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RESUMO

O presente trabalho é uma analise dos fatores que influenciam as experiéncias dos
usuarios da Web, feita a partir de uma visdo integrada de areas como marketing,
tecnologia da informacédo e design. Para a elaboracéo desta andlise, foi construido
um modelo conceitual de experiéncias na Web e realizado um estudo envolvendo 80
pessoas e dois grandes sites brasileiros de comércio eletrbnico. O resultado da
analise mostra que, apesar da facilidade de uso do site ser um fator critico para a
qualidade das experiéncias estudadas, existem outros fatores que também exercem

papéis importantes.
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1. INTRODUCAO

Jafazal guns anos que ter mos cnoindoo riice xeper i °n

Aexperi °nci arnatam-se @esedtesino avtidieno das empresas e em

estudos de profissionais e académicos de diversas areas.

O que se vé é que o foco esta, aos poucos, se movendo do projeto das
caracteristicas e beneficios de um produto ou servigo para o projeto da experiéncia i

como um todo T que os individuos (clientes, usuarios) tém com eles.

Mas por que essa atengdo especial sO recentemente, uma vez que as
experiéncias sempre caminharam junto com a humanidade? Uma possivel resposta
pode ser a combinacdo de varios fatores que, mesmo em diferentes escalas,

evoluiram rapidamente nos ultimos anos, como por exemplo:

e Natureza do valor econbmico e sua progressao natural (PINE Il e
GILMORE, 1999).
e Busca constante das empresas por diferenciagao (PINE Il e GILMORE,
1999).
e Supremacia das marcas (SCHMITT, 2000).
e Onipresenca da tecnologia da informacdo (SCHMITT, 2000), trazendo
novas possibilidades de interacdo e avangcando em uma diversidade maior
de areas (PREECE et al., 2005).
e Ubiquidade das comunicacdes integradas e do entretenimento (SCHMITT,
2000).
Dentro dessas mudancas, € importante dar uma atencédo especial a recente
revolucdo causada pelas novas tecnologias de informacéo, em especial a Internet e
a Web (World Wide Web).

Hoje, a Web é uma realidade indissociavel da vida moderna. Através dela,
inUmeros servigcos sao prestados (como Internet banking, e-Gov, suporte on-line ao

cliente, etc) e negaocios realizados (comércio eletronico varejista e atacadista, leildes,
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etc) de forma que fazem parte da rotina de milhGes de pessoas e organiza¢des do
mundo inteiro. Isso sem falar no uso para entretenimento, busca de informacdes e

noticias, dentre outros usos. Alguns numeros podem confirmar essa presenca:

No mundo, até Marco de 2006, existiam cerca de 76.184,000 Websites *;

e Cerca de 28 milhdes de brasileiros ja utilizaram a Web pelo menos uma vez 2.

e O varejo on-line atingiu a marca de R$ 9,9 bilh6es no Brasil, em 2005. Isso
representa um crescimento de 32% em relacdo a 2004 e corresponde a
3,43% do varejo total no pais ?;

e No Brasil, em 2005, R$ 267,6 bilhdes foram transacionados entre empresas
via Web *;

Desta forma, com o uso cada vez mais intenso da Internet e principalmente da
Web, torna-se um aspecto de suma importancia procurar entender como e sob quais

condi¢cBes ocorrem as experiéncias dos individuos nesse ambiente.

1.1. Motivacdes e objetivos deste trabalho

Estudar e compreender as experiéncias do ser humano é uma tarefa
extremamente rica e complexa, pois a natureza fragmentada do tema permite
abordagens dos mais diversos pontos de vista. Psicologia, Marketing, Design e
Tecnologia da Informacédo (através da IHC - Interacdo Humano-Computador) séo
apenas algumas das areas cada vez mais interessadas em compreender a
dindmica, as emocdes e os significados que as pessoas experimentam no momento

em que interagem com o mundo a sua volta.

! Netcraft February 2006 Web Server Survey, disponivel em
http://news.netcraft.com/archives/web_server_survey.html

% Estudo Web Brasil, do IBOPE//NetRatings em Junho de 2004

® Camara Brasileira de Comércio Eletrdnico e E-Consulting, disponivel em http://www.camara-
e.net/interna.asp?tipo=1&valor=3505

* Camara Brasileira de Comércio Eletrdnico e E-Consulting, disponivel em http://www.camara-

e.net/interna.asp?tipo=1&valor=3275



A compreensao dessas experiéncias leva ao projeto e desenvolvimento de
produtos e servigos mais envolventes, logo, a ofertas econémicas mais efetivas, que
vao ao encontro dos desejos e necessidades das pessoas e dos objetivos

mercadoldgicos das empresas.

O objetivo deste trabalho, portanto, reside em explorar, sob uma 6tica ampla e
agregadora, as principais variaveis de influéncia das experiéncias que ocorrem com

as pessoas ao utilizar a Web.

Para isso, foram estabelecidos os seguintes passos:

e Exploracédo de teorias classicas e achados recentes de diversas areas, em
busca de bases para uma visao ampliada do assunto;

e Proposicdao de um modelo de experiéncias na Web que seja simples, mas
agregador, a fim de guiar as interpretacées do estudo de caso sob a Otica
proposta;

e Realizacdo de um estudo de campo, a fim de se obter dados primarios para

andlise e confrontamento com as teorias utilizadas.
1.2. Organizacao dos capitulos
No primeiro capitulo, O Paradigma das Experiéncias, sdo colocadas algumas

visbes que ajudam a embasar, direta ou indiretamente, a montagem do modelo no

capitulo seguinte e a andlise dos dados do estudo de caso.

[N

No capitulo Proposta Inicial de Modelo para Andlise das Experiéncias na Web,
apresentado o modelo conceitual de experiéncia (na Web) no qual se baseia o

estudo de caso.

([N

Em Estudo de Caso: Analise de Experiéncia em Sites de Comeércio Eletronico,

detalhado o estudo envolvendo duas lojas virtuais brasileiras (Submarino

D

Americanas.com), através de pesquisa realizada com 80 pessoas.
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O capitulo Consideracdes Finais sintetiza as reflexdes sobre o trabalho como um

todo, bem como enfatiza seus principais achados.
Por fim, em Referéncias Bibliograficas sao listadas as obras que serviram de

insumo para esta monografia e em Anexos sao apresentadas algumas ferramentas

utilizadas no decorrer do trabalho.
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2. O PARADIGMA DAS EXPERIENCIAS

Neste capitulo sdo apresentadas as abordagens sobre experiéncias que formam

a base tedrica deste trabalho.

