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Durante os altimos dez anos, o0 e-commerce brasileiro vem registrando constante crescimento. Como consequéncia, 0
consumidor também est4 modificando seus habitos de realizar compras, optando cada vez mais pelas compras online. A
modalidade online de compras traz ao consumidor mais uma necessidade: interagir com uma interface durante seu
processo de compras. Assim, 0s componentes da interface do e-commerce passam a influenciar a orientacéo e a efetiva
concretizacdo da compra online. Para investigar quais aspectos da interface motivam ou desmotivam os e-
consumidores, realizamos um ensaio de interacdo com 45 participantes. Os resultados revelaram que os aspectos
informacionais, funcionais e o design visual afetam diretamente a motivacdo do e-consumidor durante a sua navegacao
em sites de e-commerce B2C.

Key-words: interface design, motivation, e-commerce.
During the last ten years, Brazilian e-commerce has shown continuous growth. As a consequence, consumers are also
modifying their shopping habits, opting, increasingly, for online shopping. The online shopping modality brings to
consumers an additional need: to interact with an interface during their shopping process. Thus, interface components
play an important role on orientation and the effective conclusion of online shopping. In order to investigate which
interface aspects motivate or demotivate e-consumers, we carried out an interaction rehearsal with 45 participants.

Results revealed that information and functional aspects, together with visual design, have a direct effect on e-
consumers” motivation during their navigation in B2C e-commerce websites.

1. Introducéo

E-commerce pode ser definido como “a realizagéo
de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio
em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicagdo
intensa das tecnologias de comunicagéo e de
informacdo, atendendo aos objetivos de neg6cio.”
(ALBERTIN, 2010; p. 03).

No decorrer dos ultimos 10 anos no pais, muitas
empresas direcionaram seus investimentos para que
suas vendas também passassem a ocorrer por e-
commerce, ou mesmo fossem realizadas apenas na
modalidade digital. Segundo dados da 162 pesquisa
de e-commerce no mercado brasileiro (divulgada
pela FGV-EAESP), a Gltima década registrou um
crescimento de 127% no e-commerce. O estudo
enfatiza ainda que a transacdo do e-commerce B2C
(business to consumer) continua em ascensao, com
um crescimento de 8,23% em 2014, quando
comparado ao ano anterior (FGV-EAESP, 2014).

Como reflexo desses dados, verifica-se também que
consumidor esta transformando seus habitos de
realizar compras, migrando cada vez mais para a
forma online. Tal tendéncia se torna nitida na
pesquisa Webshoppers 2014 que revelou que, em
2013, 9.1 milhdes de e-consumidores fizeram sua
primeira compra online, prevendo uma estimativa de
crescimento de 20% em 2014 (E-BIT, 2014).

Pesquisas anteriores sobre motivacdo na realizacdo
de compras online (e.g.: Miranda, 2004; Junior,
2006; Bridges e Florsheim, 2008; Renzi, 2010,
Fernades, 2010 e Huisman, 2001) abordam o
sistema informacional, as a¢fes do e-consumidor, 0s
elementos de fluxo, a usabilidade nos sites de e-
commerce e o0 apelo visual. Verificamos, portanto,
que existe uma lacuna sobre as motivacoes ligadas a
interface do e-commerce. Com base nessa lacuna,
surgiu o questionamento do presente estudo: Que
aspectos da interface (des)motivam o consumidor
durante a navegacédo em e-commerces B2C?
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Para explorar essa questdo, realizou-se um ensaio de
interacdo com 45 participantes em e-commerce de
livre escolha dos mesmos. No ensaio utilizamos a
verbalizacdo estimulada e protocolo de perguntas,
registrando os comentarios e observac@es. Ao
finalizar a interacdo o participante era convidado a
responder um questionario pds-interacdo para
registrar as sinteses motivacionais.

2. Motivagcdo e sua relacdo com o e-commerce

Motivacéao pode ser definida como um processo
interno que estimula e dirige o comportamento das
pessoas (REEVE, 2008). O comportamento gerado,
por sua vez, possui um propdsito voltado a
concretizagdo de uma meta ou resultado almejado.

Para Reeve (2008), devemos compreender como a
motivacao participa, influencia e ajuda a explicar o
fluxo continuo do comportamento de uma pessoa.
O autor explica, ainda, que para melhor
compreender a motivagao é necessario responder
duas questdes fundamentais:

= O gue causa 0 comportamento?

= Por que o comportamento varia em sua

intensidade?

Essas duas questdes podem ser aplicadas a uma série
de reacdes observadas em consumidores diante da
interface de e-commerces, como, por exemplo,
hesitacdo na sele¢éo de produtos, irritacdo ao
preencher cadastro, demora para confirmar uma
acao ou mesmo desisténcia da compra. Entretanto,
para compreender o gue desencadeia tais
comportamentos, a primeira questao precisa ser
desmembrada em aspectos mais especificos
(REEVE, 2008):
= Por que 0 comportamento iniciou?
= Uma vez iniciado, por que o comportamento
é sustentado ao longo do tempo?
= Por que o comportamento é direcionado para
alguns objetivos, mas afastado de outros?
= Por que o comportamento muda a direcao?
= Por que o comportamento para?

