual, ndo ha ainda muitos
trabalhos que abordem a Arquitetura da Informacdo no contexto do comércio
eletrdnico. Até mesmo sobre o comércio eletrbnico em si, h& poucos artigos
académicos, encontrando-se mais informacdo em sites comerciais ou na

internet.

Assim, espera-se que esse trabalho contribua como uma pequena
iniciativa no sentido de disponibilizar material sobre a temética para que
trabalhos futuros possam ser realizados, inclusive em um contexto mais amplo,
abrangendo ndo apenas andlise da Al, mas também a de usabilidade e
acessibilidade. Pois, um trabalho assim tem como foco o social, o usuario, a fim
de contribuir com uma melhor interacdo entre ele e sistemas que podem ser

Uteis para a sua vida cotidiana.
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APENDICE A — Questionario Aplicado aos Usudrios
Ol4,

Meu nome é Cristiane Cordeiro, sou aluna do curso de Gestao da Informacéo
da Universidade Federal de Pernambuco e estou desenvolvendo um estudo sobre a
Arquitetura da Informac@o em sites de Comércio Eletrdnico, como meu Trabalho de
Conclusao de Curso, sob a orientacdo da professora Sandra de Albuquerque Siebra.
A coleta de dados é uma etapa necessaria ao meu estudo e, por isso, sua colaboracdo
é essencial.

Para tanto, solicitamos que responda a este questionario, apés fazer uso dos
sites em questdo. Suas respostas serdo mantidas em absoluto sigilo, ndo havendo
necessidade de identificacdo pessoal, uma vez que, para 0s propositos da pesquisa,
somente interessa o resultado do processamento global do conjunto de todos os
questionarios respondidos.

Antecipamos 0 nosso agradecimento na certeza que contaremos com vossa
colaboracéo, e colocamo-nos a disposi¢do para fornecer mais informacgdes pelo e-mail
cristianecordeiro9@gmail.com

Cristiane Cordeiro

PERFIL DO ENTREVISTADO

Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

Faixa Etaria:
( ) Menorde 18 anos ( )19 a 26 anos ( )27 a40 anos
( )41 a60anos () mais de 60 anos

Qual seu maior nivel de Escolaridade?

() 2°grauincompleto ( ) 2°grau completo ( ) universitario

() graduado () pés-graduado

Vocé utiliza ainternet...

( )att4hporsemana ( )de5al2hporsemana ( ) maisde 12 h por semana
Marque todos os recursos/ferramentas da internet que vocé costuma utilizar:
() email ( ) youTube ( ) portais (ex: terra, g1) () linkedin

() instagram ( ) facebook () jornais online ( ) blogs

() ferramenta de busca (ex: google)

Ja fez compra pelainternet ?

() sim. Quantas vezes nos ultimos 6 meses?

( ) ndo. Por que?

Qual (is) dos itens abaixo vocé nunca pensaria em comprar pela internet?
( )roupas ( ) sapatos ( ) roupa intima ( ) bolsas () brinquedos
() livros ( ) decoragdo ( ) bijouterias () eletrdnicos ( ) cosméticos

() outro(s). Por favor, especifique
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AVALIACAO DOS SITES DE COMERCIO ELETRONICO
Por favor, se ndo conhece algum dos sites, entre em seu endereco eletrénico e navegue
por ele, antes de responder aos gquestionamentos.

Site | Submarino (http://www.submarino.com.br/)

Pontue cada um dos itens abaixo, Escolha um valor na escala

No. | marcando acoluna que melhor se adeque a | 1-ruim 5 - excelente

sua opiniao. 112[3[]4]| 5 | Naosei

1 O que acha da atratividade visual deste site?
2 O que acha da organizacao dos itens do site ?
3 Vocé acha facil navegar entre as paginas do

site?
4 O que vocé acha da ferramenta de busca do

site?
5 E facil achar o que vocé procura?
6 O nome dos itens do site é claro para vocé?
7 Todos os icones do site s&o compreensiveis?
8 Qual seu nivel de satisfagdo geral com este

site?
9 Que recursos vocé mais gostou neste site?
10 Existe algo que vocé ndo gostou no site ou que vocé gostaria que fosse melhorado?

Site | Dafiti (http://www.dafiti.com.br/)

Pontue cada um dos itens abaixo, Escolha um valor na escala
No. | marcando acoluna que melhor se adeque a | 1-ruim 5 - excelente
sua opinigo. 112[3[]4| 5 | Naosei

1 O que acha da atratividade visual deste site?
2 O que acha da organizacao dos itens do site ?
3 Vocé acha facil navegar entre as paginas do

site?
4 O que vocé acha da ferramenta de busca do

site?




E facil achar o que vocé procura?

O nome dos itens do site é claro para vocé?

Todos os icones do site sdo compreensiveis?

0| N o o

Qual seu nivel de satisfacdo geral com este

site?

9 Que recursos vocé mais gostou neste site?

10 Existe algo que vocé néo gostou no site ou que vocé gostaria que fosse melhorado?

Site | Netshoes (http://www.netshoes.com.br/)

Pontue cada um dos itens abaixo, Escolha um valor na escala
No. | marcando a coluna que melhor se adeque & | 1-ruim 5 - excelente
sua opinido. 1[2[3]4] 5 N&o sei

1 O que acha da atratividade visual deste site?
2 O que acha da organizacéo dos itens do site ?
3 Vocé acha facil navegar entre as paginas do

site?
4 O que vocé acha da ferramenta de busca do

site?
5 E facil achar o que vocé procura?
6 O nome dos itens do site é claro para vocé?
7 Todos os icones do site s&o compreensiveis?
8 Qual seu nivel de satisfacdo geral com este

site?
9 Que recursos vocé mais gostou neste site?

10 Existe algo que vocé nédo gostou no site ou que vocé gostaria que fosse melhorado?