2.1. O que séo experiéncias

Sao varias as definicdes para o termo experiéncia. Para PINE 1l e GILMORE
(1999, p.12), é o fronjunto de acontecimentos que envolvem o individuo de maneira
pessoal e nParmBQRBIZZE (1L987) apud DEWEY (1937), experiéncia é o
que se origina da interacdo entre um organismo vivo e o ambiente a sua volta.
KNEMEYER (2004) vai em uma linha semelhante, colocando as experiéncias como
Agual quer coisa que NO0OsSsO0S sentidoemsepoer ceb

mundoo

Para DEWEY (1937), as experiéncias enriqguecedoras sdo dotadas de duas

caracteristicas fundamentais:

e Continuidade
Descreve os aspectos das experiéncias relacionados ao individuo, onde
suas experiéncias passadas influenciam qualitativamente as experiéncias
atuais e futuras. Em outras palavras, uma experiéncia adequada modifica

o individuo e a qualidade das experiéncias subsequentes.

e Interacao
Descreve os aspectos das experiéncias relacionados ao ambiente, onde
as experiéncias correntes surgem da interacdo entre experiéncias
passadas e a situacao atual. Nesta interacdo, o contexto das experiéncias
€ modificado pela sociedade e pela natureza (através de suas condic¢des)

nas quais existem elementos que Dewey chama de formas.

Desta forma, segundo este pensamento de Dewey, quando os componentes

internos (relacionados ao individuo) interagem adequadamente com 0s externos (as

12



formas, presentes no ambiente) da-se origem a uma situacdo, uma experiéncia
completa que modifica tanto o individuo quanto o contexto no qual ele esta inserido.
Ou seja, os seres vivos (em especial os humanos) interagem com as formas ao seu
redor, originando as experiéncias. Inclusive, 0os proprios seres vivos também séo
encarados como formas. Essa interacdo é composta, portanto, de elementos ativos
e passivos, combinados de forma peculiar, em uma relacdo de fazer e sofrer as
consequéncias do ato.

Mera atividade, dispersa e dissipada, ndo é considerada por Dewey uma
experiéncia. Sao necessarias mudangas (como citado anteriormente) advindas das
consequéncias da interacdo individuo-ambiente e a consciéncia do individuo a
respeito dessas mudancas, gerando o aprendizado de algo. O exemplo a seguir

ilustra o conceito:

AN«ko ® wuma experi°ncia quando uma ¢
dedo no fogo; € uma experiéncia quando o movimento € conectado

com a dor a qual ela se submete como consequéncia. De agora em

diante, colocar o dedo no fogo significa uma queimadura. Ser
gueimada € uma mera mudanca fisica, como o queimar de um graveto,

se ndo é percebido como uma consequénciade al guma outr a
DEWEY (1963, p.125).

Ja4 FORLIZZI e FORD (2002) propdem uma leitura das experiéncias a partir das

interacGes entre o individuo e os objetos (produtos) a sua volta, como mostrado na

figura 1:

13



- Emocdes
- Valores
- Experiéncias anteriores

- Utilidade

@"

Contexto de uso !

- Linguagem
- Caracteristicas
- Qualidades Estéticas

O

FIGURA 1: Fatores de influéncia na interacdo usuario-produto.
Adaptado de FORLIZZI e FORD (2002).
Fonte: http://goodgestreet.com/images/forlizziDIS00.pdf

Neste modelo, o elemento usuéario representa a influéncia dos individuos nas
experiéncias, através de seus fatores internos (emocfes, valores, experiéncias
anteriores). Ja o elemento produto representa a influéncia dos artefatos com os

quais os individuos interagem. Neste caso, produtos i gni f i ca @ uma

atividades, servicos e ambi entes que preenchem a vi

FORD (2002) apud MARGOLIN (1997, p.227). Por fim, essas interacdes ocorrem em

contextos especificos, moldados de acordo com as influéncias sociais e culturais.

2.2. A visdo mercadolégica

PINE Il e GILMORE (1999) analisam o tema sob o ponto de vista do mundo

dos negécios. Para os autores, uma experiéncia ocorre quando uma empresa

mat r |

propositalmente usa servicos como um fipal co 0 e pegs tealraisgo s

criando eventos memoraveis e envolvendo os consumidores de forma individual.
Estes consumidores estariam propensos a pagar mais, em vista da percepcao de

maior valor agregado.

Para ilustrar o conceito, vé-se o exemplo dos aniversarios, citados pelos

proprios autores, que afirmam que antigamente, a mae comprava separadamente 0s

14
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ingredientes (mercadorias) e fazia o bolo; depois, passou a comprar os ingredientes
para o bolo ja misturados dentro de uma embalagem (produto) prontos para ir ao
forno; a seguir, passou a encomendar o bolo nas padarias, com sabores e outras
caracteristicas customizadas (servico). Finalmente, o que se vé hoje sdo festas de
aniversario completas (experiéncias) com decoracao, animadores, lembrancinhas e

claro, o bolo, contratados junto a empresas especializadas.

Desta forma, PINE Il e GILMORE (1999) concluem que as experiéncias sao
uma quarta oferta econdmica, tao distintas de servicos quanto estes de produtos e
mercadorias (ver Figura 2).

Diferenciada Dirigir Relevante
Experiéncias
i Fornecer i
Servicos
Posicao Necessidades dos
Competitiva Fabricar Consumidores
: Produtos N
" Extrair
Mercadorias
Sem Diferenciacao Irrelevante
De Mercado Precificacdo Premium
FIGURA 2: Progressédo do Valor Econdémico,

adaptado de PINE Il e GILMORE (1999, p.22)

Para os autores, enquanto mercadorias sao fungiveis, produtos tangiveis e
servigcos intangiveis, as experiéncias sao inesqueciveis, e absolutamente pessoais.
AfDuas pessoas n«OoO Vvivenciam a mesma exper.i
dereagbespessoai s di ant e dos PIAEIberGILMORER(1999,tpd2).o
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Das varias dimensdes de analise que as experiéncias podem possuir, PINE Il e
GILMORE (1999) ressaltam duas que eles consideram as mais importantes:
participacdo do individuo (ativa/passiva) e relagio com o ambiente
(absorcdo/imersao). Do cruzamento dessas dimensfes, surgem quatro tipos, ou
Adom2ni os 0 da Entretenimentoj EducacionalsEstético e Escapista (ver

figura 3). Abaixo séao detalhados os elementos dessa teoria.