De forma complementar, Mahlke (2007) explica as
influéncias sobre a experiéncia do usuario a partir de
componentes internos e externos. Dentre esses
componentes, destacam-se as percepcdes de
qualidades instrumentais (e.g., usabilidade) e ndo-
instrumentais (e.g, motivacao e estética) que podem
determinam os julgamentos, escolhas ou
comportamento de uso durante a interagdo com um
e-commerce B2C (vide figura 01).
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Figura 01: Componentes da experiéncia do usuario em
sistemas interativos (adaptado de Mahlke, 2007).

No caso especifico do e-commerce, o consumidor
(ao interagir com a interface) manifesta um estado
desencadeado por mecanismos internos que geram o
comportamento e Ihe fornecem direcéo, estado esse
definido como motivacéo (Huitt, 2011). Todavia, se
durante o processo de compra apresentarem-se
obstaculos ou dificuldades que exijam uma carga
cognitiva maior dos e-consumidores, estes tendem a
se frustrar ou mesmo desistir, pois canalizam sua
energia as frustragcbes (GOLEMAN, 2012).

As motivagdes que influenciam o comportamento do
e-consumidor podem emergir internamente (e.g.,
desejo, vontade) ou externamente (e.g., promogéo,
propaganda). As influéncias podem surgir de
diferencas individuais como, por exemplo, idade, ou
ainda por influéncias coletivas, como classe social
(CHENG e YEH, 2009; HUITT, 2011 e REEVE,
2008). A figura 02 representa uma sintese de fatores
gue influenciam o comportamento do e-consumidor
para sua tomada de decisdo na compra online,
conforme revisdo da literatura.
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Figura 02: Fatores que influenciam comportamento do
e-consumidor.
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Aos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor durante o processo de compra, cumpre
adicionar a interface do e-commerce. Interface pode
ser definida, de forma geral, como uma cole¢éo de
objetos, ferramentas e linguagens que se apresentam
entre as pessoas e as maquinas que pretendem
utilizar (LANSDALE e ORMEROD, 1994).

Os componentes da interface de um e-commerce
B2C podem ser divididos em duas categorias: (1)
objetos de interacdo — por exemplo, janelas, menus,
botGes, etc., em uma perspectiva funcional-estrutural
e (2) os recursos audiovisuais — gerados pelas
relagOes entre imagens, elementos textuais,
esquematicos, etc., que transmitem significados
(CYBIS, 2003; CYBIS, BETIOL e FAUST, 2007).
Os componentes da interface expressam visualmente
o contetdo pelo qual o e-consumidor navegara
durante o processo da compra online, além de tornar
explicitas as possibilidades de interacao.

Sobre o processo de compra online, a partir de uma
revisdo de autores da area (Richers, 1984; O’Connel,
2002; Miranda, 2004; Junior, 2006; Schlemmer e
Nassar, 2011) foi possivel delimitar seus estagios:
(1) Pagina inicial

(2) Escolha/busca do produto

(3) Detalhamento do produto

(4) Garantia estendida [quando houver]

(5) Carrinho de compras

(6) Identificagdo [login]

(7) Entrega

(8) Pagamento

(9) Confirmagcéo final

Tal delimitacdo dos estagios de compra é necessaria
para que se possa diferenciar (posteriormente neste
estudo) entre motivacGes especificas por estagio e
motivacdes gerais, que ocorrem em qualquer ponto
do e-commerce.

Cabe ressaltar que durante o processo da compra
online o e-consumidor ndo apenas visualiza as
informacdes da interface, mas também interage e
executa agOes, que consequentemente, geram um
novo comportamento. E nesse sentido que a
motivacao se manifesta e torna-se uma experiéncia
vivenciada durante a interacdo humano-computador.

Em sintese, buscamos identificar, no presente
estudo, quais aspectos da interface, durante o
processo de compra online, motivam ou desmotivam
0 e-consumidor.

3. Método

Visando verificar os aspectos da interface que
motivam ou desmotivam os consumidores durante a
navegacdo em e-commerce B2C, realizamos um
ensaio de interacdo. Segundo Cybis (2003), ensaio
de interacéo consiste em uma simulacdo de uso por
participantes representativos, na qual realizam
tarefas especificas no sistema pretendido.

Os participantes do estudo foram selecionados pelo
critério ndo-probalistico (amostra por cotas), ou seja,
elementos constantes da populagdo na mesma
proporcéo (SILVA e MENEZES, 2001). Estes
grupos foram formados através das respostas dos
participantes ao questionario de sondagem, sobre
motivacao e experiéncia anterior no uso de e-
commerces. Com isso, criaram-se 4 grupos:
= 11 participantes motivados SEM experiéncia
negativa anterior com e-commercer;
= 11 participantes motivados COM
experiéncia negativa anterior;
= 11 participantes desmotivados COM
experiéncia negativa;
= 12 participantes desmotivados SEM
experiéncia negativa.