N Absorcéao
=
4““‘\\,
]
c
%) .
g Entrétenimento Educacional
©
g Participacao I ) | Participagao
3 Passiva | Ativa
‘% ‘\‘ Estético Escapista
S .
04
L
v Imersao
< Participacéo do individuo >
FIGURA 3: Os dominios das experiéncias, adaptado de PINE Il e GILMORE
(1999, p.40)

No eixo de nivel de participacao do individuo:
e Participacéo Passiva

O individuo néo afeta ou influencia diretamente a performance do

acontecimento. Exemplo: espectadores de uma orquestra sinfénica.
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e Participacdo Ativa
O individuo afeta de forma pessoal a performance os eventos que

geram a experiéncia. Exemplo: jogadores de uma partida de futebol.

No eixo de relagdo com o ambiente (unido entre a pessoa e o evento /

performance):
e Absorcgéo
Ocupa a aten-«o0o do indiv2duo, trazen:i
menteodo. Exemplo: Assistir ° TV.
e Imersao
Situa-«o0o na qual o indiv2duo fAvai par

Jogo de realidade virtual.

Do cruzamento desses dois eixos, surgem os dominios das experiéncias,

que séo:

e Entretenimento
Quando o individuo passivamente absorve a experiéncia através de
seus sentidos, tendo sua atencdo ocupada de forma agradavel,

aprazivel. Exemplo: ouvir musica, ler um livro de ficcao.

e Educacional
Quando o individuo absorve a experiéncia, participando ativamente
dela, em um processo continuo de aprendizado. Exemplo: tour por

museus, aulas em laboratério.

e Escapista
Quando o individuo esté participando ativamente de uma experiéncia,
em um ambiente completamente imersivo. Exemplo: Passeios a

parques tematicos, atividades esportivas.

17



e Estético
Quando o individuo imerge no ambiente da experiéncia sem interferir
em seu curso, em um estado de apreciacdo. Exemplo: contemplar o

por-do-sol, apreciar uma escultura.

PINE Il e GILMORE (1999) afirmam que, para projetar experiéncias ricas e
envolventes, ndo se deve selecionar e focar apenas uma dimensdo, mas sim todas
as dimensfes possiveis. Os autores também colocam que ndo é adequado tentar
medir satisfacdo do consumidor no contexto de experiéncias. Ao inves, sugerem que
sedevet ent ar diamd rniufizrcioo fidso c | i e néngedg queqau e ®

cliente realmente quer e necessita e o que a empresa tem condi¢cdes de oferecer.

E por fim, PINE Il e GILMORE (1999) colocam que ao forquestrard

experiéncias, deve-se atentar para 0s seguintes aspectos:

e Tematizar a experiéncia

e Harmonizar impressdes com marcas positivas
¢ Eliminar marcas negativas

e Incorporar lembrancgas (souvenires)

e Envolver os cinco sentidos

2.3. A viséo tecnologica

A Web é um produto da Tecnologia da Informacgéo (TI). Desta forma, pode-se
analisar seus aspectos a partir da légica de desenvolvimento de aplicacbes de
software (GARRET, 2002). Grande parte dos fatores que regem a qualidade das
experiéncias nesse meio, portanto, sdo estudados pelas varias disciplinas ligadas a
IHC (Interacdo Humano-Computador).

Para PREECE et al. (2005) é necessario deixar claro quais sdo os objetivos
principais de um sistema, em termos de interacdo humano-computador, a fim de que
se possa realmente atender as necessidades do usuario. Para isso, devem ser

especificadas as metas de usabilidade e as metas de experiéncia do usuario, que

18



diferem entre si na forma como sdo operacionalizadas (0 que fazer e por quais

meios).

Metas de usabilidade

PREECE et al. (2005, p.35)c o | o ¢ a usphileladdéiéao fator que assegura que
0s sistemas sédo faceis de usar, eficientes e agradaveis i da perspectiva do usuarioa

Desta forma, para ter boa usabilidade, um sistema interativo deve ser:

Eficaz

Eficiente

Seguro

Util

Facil de aprender

o gk wDn R

Facil de se lembrar como se usa (memorizacao)

Metas de experiéncia do usuario

Com o tempo, o surgimento de novas tecnologias (Web, realidade virtual, etc)
com suas novas possibilidades, aliadas ao aumento da diversidade das areas de
aplicacao (entretenimento, educacgéo etc) suscitou um novo conjunto de interesses,
ligados a qualidade das experiéncias (PREECE et al., 2005). Desta forma, para
atender a esta nova demanda, um sistema interativo deve possuir caracteristicas

como as mostradas abaixo:

Satisfatorio

Agradavel

Divertido

Interessante

Util

Motivador

Esteticamente apreciavel

Incentivador de criatividade

© © N o g B~ wDdPRE

Compensador
19



10.Emocionalmente adequado

Percebe-se que, em muitos pontos, os dois conjuntos acima parecem dizer a
mesma coisa, e em outros, sao levemente contraditérios. Assim, segundo PREECE
et al. (2005), € importante entender o equilibrio entre esses conjuntos de metas e as
consequéncias advindas de diferentes combinacbes, a fim de se evitar
incompatibilidades.  Por exemplo, um sistema contabil ndo deve buscar o
divertimento do usuario, caso isso tenha impactos negativos na seguranca de seu

uso.

Da mesma forma, nem sempre € adequado para um sistema atender a todas
essas metas com a mesma intensidade. A analise das necessidades do usuario,
contexto de uso e tarefa a ser realizada é que vao guiar seu estabelecimento
(PREECE et al., 2005).

2.4. A visao integrada: Brand Experience e Experience Design

fOs elementos que contribuem para experiéncias de alto nivel séo
conhecidos e reproduzive i s |, O que o0s SHBRDRQFrF
(2001, p.02).

Com isto em mente, académicos e profissionais de diversas areas tém
procurado adaptar e desenvolver novas abordagens no sentido de nao apenas
compreender, mas também viabilizar a existéncia planejada de experiéncias de alto

valor para os individuos e organizacgdes.

Dessas abordagens, duas chamam bastante a atencdo: Brand Experience

(Experiéncia de marca) e Experience Design (Design de Experiéncia).