Cada participante tomou parte no ensaio de
interacdo individualmente, cumprindo as seguintes
etapas: (1) leitura e assinatura do TCLE; (2) escolha
de e-commerce B2C de sua preferéncia no qual
navegou e verbalizou (think-aloud protocol) pontos
de motivacao e desmotivacgéo; (3) preenchimento de
questionario pos-interagdo sobre o que mais lhe
motivou/ desmotivou durante a interag&o, e 0 que
tornaria o e-commerce B2C que havia acabado de
navegar mais motivador.

Se durante a interacdo o participante ndo se
manifestasse verbalmente de forma esponténea, o
observador utilizava uma variacdo da técnica,
chamada verbalizacéo estimulada com protocolo de
perguntas (BRINCK, GERGLE e WOOD 2002).

Para registrar o ensaio, foi usado um gravador
portatil para o audio, bem como, o software
Camtasia Studio versdo 7.1 da TechSmith
Comporation destinado a gravar a tela do
computador durante a navegacdo pelo e-commerce
B2C escolhido pelo participante.

Cumpre ressaltar que a navegacéo pelo site B2C
escolhido pelo participante do ensaio era livre, ou
seja, ele poderia navegar de qualquer forma dentro
dos estdgios da compra, avangando, retornando,
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pulando estagios, comentando em qualquer
momento, independente da tela em que se
encontrava. Como também, em qualquer momento
do ensaio o participante poderia abandonar o e-
commerce, desistir da busca, encerrar sua
navegacao.

4. Resultados

Apos a realizagdo dos 45 ensaios de interagdo, as
verbalizagBes foram transcritas e os extratos de
contetdo relacionados a motivacgdes, desmotivagdes
e sugestdes de melhoria foram transferidos para uma
planilha, juntamente com os resultados do
questionario pos-interacdo. Os dados foram entdo
alocados dentro do estagio correspondente do
processo de compra (e.g., pagina inicial, escolha do
produto, pagamento). Dentro de cada estagio, 0s
aspectos foram agrupados em oito categorias:
aparéncia geral, recursos audiovisuais, aspectos
informacionais, objetos de interacdo, acesso,
fungdes/ ferramentas, promogdes e aspectos gerais.
Tal agrupamento gerou diagramas como 0s
exemplificados nas figuras 03 (aspectos
motivadores) e 04 (aspectos desmotivadores)?.

ASPECTOS MOTIVADORES
NO CARRINHO DE COMPRAS

Aparéncia Geral

* Contraste nos botdes de acdes*
* Sem excesso (pagina limpa)*

Aspectos Informacionais

= Conteldo informacional ‘
* Resumo da compra

* Prazo de entrega

Organizagdo das informagoes ‘
* Disposi¢do das informagdes*

* Separacéo das informacdes™

Feedback ‘
|:< * Adicionado no carrinho

! Link |

* Escolher outros produtos

L Por restricdo de espaco, ndo estdo incluidos neste artigo
todos os diagramas com todos 0s aspectos por estagio.
Esse detalhamento pode ser conferido em:
http://migre.me/mnb9D

Funcdes/Ferramentas

Mais de uma forma de entrega
* Opgdo de embalar para presente
* Opgdo de quantidade
* Opcdo de preenchimento automatico dos dados pessoais
* Opcdo de preenchimento automatico de barras e pontos nos formularios

I

* Ponteiro no icone do carrinho surge resumo da compra automatico
* Armazenar/salvar os produtos
* Calcular o frete sem direcionar para outra pagina

>
.nl
!

i

Destaque ‘

Legenda : * Reforca aspecto desmotivador identificado

Figura 03: Aspectos motivadores do estagio do carrinho
de compras.

ASPECTOS DESMOTIVADORES

NA ENTREGA
Aspectos Informacionais
==

* Apresentar feedback de erro incompreensivel
* N3o fornecer mensagem de ajuda

Objetivos de interagao

Botdo avancar |

[Both: e ]

Funcées/Ferramentas

* Pouca area clicavel

Q * Apenas uma opcéo de forma de entrega
Q * Apresentar op¢ao de entrega agendada sem disponibilizar o acesso

Figura 04: Aspectos desmotivadores do estagio de
entrega.

No que se segue, apresentamos uma sintese ilustrada
dos principais aspectos que (des)motivaram os
participantes do ensaio de interagdo em cada um dos
estagios do processo de compra.

4.1. Pagina inicial

Os participantes sdo motivados por uma pégina
inicial sem excesso de elementos graficos em que se
possa localizar com facilidade as informacGes.
Durante o ensaio, destacaram ainda a importancia
dos icones para orientar a navegacéo e ferramentas/
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funcGes que auxiliam a movimentacéo (e.g., busca,
filtro, zoom com qualidade).

Os participantes criticaram negativamente os
objetos e/ou elementos que ficavam piscando ou se
movimentando na pagina, causando irritacdo e
desvio da atengéo durante a navegagéo. Outro
aspecto desmotivador foi 0 excesso de imagens e
informac0es textuais, o que dificulta a leitura das
informacdes e a orientacdo para as ages necessarias
na realizagdo da compra online.

4.2. Estagio de escolha/busca do produto

Os participantes citaram como aspectos positivos,
neste estagio do processo, o destaque dos elementos
com 0s quais € possivel interagir e o0 auxilio a
localizagdo. Também manifestaram seu gosto por
recursos audiovisuais de apresentacéo do produto
(e.g., imagens de boa qualidade, videos). Além
disso, sdo motivados quando os sites atendem suas
expectativas perante as ferramentas/funcdes (e.qg.,
personalizacgdo do produto, calcular frete,
armazenamento de informacdes). A figura 05 traz
exemplos de recursos audiovisuais que motivam 0s
participantes na escolha/busca do produto.

Figura 05: Recursos audiovisuais motivadores.
Exemplo A: Op¢éo de zoom e video do produto -
http://www.shoptime.com.br (acesso em; 06/08/12).
Exemplo B: Opcéo de ampliar e visualizar mais detalhes -
http://www.centauro.com.br (acesso em: 30/07/12).

J& os aspectos desmotivadores neste estagio
estiveram relacionados principalmente a
diagramagcdo e design visual, ou seja, elementos
desalinhados e sem unidade, além de fontes
tipograficas pequenas que dificultam a leitura.

Os consumidores criticaram também funcdes e
ferramentas que néo correspondem ao que o
consumidor espera, como por exemplo, 0 menu
lateral que ndo permite busca pelo produto desejado.

Por fim, expressaram-se desmotivados com links
diferentes que acabam levando ao mesmo lugar.

4.3. Estagio de detalhamento do produto

No detalhamento, os participantes sentem-se
motivados quando os sites disponibilizam imagens
do produto em detalhes e com boa resolucéo.
Informacdes bem divididas e boa disposicao dos
elementos também foram mencionadas como
aspectos gue agradaram os consumidores.
Enfatizaram, ainda, sua satisfacdo quando
encontram as descri¢des e caracteristicas perto da
imagem do produto.

Os aspectos desmotivadores foram focados na
diagramacdo e disposicao do contetdo na interface
(e.g., diferenciacdes entre os espacamentos, pagina
muita colorida, elementos que se sobrepdem as
informac6es e prendem a atencao).

Os participantes também se sentiram desmotivados
pela falta de destaque no botdo comprar, pelo zoom
automatico que atrapalha a leitura (vide figura 06) e
recomendacdes de outros produtos sem conhecer o

gosto do e-consumidor.

Q 5 Ankle Boot Brilho|
. Pink Connection
PNk

CARNE AL

Detalnes do Produto

Detaines ¢o Produto

CARNE AR

Figura 06: Zoom automatico desmotivador.
Exemplo A: Opc¢do automatica atrapalha e oculta
informacdes - http://www.dafiti.com.br/ (em 27/06/12).
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4.4. Estagio do carrinho de compras

Neste estagio, 0s participantes elogiaram a boa
disposicéo e separagéo das informagdes no carrinho
de compras. Destacaram, ainda, o contraste dos
botdes de agdes e dos valores referentes a compra,
pois o prego foi considerado um fator relevante na
tomada de decisdo. Em sintese, comentaram que a

pagina causou uma sensagdo “clean”, sem excessos.

Nos aspectos desmotivadores, 0s participantes
mencionaram o desalinhamento entre elementos
graficos e informacdes, 0s quais ocasionaram
confusdes durante a navegacéo.

Para alguns dos sites de e-commerce escolhidos
pelos participantes, houve uma concentragéo de
comentarios negativos sobre a falta de orientacéo,
feedback das ac¢Ges, desorganizagéo, hierarquizacao
das informacdes, 0 que gerou uma sensacao de
pagina bagungada.

4.5. Estagio de identificacdo do consumidor

Nas fases de login e cadastro, os participantes
elogiaram o destaque dos formularios e botbes de
acdo. O feedback orientando corretamente o
preenchimento de informacdes necessérias (e.g.,
mensagem dizendo que o e-mail era invalido)
também foi mencionado como aspecto motivador.

ol ou CPF: | mcoemonsa Primeira vez no site?

Senha: Mensagem de alerta

© Por favor, informe um e-mail vlido [
para continuar a compra. —

Feedback e

Figura 07: Motivagao pelo contraste de informagdes no
login e feedback durante o estagio da identificacdo.
Exemplo A: Diferenciacdo clara entre ja sou cadastrado
ou primeira vez e feedback de erro -
http://www.webjet.com.br/ (acesso em 17/07/12).