Para KNEMEYER (2004), Brand Experience € a abordagem estratégica de
compelir as pessoas a agir produtivamente através qualquer interacdo possivel
(devidamente integrada, planejada e executada) que elas tenham com a empresa e

seus produtos e servigos.
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Ja o Experience Design, enquanto braco tatico do Brand Experience, i ®
modo holistico, multidisciplinar e multisensorial de trazer a vida a esséncia de uma
marca, produto ou servicoo ARDILL, 2005). Complementando essa visdo, o AIGA

(American Institute of Graphic Arts) coloca que Experience Design é:

¢ Uma abordagem diferente ao design, a qual possui fronteiras mais amplas do
gue o design tradicional e que tenta criar experiéncias, indo além de simples
produtos ou servicos;

e A visdo de um produto ou servigco a partir do seu ciclo de vida completo com o
consumidor, de antes dele perceber a necessidade até o momento de
descarte;

e A criacao de rela¢cdes com individuos, ndo mercados de massa,

e A preocupacdo com a evocacao e a criagdo de ambientes que se conectem
em niveis de valor ou emocdo com o consumidor;

e Construido tanto sobre as disciplinas tradicionais de design (na criacdo de
produtos e servicos) quanto a partir de um ambiente variado de outras

disciplinas.

2.5. Experiéncias na Web

Para entender as caracteristicas das experiéncias aplicadas a Web, é

necessario antes compreender a natureza dualistica desse ambiente.

Para GARRET (2002), a Web pode ser vista tanto como uma plataforma de
interface de software (ambiente de interacdo entre o sistema e o usuario) quanto um
sistema de hipertexto (conjunto de documentos ligados entre si através de
referéncias clicaveis, ou links). Cada uma dessas visdes traz consigo paradigmas
proprios, que nem sempre estdo alinhados entre si: enquanto a primeira coloca 0s
problemas como sendo de desenvolvimento de aplicacdes (por ex.: Engenharia de
Software) a segunda vé a Web em termos de distribuicdo e obtencéo de informacao,

questdes tradicionais das areas editoriais, midia e ciéncia da informacdo. Enquanto

21

u

m



a primeira € orientada a tarefas (passos de um processo), a segunda € orientada a

informacdes (qual informacéo é oferecida e 0 que ela significa para seus usuarios).

AAS pessoas original m&ebtcemodimanmowas i o n a
midia de publicacdo de informacdes, mas com o avanco da tecnologia

e novos recursos sendo adicionados a navegadores e servidores Web,

novas capacidades surgiram, (...) as quais possibilitaram aos websites

nao apenas distribuir, mas coletar e manipular informacdes. Com isto, a

Web se tornou mais interativa, respondendo as entradas de dados de

forma similar as aplicagdes tradicionais. (...) Com o advento do

interesse comercial na Web, essas funcionalidades encontraram

diversos usos, como 0 comércio eletrdnico, comunidades, Internet

banking, dentre outroso (GARRET, 2002. p.28-29).

Pelo apresentado acima, pode-se identificar o porqué de a Web ser téo
diretamente influenciada pelos paradigmas de areas como marketing e
comunicacdo, ao mesmo tempo em que deve atender as regras das areas ligadas a
Tecnologia da Informacéo (IHC, por exemplo). A grande questdo, portanto, é saber
ponderar essas influéncias no sentido de proporcionar uma experiéncia de qualidade
aos individuos, uma vez que, segundo GARRET (2002), muitos Websites séo
hibridos, ou seja, ndo podem ser puramente classificados como aplicac6es ou

sistema de hipertexto.

Limitacdes

KNEMEYER (2004) coloca que existem limitagbes naturais em termos de
contribuicdes para a experiéncia total com a marca, uma vez que sao afetados
apenas dois sentidos do individuo, o visual e o auditivo. O autor também lembra que
muitos individuos usam a Web enquanto realizam outras tarefas, tornando as
experiéncias nesse meio, em geral, menos imerssivas do que algumas outras
tradicionais. Desta forma, Knemeyer sugere que € necessario se apoiar no
diferencial de interatividade que ela proporciona: uma relagéo direta e bidirecional

com as organizacgdes e seus produtos e servicos.
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Além dos fatores citados acima, a Web também possui limitagdes tecnologicas
(ligadas ao modo como foi concebida) que geram impactos na qualidade das
experiéncias nesse ambiente. GARRET (2005) afirma que aplicagbes desktop (que
operam localmente, na maquina do usuario), por exemplo, tém uma riqueza de
interacdo e velocidade de resposta as acdes do usuério bem mais avancados e
fluidos do que forma de interacdo padrdo da Web (clicar, carregar a pagina, clicar
novamente, carregar a pagina novamente, etc). Isso cria uma lacuna entre os niveis

de qualidade das experiéncias que os individuos podem ter nesses dois ambientes.

No entanto, varias abordagens tecnoldgicas tém surgido no sentido de resolver
ou amenizar estas limitagdes. Propostas como as RIA® e Ajax® ja possuem varios

casos de sucesso, como o Shop Composition (http://www.shopcomposition.com) e o

Google Maps (http://maps.google.com), respectivamente.

2.6. Conclusodes parciais

Pelo que foi apresentado até agora, é possivel chegar as seguintes conclusfes

a respeito do assunto tratado:

1. Nao é de hoje que se conhece a importancia das experiéncias humanas
(Dewey elaborou suas idéias ha cerca de seis décadas atrds), mas apenas
nos ultimos anos isso despertou o interesse de profissionais e pesquisadores,
0 que pode ser comprovado através do surgimento de novas disciplinas,
como o Brand Experience e Experience Design. No entanto, apesar do que ja
foi pesquisado, proposto e comprovado, ainda existe um grande campo a ser

explorado em termos de modelos, descobertas e praticas;

®> Segundo a MACROMEDIA (2003), RIA (Rich Internet Applications) € uma combinacédo das melhores
funcionalidades de interface das aplicacdes desktop com o amplo alcance e baixo custo de
desenvolvimento das aplica¢cdes web e o melhor da comunicacgéo interativa multimidia.

6 Ajax (Asynchronous JavaScript + XML), segundo a WIKIPEDIA, € uma técnica para se desenvolver
aplicacbes web altamente interativas (como em aplicacdes desktop), cuja principal caracteristica é
ndo recarregar a pagina toda vez que o usuario executa uma a¢édo, aumentando assim a usabilidade,

interatividade e velocidade da aplicacéo.
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2. A Web ainda estd em sua infancia tecnoldgica, e seu potencial de propiciar
experiéncias de alto valor esta apenas comecando a ser utilizado. A propria
consciéncia desse fato pela comunidade académica e profissional esta

causando o desenvolvimento mais rapido da Web dentro dessa filosofia.
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3. PROPOSTA DE UM MODELO DE ANALISE

Por se tratar de um tema relativamente novo, pouco material foi produzido com a
multidisciplinaridade proposta por este trabalho, o que motivou a criagdo de um
modelo que colaborasse para o preenchimento dessa lacuna.