Por outro lado, os consumidores se sentiram
desmotivados pela falta de organizagdo, contraste e

excesso de informag6es. Além disso, 0s
participantes se irritaram quando os sites limpavam
todos os dados preenchidos no cadastro, de modo
gue tinham que realizar um re-trabalho das ac6es.

Aspectos desmotivadores da garantia estendida
Apenas apareceu aspectos desmotivadores,
relacionados com a manipulagdo dos elementos
gréaficos e informacdes que induziam as escolhas,
como podem ser percebidos na figura 08.

garantia d’utendida

ntia Estendida de 1 ano

Figura 08: Desmotivagéo por indugéo de contraste na
opcao de garantia estendida.

Exemplo A: Opcéo de garantia estendida manipulada por
cores no contraste - http://www.magazineluiza.com.br
(acesso em: 19/06/12).

Exemplo B: Opcéo de garantia estendida valorizando por
contraste a aceitacao - http://www.submarino.com.br
(acesso em 19/06/12).

4.6. Estagio de entrega

Segundo os participantes, as paginas de entrega
possuem termos simples e de facil entendimento, o
que facilita sua navegacdo. Sdo motivados também
pelo destaque dos valores e, auxilio de
preenchimento (e.g., ao ndo lembrar o CEP).

Em contraste, os participantes encontraram
dificuldades de continuar o processo, quando
cometeram erros ou tiveram ddvidas e ndo houve
mensagem de ajuda, fator que desmotivou o
processo da compra.

4.7. Estagio de pagamento
Como aspectos motivadores, 0s participantes
relataram as cores neutras, boa disposicéo das

informacGes, e a apresentacao da linha do tempo, o
que facilitava sua localizacdo nos passos para
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efetivar a compra. Também consideraram atrativos o
atendimento online, o destaque da op¢ao voltar (para
revisar a compra) e a possibilidade de alterar o
endereco antes de concluir. A exemplificagdo da
linha do tempo pode ser vista na figura 09.

Pagamento
Seu pedido ainds no e3ts finalizado. Confira os dades o elique n botso “Fechar Pedidar

(&) pagamanta |

Endarnera da Endeame

Figura 09: Linha do tempo como aspecto motivador.
Exemplo A: Linha do tempo guiando os estagios para
finalizar a compra online -
http://www.livrariacultura.com.br/ (acesso em:
19/09/2012).

Segundo os participantes, os fatores de
desmotivacédo principal foram a falta de contraste e
de hierarquizacao das informagdes.

4.8. Estagio de confirmacéo final

Os participantes relataram sua motivacéo em poder
a revisar e confirmar os dados antes de efetivar a
compra online (vide figura 10). Também ficaram
satisfeitos com a disposi¢édo das informacdes e com
o0 contetdo preciso e de facil localizag&o.

finalizar compra

ﬁ Confirmacao Final

DADOS DO COMPRADOR LHOLKEGO D ENTREGA

P~ asn ge oo 16 I8 GtolS. (1osensn o v

= i

Figura 10: Motivagdo na confirmag&o final.
Exemplo A: Opcéo de revisar antes de finalizar compra -
http://www.americanas.com.br (acesso em: 08/07/12).

No que se refere aos aspectos desmotivadores, 0s
mais citados foram a falta de contraste das
informacGes essenciais, aléem da auséncia de um
bom agrupamento de informagdes para facilitar o
processo de finalizag&o.

4.9. Sintese dos resultados
A partir da analise dos resultados, podemos afirmar

gue os aspectos motivadores mais citados estiveram
ligados aos aspectos informacionais, aos quais 0s

participantes associaram a facilidade de tomada de
decisdo e a navegacao/orientacdo. J& 0s aspectos
desmotivadores mais mencionados estiveram
relacionados a aparéncia visual geral da interface,
citada em geral como excessiva ou poluida. A esse
aspecto o0s participantes associaram a dificuldade em
localizar informag6es.

Os resultados do questionario pos-interacao
corroboraram os resultados do ensaio, comprovando
que os participantes ficam insatisfeitos com o
excesso de informagdes e com a quantidade grande
de telas, o que os sobrecarrega mentalmente durante
a realizagdo de uma compra online.

4.10. Sugestdes dos participantes

Além de comentar sobre aspectos motivadores e
desmotivadores da interface dos e-commerces na
forma como estes se apresentavam, 0s participantes
propuseram uma série de sugestbes de melhoria. As
sugestoes se direcionaram principalmente aos
aspectos informacionais, aos recursos audiovisuais,
aos objetos de interacdo e as fungbes/ferramentas.
No gue se segue, sintetizamos e exemplificamos
essas sugestoes.

Para os aspectos informacionais, os participantes
apresentaram sugestdes sobre o conteido
informacional (figura 11), além de sugerir melhoria
na organizacao das informac6es na interface (e.g.,
divisdo, sintese e hierarquia).

nformagées sobre o produto

W “Isso daqui é muito publicitario parece sabe,
n3o sei, informacdo publicitdria na hora que

= euvou comprar ndo é importante para mim.
’ e
4 Totalmente desnecessaria essa parte”

Participante 17

w5 5 ULTRA

Figura 11: Comentério sobre contelido desnecessério.
Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em:
19/06/2012).

Outro aspecto informacional destacado foi a reducédo
de ambiguidade nas informag6es contidas em
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icones, botdes e links. A figura 12 traz um exemplo
de depoimento de participante desmotivado pela
ambiguidade entre botBes de pagamento.

“E ele me deu duas opgdes aqui, que eu ndo tou
1 sabendonem se eu clico no de cima ou no de baixo,
que pra mim é tudo a mesma coisa, mas ndo sei se

para ele é. Ele me deixou em divida nessa caso... Eu

vou clicar no primeiro para ver o que acontece”
Participante 12

CONFIRMAR PAGAMENTD

BOLETO BA A1

ToTAL RS 529,00

- -
PO
Figufé'iéd: Exemplo de desmotivacao pela ambiguidade
entre botBes de pagamento.
Fonte: http://www.centauro.com.br (acesso em:
30/07/2012).

No gue tange aos aspectos audiovisuais, as
sugestdes foram direcionadas para a qualidade,
visualizacao e escolha de midias para a imagem do
produto que, afinal, é um dos elementos de andlise
gue podem definir a compra.

Os participantes reafirmaram ainda a necessidade de
gue a interface minimize o volume informacional,
reduzindo a “poluigdo visual” acarretada pelo
excesso de informagdes, principalmente na pagina
inicial (vide figura 13).

e

SN

ereaains
1

“sinceramente eu nao gosto de muitos
banners assim; gigantescos ja de cara

. assim... na minha frente né... polui¢ao

<oee o visual né, te atrapalha um pouco”
Participante 21

SUE mem T — >~
Figura 13: Exemplo de comentario sobre poluicéo visual
na pagina inicial.

Fonte: http://www.submarino.com.br (acesso em:
04/08/2012).

Nas sugestdes para objetos de interacéo, o maior
direcionamento foi para objetos que auxiliam a
busca, localiza¢&o de produtos e informagoes
relevantes. Por exemplo, uma busca avangada no
contetdo informacional do produto. A figura 14
ilustra o grande volume textual e a dificuldade para
encontrar uma informacéo.

amazon

e W e W (8-
TANA
FRENCH - ——
BROKEN
HARBOR “s6 que teria que organiza-las melhor... Pra ndo
— ficar tanto texto, tanta informacdo, acho que as

pessoas que acabam entrando aqui nem leem
todo esse excesso de informagdo aqui”
Participante 20

O S
Figura 14: Exemplo de contetido informacional no
detalhamento do produto.
Fonte: http://www.amazon.com/ (acesso em: 23/07/2012).

Tornar as fungdes e ferramentas mais motivadoras
geraram um volume expressivo de sugestdes, com
destaque para a disponibilizagdo de novas opgdes
para a interface. A figura 15 representa a compilagéo
destes aspectos.

SUGESTOES PARA
FUNGOES E FERRAMENTAS

* Opcdo de vincular sugestdo de hotéis com a viagem

* Opgcao de escolher ida e volta por diferentes companhias

* Opcédo para visualizar tarifa por trecho

* Opcdo de visualizar o tempo de viagem

* Opcdo em forma de lista para escolher a cidade

* Subcategorias do produto (ex:. Livro > romance > policial)

* Opc¢do de comparar produtos

* Opcdo de quantidade no estagio do detalhamento do produto

* Simulagdo com os valores (saber quanto vai gastar)

L—} - Valores nas duas moedas (compras internacionais)

* Opgcdo para modificara moeda padrao (compras internacionais)

* Opcdes de outros canais para o feedback das acdes (ex:. sonoro)

* Opgcdo para preenchimento automatico de dados

* Preenchimento automatico de barras ou pontos nos formularios

* Op¢do concordo marcada automatica nos formularios

* Opcéo de alterar dados do endereco manualmente

* Opcdo de personalizar produtos

* Opcdo de personalizar a pagina inicial por interesses do e-consumidor
* Integracdo das contas (ex:. Login pelo Facebook)

28



Ergodesign & HEI

numero 2, volume 2, ano 2 (2014 )
ISSN 2317-8876, Rio de Janeiro - Brasil

PUC-Rio Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro
Departamento de Artes & Design | PPGDesign
LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces

mrenmar fungdes/ferramentas para e-consumidores experientes

+ Ser optativas as mensagens padrdes para e-consumidores assiduos

+* Na opcdo aproveite e compre junto, oferecer combinacdes com o produto selecionado
* Somente clicando na imagem para aumentar a visualizagdo