O ponto de partida para a elaboracédo desse modelo é o esquema apresentado
por FORLIZZI e FORD (2002), sobre interacfes entre usuarios e produtos, como
mostrado anteriormente na FIGURA 1:. A principal diferenca, neste caso, é que 0s
elementos usuario, produto e contexto sao reorganizados em funcao das influéncias
de outras teorias, como, por exemplo, as defendidas por Dewey e Shedroff e as
teorias classicas a respeito do comportamento do consumidor. Desta forma, é

possivel fazer a proposta ilustrada na figura 4:

ESTIMULOS [ - MOMENTOS
o -
INDIVIDUO ARTEFATOS
Ry CONTEXTO S
FIGURA 4: Experiéncias dos usuarios na Web

O modelo acima procura ressaltar os principais fatores de influéncia das

experiéncias que ocorrem durante o uso da Web: individuo, artefatos, estimulos,
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contexto e momentos. O fator individuo corresponde ao conjunto de caracteristicas
do ser humano que interferem em sua maneira de interagir com o mundo. Artefatos
Sa0 0s objetos presentes no ambiente e com 0s quais o individuo interage: desde
um site e sua aparéncia e conteudo, até a cadeira na qual o individuo esta sentado
durante a experiéncia. Essa interacao individuo-artefato ocorre através de estimulos,
e tudo isso se da dentro de um determinado contexto, ou seja, a situacdo que
acontece no ambiente em volta do individuo. Por fim, a experiéncia pode ser
decomposta em momentos, estagios especificos que possuem caracteristicas

proprias.

Por exemplo, pode-se citar uma situacdo onde uma pessoa acessa um site para
fazer uma pesquisa de precos de um determinado produto. Todo o conjunto de
caracteristicas internas, como personalidade, crencas e habilidades, bem como suas
influéncias sociais e culturais, formam o elemento individuo. Os artefatos séo o site
gue a pessoa acessa, bem como o hardware e o mobilidrio (mesa, cadeira, etc) que
ele utiliza, por exemplo. Os estimulos sdo as trocas, a comunicagéo entre o individuo
e os artefatos a sua volta, como cliques do mouse, efeitos visuais e mensagens
promocionais no site, o cheiro do jantar sendo feito na cozinha (que o faz levantar da
cadeira), etc. O contexto seria o fato, por exemplo, do individuo estar sendo
chamado por seu cbénjuge para o jantar, ou ha televisdo estar passando um jogo de
futebol que constantemente chama sua atencdo, ou a sala estar cheia de gente
conversando em voz alta. Os momentos podem ser, finalmente, as fases pelas quais
o individuo passa durante essa experiéncia, como, por exemplo, um periodo inicial
de muitas interrupcbes ao sentar para acessar o site, seguido de momentos de
profunda atencdo e imersdo durante a navegacdo no site e leitura das
caracteristicas do produto, e, por fim, a escolha do produto mais adequado para sua
necessidade, com a sensacao de tarefa cumprida.

O modelo é explicado de forma detalhada adiante.
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3.1. Individuo

O individuo é o mais complexo elemento do modelo apresentado. A fim de se
entender sua relagdo com os outros elementos das experiéncias, sao utilizadas as
teorias de comportamento do consumidor, que estudam o comportamento humano
diante de situacfes que envolvem significativos processos cognitivos, decisorios e

interativos.

KOTLER (2000) coloca que os fatores de influéncia do comportamento do
consumidor (daqui por diante tratado simplesmente como individuo) podem ser
classificados em quatro grupos: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo 0s

dois primeiros externos ao individuo e os dois ultimos, internos.

3.1.1. Fatores Culturais

3.1.1.1 Cultura

Para KOTLER (2000), a cultura é o principal determinante do comportamento
e desejos da pessoa, uma vez que é através da cultura que o individuo adquire
valores, percepcgOes, comportamentos e preferéncias das instituicbes que o0s
rodeiam. Por exemplo, as criangas argentinas sdo criadas com valores e costumes

consideravelmente diferentes das iraquianas.
3.1.1.2 Subcultura

Sao subdivisbes da cultura, que fornecem mecanismos de identificacdo e
socializacdo mais especificos para o individuo, podendo ser por meio de religides,
grupos raciais e regides geograficas (KOTLER, 2000).

3.1.1.3 Classe social

S&o estratificagdes sociais, presentes em praticamente todas as civilizagoes,

definidas por um conjunto de variaveis como ocupacéao, renda, patrimonio, grau de
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instrugdo, dentre outros. Seus membros tendem a ter grandes semelhancas em
atividades, comportamentos, preferéncias e valores, e as pessoas sao vistas como

superiores ou inferiores de acordo com a classe que ocupam (KOTLER, 2000).

3.1.2. Fatores Sociais

3.1.2.1 Grupos de referéncia

Sao grupos que exercem influéncia direta (grupos de afinidade) ou indireta
sobre atitudes, auto-imagem e comportamento do individuo. Os de afinidade s&o
grupos primarios, como familia (o mais influente) amigos e colegas de trabalho.
Grupos secundarios sdo partidos, religides, associacfes de classe, etc. Existem
ainda os grupos de aspiracéo (dos quais o individuo almeja participar) e dissociacéo
(grupos cujos valores e comportamentos o individuo rejeita). Também € importante
observar o papel do lider de opinido, pessoa que exerce forte influéncia através de

conselhos sobre determinado assunto (KOTLER, 2000).
3.1.2.2 Papéis e status

Os individuos ocupam posi¢c6es nos grupos que participam. Estas posicoes
podem ser definidas através dos papéis (atividades) que os mesmos desempenham
e do status que detém, o que influencia suas atitudes e padrdo de comportamento
(KOTLER, 2000).
3.1.3. Fatores Pessoais
3.1.3.1 Idade e estagio no ciclo de vida

De acordo com sua idade e estagio no ciclo de sua vida, um individuo adota
diferentes padrbes de comportamento (KOTLER, 2000). Por exemplo, alguém mais

idoso tende a substituir o futebol de fim de semana (de quando era mais jovem) por

algo mais adequado as suas possibilidades fisicas.
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3.1.3.2 Ocupacgao e circunstancias econémicas

A ocupacado, bem como as circunstancias econdmicas nas quais um individuo
se encontra, sdo importantes variaveis de influéncia em seu padrdo de decisdes,
notadamente as ligadas ao consumo. Os recursos disponiveis sdo cruciais na
tomada dessas decisdes (KOTLER, 2000).

3.1.3.3 Estilo de vida

Estilo de vida € o padrdo de vida expresso através de atividades, interesses e
opinides. Individuos que possuem caracteristicas semelhantes nos quesitos citados
nos topicos anteriores podem ter grandes diferencas de estilo de vida, o que acaba
se refletindo na maneira como agem diante das situacfes cotidianas (KOTLER,
2000).