* Ndo apresentar selecdo ordenada per menor preco automaticamente

* Aumentar o numero de visualizages por pagina no estagio busca/escolha do produto
* Mostrar quantos produtos ainda existem no estogue (atualizar automaticamente)

* Retirar da busca/escolha produtos indisponiveis no momento

* Selecionar a cor deseja e mudar automaticamente a imagem do produto

* Nao pedir junto com os dados do cartdo de crédito o nimero do CPF

« Efetuar imediatamente o processo de recadastramento da senha

* Excluir opgdes ndo habilitadas para a cidade do e-consumidor (ex:. entrega agendada)
* Ndo exigir cadastro para efetuar a compra online

* N3o ter que refazer o login para finalizar a compra

Figura 15: Sugestdes para tornar as fungoes e
ferramentas mais motivadoras

Por fim, cumpre apresentar as sugestfes gerais
trazidas pelos consumidores (vide figura 16). Elas
funcionam como uma sintese de tudo que precisaria
ser melhorado nos sites de e-commerce, segundo a
visdo dos participantes da pesquisa.

SUGESTOES GERAIS PARA
TORNAR MAIS MOTIVADOR

* Praticidade no processo da compra

» Maior eficécia da navegacao

* Menos burocracia durante a navegacéo

* Diminuir a carga de trabalho (menos cliques)

 Agrupamento de informacdes e elementos nas paginas

* Reorganizar informagdes que sdo principais no processo (ex:. retirar do carrinho)
* Os estagios da compra bem delimitados durante o processo

« Agilizar o processo do cadastro

* Opcdes para reduzir os caminhos para e-consumidores experientes
* Melhorar o acesso ao SAC

* Melhorar a gestdo de erros

* Facilitar as agdes durante a navegacao

* Facilitar o acesso as informagdes do produto

« Especificar se apresenta desconto ou juros

« Apresentar o estagio da identificacdo na confirmacao final

* Apresentar todas as op¢des de pagamento antes do checkout

Figura 16: Sugestdes gerais para tornar 0 e-commerce
mais motivador

5. Conclusoes e desdobramentos

Ao investigar os aspectos da interface do e-
commerce B2C e analisar o comportamento dos e-
consumidores durante o0 ensaio, podemos concluir
gue os participantes deste estudo apreciam um bom
design da informagao.

Relataram constantemente durante o ensaio a
necessidade de organizacao e hierarquizacédo das
informacdes, ou seja, o layout da interface precisa
fornecer um conteido sem excessos, destinado a
guiar sem dificuldades os estagios da compra online.
No mesmo sentido, e como reforco, as
desmotivagdes apareceram relacionadas as interfaces
baguncadas, complexas pela densidade
informacional, ocasionando a poluicéo visual.

Confirma-se a necessidade de apresentar somente o
gue o e-consumidor vai utilizar durante o processo
de compra online.

Ao comparar 0s grupos do ensaio, ndo houve
diferenciacdo expressiva dos comentarios, ou seja,
motivado ou desmotivado, com ou sem experiéncia
negativa, os participantes opinaram se forma
semelhante a respeito da interface dos e-commerces
B2C escolhidos.

O estudo de Richers (1984) foi comprovado pelas
manifestacBes dos participantes do ensaio, pois a
maioria dos comentarios era procedente de
experiéncias prévias ou geradas, segundo Reeve
(2008), por motivos internos, através de
necessidades, cognicBes e emog¢Oes, que manifestam
a energia do comportamento.

Em suma, os achados deste estudo comprovam que
o apelo visual é um fator determinante no
julgamento e comportamento do e-consumidor, ou
seja, o design visual causa motivagéo ou
desmotivagéo durante a navegagao.

Outra conclusdo importante dos autores deste estudo
foi que os e-consumidores apresentaram
comportamentos e comentarios bastante
diversificados, o que gerou inclusive opinifes
contraditdrias, 0 que nos sugere que a mesma
interface pode ser percebida de maneira
completamente distinta. Ainda assim, foi possivel
extrair sugestdes valiosas para a melhoria dos sites
de e-commerce, visando motivar mais o consumidor.

Como desdobramentos deste estudo, vislumbram-se
experimentos comparando diferentes opg¢des grafico-
informacionais para aspectos especificos da
interface de e-commerces, 0 que possibilitaria gerar
recomendacdes pontuais para esse tipo de website.

6. Referéncias Bibliogréaficas

ALBERTIN, A. L. Comércio eletrénico: modelo,
aspectos e contribuictes de sua aplicagéo. 6. ed.
Sdo Paulo: Editora Atlas S. A., 2010.

BRIDGES, E.; FLORSHEIM, R. Hedonic and
utilitarian shopping goals: The online experience.
Journal of Business Research 61, 2008. 309-314.

BRINCK, T.; GERGLE, D.; WOOQOD, S. D.

Usability for the Web: Designing Web Sites that
Work. San Francisco: Morgan Kaufmann, 2002.