3.1.3.4 Personalidade e auto-imagem

A personalidade é tratada como sendoumAconj unt o tot al
proprias do individuo que, integradas, estabelecem a forma pela qual ele reage
costumeiramente ao meio-a mb i e [iKdrsaldian (2004, p.40) apud Braghirolli et al.
(1995)].

KOTLER (2000) apud SIRGY (1982) define auto-imagem como a maneira que
o individuo se vé (auto-imagem real), como gostaria de se ver (auto-imagem ideal)

OuU COMO pensa que 0s outros o véem (auto-imagem de acordo com 0S outros).

Teoria de Jung

SERRARO (2003) aponta os tipos psicologicos de Jung como fatores

determinantes dos comportamentos dos individuos. Sua teoria é descrita abaixo.

Para JUNG (1921), os individuos podem ser primariamente orientados para
seu interior (introvertidos) ou seu exterior (extrovertidos). S&o caracteristicas

opostas, que influenciam diretamente na forma como os individuos interagem com o
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mundo a sua volta. Os predominantemente introvertidos tendem a introspeccéao,
concentrando-se em seu mundo interior. Isso pode, em certos momentos, causar
uma diminui¢éo na percepc¢éo dos estimulos recebidos. J& os extrovertidos tendem a
envolver-se mais com o ambiente a sua volta. Desta forma, estdo mais atentos aos

estimulos externos e podem ser mais facilmente convencidos.

JUNG (1921) ainda aponta quatro fungbes psiquicas, onde cada uma pode
acontecer de forma introvertida ou extrovertida: pensamento e sentimento, sensacéo
e intuicdo. O pensamento e o sentimento sao formas opostas de se elaborar
julgamentos e tomar decisfes, enquanto a sensacdo e intuicdo sdo formas de

aprender informacdes, diferentemente das formas de tomar decisées.

A funcdo pensamento gera julgamentos baseados em critérios impessoais,
l6gicos e objetivos. Os individuos nos quais predomina esta funcdo psiquica séo
geralmente bons planejadores, e costumam agarrar-se demasiadamente as suas

idéias.

Ja na funcéo sentimento, o lado emocional da experiéncia € ressaltado, e 0
individuo prefere emocdes fortes (mesmo que negativas) a situacdes apéaticas, e faz

julgamentos baseados em valores proprios e subjetivos (bonito/feio, bom/ruim, etc).

A funcdo sensacdo faz wuso intenso dos cinco sentidos humanos,
interpretando o que se pode ver, tocar, etc. Os individuos com predominancia dessa
funcdo sdo mais receptivos aos estimulos e tendem a responder as situacdes

cotidianas de forma muito rapida.

A intuicdo é a funcao representada pelo individuo que processa informacdes
em termos de experiéncia passadas, objetivos futuros e processos inconscientes. Os
intuitivos costumam receber e decodificar os estimulos muito depressa e relacionam
automaticamente a experiéncia passada com as informacdes relevantes da

experiéncia atual.
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Jung (1921) ainda afirma que qualquer pessoa possui sempre uma dessas
fungbes de forma predominante em suas atitudes, seguida de uma menos intensa,

de forma auxiliar.

De acordo com as teorias de Jung, portanto, € possivel supor que estes
comportamentos (derivados das caracteristicas de personalidade do individuo)
também ocorram em ambientes on-line como a Web, onde influenciam o decorrer e

a qualidade da experiéncia.

3.1.4. Fatores Psicolégicos

3.1.4.1 Necessidades, desejos e motivacdes

Uma necessidade € um estado de insatisfacdo do individuo, que o faz agir em
funcdo de melhorar esse estado. Um desejo, em contrapartida, € a vontade desse
individuo de obter mais satisfacdo do que o necesséario (um afd) para sair do
incomodo estado inicial (SETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

KOTLER (2000) define motivo (ou motivagdo) como uma escala das
necessidades, ou seja, como uma necessidade forte o suficiente para levar uma
pessoa a acdo. O autor coloca ainda que essas necessidades podem ser fisiologicas

(fome, sede, frio, etc) ou psicologicas (reconhecimento, integracéo, etc).

DEWEY (1937) aborda a motivagdo como sendo um impulso, ou 0 movimento
de um organismo como um todo que d& inicio a uma experiéncia, e que € 0
resultado de uma necessidade a qual s6 pode ser satisfeita através de interacdes

com o ambiente.

Abaixo sdo apresentadas trés das mais importantes abordagens sobre
motivacdo (KOTLER, 2000):

Teoria de Maslow
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MASLOW (1954) classifica as necessidades humanas em cinco categorias,
hierarquizadas em termos de urgéncia e importancia (de baixo para cima). Ao
satisfazer as necessidades de uma categoria, o individuo passa a buscar a

satisfacdo das necessidades da categoria superior (KOTLER, 2000).

Necessidades
de Auto-Realizacdo
(Desenvolvimento e
realizagdo pessoais)

Necessidades de Estima
(Auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades Sociais
(Sensacéo de pertencer a algo, amor)

Necessidades de Seguranca
(Seguranca, protecao)

Necessidades Fisioldgicas
(Comida, agua, abrigo, etc)

FIGURA 5: Hierarquia das Necessidades de Maslow.
Adaptado de KOTLER (2000, p.194).

As motivacdes (e consequentemente o comportamento) do individuo véao

variar de acordo com o nivel de satisfacdo de necessidades no qual ele se encontra.

Teoria de Freud

KOTLER (2000) apud FREUD coloca que o inconsciente e a n&o-
racionalidade exercem papéis fundamentais no comportamento do individuo, o qual
nao € capaz de compreender completamente suas motivacdes. O individuo esta
sujeito a certos estimulos cujos aspectos fisicos e simbdlicos (intensidade, volume,
significado etc) suscitam associagfes e emogdes que vao além das possibilidades

Obvias, declaradas.

Teoria de Herzberg
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KOTLER (2000) apud HERZBERG (1966) coloca a teoria dos dois fatores, na
gual existem os insatisfatores (elementos que causam insatisfacéo) e os satisfatores
(que promovem a satisfacao).

Ou seja, para uma experiéncia ser agradavel, ndo € suficiente apenas a

auséncia de insatisfatores, mas a presenca clara de satisfatores.

3.1.4.2 Percepcéo

fPercepcdo é o processo por meio do qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundoo
(KOTLER apud BERELSON; STEINER, 1964, p.88). Outra maneira de conceituar
percepcdoseri a que fperceber significa reagi
dos sentidoso (KARSAKLI AN, 2004, p. 49)

Os processos perceptivos sdo estritamente individuais (0 que justifica que os
individuos tenham percep¢Bes diferentes sobre o mesmo objeto). Durante a
percepcdo, pode ocorrer trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e
retencao seletiva (KOTLER, 2000).

Atencdo seletiva
E a filtragem de estimulos que ocorre durante o processo de percepgdo, uma

vez que o individuo ndo consegue assimilar tudo. Dai tira-se que:

e E mais provavel que os individuos notem estimulos relacionados a uma
necessidade atual;

e E mais provavel que os individuos notem estimulos que eles antecipam;

e E mais provavel que os individuos notem estimulos cujos desvios s&o

maiores em relacédo a um estimulo normal (contraste).

Distorgéo seletiva
E a tendéncia de distorcer os significados dos estimulos, de modo a se

adequarem aos prejulgamentos pessoais.
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Retencéo seletiva
E a tendéncia do individuo a reter principalmente as informacdes e

impressdes que sustentem suas crencas e atitudes.

3.1.4.3 Aprendizagem

Para KARSAKLIAN (2004, p.81) rfaprendizagem ¢€é uma modificacdo
relativamente dur 8vel no comportamento em
Essa é uma viséo alinhada com o pensamento de DEWEY (1937), o qual coloca que

experiéncias passadas influenciam qualitativamente as experiéncias atuais e futuras.

KOTLER (2000) coloca que a maior parte do comportamento humano é
aprendida, através de impulsos, estimulos, sinais e respostas. Um impulso € um
estimulo interno forte o bastante para gerar uma acao. O sinais sdo estimulos mais
fracos, que determinam a forma que o individuo age. Por fim, os impulsos e sinais

geram respostas que podem ou néo ser reforcadas, em decorréncia do aprendizado.

3.1.4.4 Crencgas e atitudes

Para KOTLER (2000), uma crenca i® um pensamento descr |
pessoa mant ®m a respei tquoe pdde sea bagaadaaem c oi s ¢

Aconheci ment o,e oppoidnei «ioc oonut efr®dO U N«O uUuma car

Quanto as atitudes, KOTLER (2000) apud Krech, Crutchfield e Ballachey
1962) coloca que Acorrespondem a avalia-»e
duradour os, favor 8vei s ou PRaao aut@, amdtitgdesn o b |
tornam os individuos predispostos a gostar ou ndo de certas situacdes ou objetos,
fazendo com que se comportem de maneira coerente em situacdes semelhantes.

Afirma ainda que as atitudes raramente mudam, uma vez que economizam energia e
reflexdo (os individuos néo precisam interpretar e reagir ao mundo a sua volta de

uma maneira nova).

3.1.4.5 Emocdes
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SHEDROFF (2001) define emog¢des como os sentimentos que os individuos
experimentam e associam a eventos, pessoas, produtos e servicos. DEWEY (1937)

coloca que a emocéao é o elemento unificador de uma experiéncia.

Para NORMAN (2003) as emog¢des mudam a maneira como a mente humana
resolve os problemas, ou seja, o sistema emocional altera o funcionamento do

sistema cognitivo.

SETH, MITTAL e NEWMAN (2001) afirmam que as emoc¢des orientam as
acOes cotidianas, de forma que os individuos buscam experiéncias emocionais
positivas e tentam evitar as negativas. Dessa maneira, as emocdes positivas
funcionam como motivacdes de aproximacdo, enquanto as negativas sao fatores de

evitacao, distanciamento.

3.1.4.6 Estado de Flow

Um fator psicologico que afeta o transcorrer das experiéncias (HOFFMAN e
NOVAK, 1999) é o que CSIKSZENTMIHALYI (1975) chama de Flow, ou fuma

sensacao holistica que as pessoas sentem quando agem com total envolvimentoa

KING (2003) apud CSIKSZENTMIHALYI (1988) coloca que:

fFlow é um estado mental altamente prazeroso e positivo que ocorre quando
as habilidades percebidas do individuo sdo compativeis com o desafio da
situacdo. O individuo se envolve de forma completa, e a nocédo de espaco e
tempo se distorce. A experiéncia torna-se autotélica e auto-recompensadora.
O estado de Flow é considerado uma @xperiéncia 6timad na qual as acdes

sdo fluidas e deretornoi medi at o0 .

CSIKSZENTMIHALYI (1997) identificou nove caracteristicas presentes em

individuos que experimentam o estado de Flow:

e Objetivos claros

e Feedback imediato e inequivoco
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e Habilidades compativeis com desafios

e Unido entre acéo e consciéncia

e Centralizacdo da atencdo em um campo de estimulos limitado
e Senso de controle potencial

e Perda de autoconsciéncia

¢ Nocdao de tempo alterada

e Experiéncia autotélica (objetivo em si prépria)

HOFFMAN e NOVAK (1999) estenderam o conceito e propuseram um modelo
para ambientes on-line, como a Web, onde dizemque Flowo ® o est ado
durante a navegacao na rede, o qual é: 1) caracterizado por uma resposta continua
facilitada pela interatividade da maquina, 2) intrinsecamente agradavel, 3)

acompanhado por uma perda de autoconsciéncia, e 4) auto-reforcofi .

Os pré-requisitos para se alcancar o estado de Flow na Web séo similares aos
fora dela. HOFFMAN e NOVAK (1996) citam : fil) Altos niveis de habilidade e

controle; 2) Altos niveis de desafio e estimulos; 3) Atencdo focada; e 4)

que

interatividade e telepresencad Tel epr esen- a, Segundo Steuer

dimensao, Unica em ambientes on-line, onde os usuarios sentem-se parte da acédoa

Para HOFFMAN e NOVAK (1999) existem dois tipos de Flow: fo experiencial
(associado a navegacao recreativa) e o direcionado a metas (associado a pesquisas,
compras, etc). Usuarios menos experientes tendem a ver a Web em uma forma
hedbnica, divertida, enquanto usuarios mais experientes tendem a ver a Web de

forma mais utilitaria, como meio de se completar tarefasa

3.2. Estimulos

Para SCHMITT (2000) uma experiéncia inicia-se com um estimulo. Como a
experiéncia é a interacao entre um individuo e as formas em seu ambiente (DEWEY,

1937), verifica-se que essa interagdo da-se atraves de estimulos.

Para SHEDROFF (2001),ii nt era- «0 ® um processo

entre duas partes (seja um ser vivo ou maquina)a Ou seja, durante uma experiéncia
36
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(interagcdo) as partes envolvidas (individuo e demais formas presentes no contexto)

ficam em constante troca de estimulos, num processo de acdo-reacao.