29



Ergodesign & HEI

numero 2, volume 2, ano 2 (2014)
ISSN 2317-8876, Rio de Janeiro - Brasil

PUC-Rio Pontificia Universidade Catoélica do Rio de Janeiro
Departamento de Artes & Design | PPGDesign
LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces

CHENG, Y.-C.; YEH, H.-T. From concepts of
motivation to its application in instructional
design: Reconsidering motivation from an
instructional design perspective. British Journal of
Educational Technology, v. 40, p. 597-605, 20009.

CYBIS, W. D. A. Engenharia de usabilidade:
Uma abordagem ergonémica. Apostila do
laboratorio de utilizabilidade de informatica - UFSC.
Floriandpolis, p. 1-138. 2003.

CYBIS, W.; BETIOL, A. H.; FAUST, R.
Ergonomia e usabilidade: conhecimentos,
métodos e aplicagdes. S&o Paulo: Novatec Editora
Ltda, 2007.

E-BIT. Relatério WebShoppers 2014 - 292 Edicéo.
E-bit. Sdo Paulo, p. 1-64. 2014.

FERNANDES, L. D. O. Fatores que influenciam a
intengdo de compra online: aplicagio de um
modelo adaptado de aceita¢do da tecnologia para
0 comercio eletronico. 2010. 185 f. Dissertagao
(Mestrado em Administragéo), Universidade Federal
do Rio Grande do Norte, P6s - Graduagao em
Ciéncias Administrativas, Natal, 2010.

FUNDACAO GETULIO VARGAS-EAESP. O
namero de negdécios no mercado eletrénico cresce
consideravelmente em 2014, Blog da Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo.
Disponivel em: <http://eaesp.fgvsp.br/post/o-
numero-de-negocios-no-mercado-eletronico-cresce-
consideravelmente-em-2014>. Acesso em: 09 julho
2014.

GOLEMAN, D. O cérebro e a inteligéncia
emocional: novas perspectivas. Traducdo de Carlos
Leite da Silva. Rio de Janeiro: Obijetiva, 2012.

HUISMAN, G. Visual Appeal and Affect in
Websites - A multi-method investigation into the
relation between visual appeal judgements of
websites and affect. 2011. 104 f. Master Thesis by
University of Twente Faculty of Behavioural
Sciences Communication studies - New Media,
Research and Design, Enschede/Netherlands, 2011.

HUITT, W. G. Motivation to learn: An overview.
Educational Psychology Interactive, Valdosta, GA:
Valdosta State University, 2011.

JUNIOR, S. D. D. L. Modelo conceitual de
desenvolvimento de sistema informacional para
e-commerces brasileiros. 2006. 295 f. Dissertacdo

apresentada a Universidade Federal de Pernambuco,
Centro de Artes e Comunicacao, Programa de p6s
graduac&o em Design - Mestrado em Design, Area
de concentracéo: Design e ergonomia, Recife,
Fevereiro 2006.

LANSDALE, M. W.; ORMEROD, T. C.
Understanding interfaces: A handbook of
human-computer dialogue. London: Academic
Press, 1994.

MAHLKE, S. User Experience: Usability,
Aesthetics and Emotions in Human-Technology.
Towards a UX Manifesto. Lancaster/UK: COST294-
MAUSE affiliated workshop, p. 26-30, Setembro
2007.

MIRANDA, F. M. P. D. Estudo ergonémico de
websites de comércio eletronico: sele¢cdo do
produto pelo usuario no processo de compra.
2004. 314 f. Dissertagdo de mestrado — Programa de
Pés-Graduacdo do Departamento de Artes e Design
PUC, Rio de Janeiro, 2004,

O'CONNEL, B. B2B.com - Ganhando dinheiro no
e-commerce business-to-business. Traducéo de
Seagull Translation Services e Martha Malvezzi
Leal. S&o Paulo: Makron Books Ltda, 2002.

REEVE, J. Understanding Motivation and
Emotion. 52 ed. New York: John Wiley & Sons,
Inc., 2008.

RENZI, A. B. Usabilidade na procura e compra
de livros em livrarias online. 2010. 266 f.
Dissertacdo de mestrado, Programa de Pos-
Graduacdo em Design, Universidade do Estado do
Rio de Janeiro. Area de concentracio: design e
tecnologia, Rio de Janeiro, Mar¢o 2010.

RICHERS, R. O enigmatico mas indispensavel
consumidor: teoria e pratica. Revista de
Administracéo, v. 19(3), p. 46-56, Julho/Setembro
1984.

SCHLEMMER, A.; NASSAR, V. Analise da
tarefa: comparacéo do processo de finalizacéo de
compra em e-commerces. V Simposio Nacional da
ABCiber, Floriandpolis, 17 novembro 2011.

SILVA, E. L. D.; MENEZES, E. M. Metodologia
da pesquisa e elaboracéo de dissertacao.
Laboratério de Ensino a Distancia / UFSC,
Floriandpolis, 32 ed., p. 1-121, 2001.

30