Para SETH, MITTAL e NEWMAN (2001) os estimulos possuem dois tipos de
caracteristicas: caracteristicas sensoriais e conteudo da informacdo. As
caracteristicas sensoriais de um estimulo sdo suas capacidades de influéncia dos
cinco sentidos humanos. J& o conteudo da informagdo € o que leva o processo
perceptual além da sensacdo ou selecdo do estimulo, indo na direcdo da sua

organizacéo e interpretagao, gerando significado.

3.3. Artefatos

Para DEWEY (1937) as experiéncias nascem da interacdo entre os individuos
e as formas, presentes na natureza e sociedade (ou seja, oriundos da atividade

humana). Esse conceito € similar ao que FORLIZZI e FORD (2002) chamam de

produtos em seu modelo, ou s ej a, Auma matriz de o0obj et
ambientes que pr eencMARGOLIN (MI7d®27x ot i di anao

Nesse sentido, artefato (neste modelo proposto) seria o que DEWEY (1937)
chama de forma e MARGOLIN (1997) chama de produto.

Seguindo essa légica, em uma experiéncia comum na Web (por exemplo, um
acesso ao site de um banco para se verificar o saldo da conta) poderiam ser

listados, como exemplo, 0s seguintes artefatos:

e Website (icones, sons, informacdes, cores etc)
¢ Navegador
e Computador (monitor, teclado, mouse etc)

e Modveis (mesa, cadeira etc)

Nos termos de DEWEY (1937) e MARGOLIN (1997), todos esses elementos
participam da experiéncia, e, de uma forma ou outra, em maior ou menor

intensidade, interferem em sua qualidade final. Por exemplo, se 0 mouse estiver com
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defeito e o site ndo permitir que o individuo navegue usando o teclado (um recurso
de acessibilidade), certamente essa sera uma experiéncia das mais irritantes, e a
relagdo emocional entre o individuo e o site ficara abalada. Ou seja, a experiéncia
total que o individuo esta tendo com a marca (que também é uma forma, nos termos

de Dewey) esta sendo negativa.

3.4. Contexto

A variavel contexto € equivalente ao contexto de uso no modelo de FORLIZZI e
FORD (2002), ou seja, o ambiente onde as interacbes acontecem, sendo

influenciadas por fatores sociais, culturais e organizacionais.

No exemplo dado (do acesso ao site do banco) o contexto pode ser o fato do
individuo estar no trabalho, logo apos ter encerrado o expediente, com um colega ao
lado o esperando para dar uma carona pra casa e perguntando, impaciente, se ja

deu certo o0 acesso ao extrato.

3.5. Momentos

Para DEWEY (1937) uma experiéncia precisa ter um inicio (o qual depende de
impulsos advindos de necessidades dos individuos em interagir com seu ambiente),
meio e fim, para ser completa e significativa. No entanto, ele coloca que a maioria
das experiéncias é incipiente, ou seja, elas séo interrompidas, ndo possuindo
claramente um fechamento. A consequéncia disso é a frustracdo e a perda de

significado.

SHEDROFF (2001) segue nesta mesma linha de divisio de momentos das
experi°ncias, colocando que fenqusavag, as
vezes indefinidamente, a maioria possui limites que definem seu comeco, meio e
f 1 n@oautor evolui e coloca que as experiéncias significativas possuem, portanto,

trés estagios: atracdo, engajamento e conclusao.
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Atracdo é necessaria para se iniciar uma experiéncia, podendo ser cognitiva,
visual, auditiva, enfim, um sinal para qualquer um dos sentidos. E uma vis&o similar

a de SCHMITT (2000), que coloca que as experiéncias nascem dos estimulos.

Engajamento i ® a experi °nci a emF §£00d), queathmbémma S H
coloca que para existir interesse em continuar a experiéncia € necessario que esta
seja suficientemente diferente do ambiente a sua volta (a fim de reter a atencéo do
individuo) e que seja cognitivamente importante. A Conclusdo pode vir de vérias
formas, mas ela sempre deve prover algum tipo de resolucédo, seja por significado
(um desfecho pelo proprio contexto) ou por uma atividade que a torne prazerosa.
Ainda é possivel (e em muitos casos, apropriado) que as experiéncias tenham uma
extensdo, a qual possa meramente prolongar a experiéncia, revivé-la, ou formar uma

ponte para outras experiéncias.
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4. ESTUDO DE CASO: EXPERIENCIA DO USUARIO EM SITES DE
COMERCIO ELETRONICO

Neste capitulo é descrito, em detalhes, o estudo realizado a fim de se explorar
as caracteristicas das experiéncias dos usuarios na Web, através de uma pesquisa

realizada utilizando-se duas das maiores lojas de comércio eletrénico do Brasil.

A primeira foi a loja Submarino (www.submarino.com.br). Segundo dados da

prépria empresa (2005), € a flider dentre aquelas que operam exclusivamente no
varejo eletrénico (pure-player) no Brasilo , c rnam de&i 700.000 itens, em 20
categorias de produtos, de mais de 950 fornecedoreso No exercicio social de 2004,

e nt r eaproximadamente 1,8 milhdo de pedidos para 914.000 clienteso .

A segunda loja foi a Americanas.com (www.americanas.com.br). Pertencente ao

grupo empresarial Lojas Americanas, com operacdes tradicionais fora da Internet ha
76 anos, a |l oja virtual 4mihdesode consamidoresneo i 0

mais de 9.000 empresas, com cerca de 160 mil produtoso .

4.1. Objetivo do estudo

O objetivo deste estudo é a realizacdo de uma andlise exploratéria, através de
dados priméarios, dos fatores que influenciam as experiéncias dos usuarios na Web,
baseando-se nos elementos relacionados a individuos, estimulos, contextos,

artefatos e momentos, como mostrado no modelo da secao 3.

4.2. Metodologia

O estudo foi realizado através da coleta e analise de dados priméarios (KOTLER,
2000), uma vez que dados secundarios (outras fontes) ndo existiam em forma,

conteudo e quantidade satisfatérios ao objetivo apresentado.

Para a coleta desses dados primarios, foi realizada uma pesquisa exploratoria via

Internet, detalhada mais adiante, onde o participante acessava um dos sites de
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comercio eletrdnico indicados e executava determinadas tarefas (ou seja, tinha uma
experiéncia no site). Depois, reportava os detalhes das variaveis de influéncia dessa

experiéncia, através de um formulario on-line.

Para a analise dos resultados, foi estabelecido um indicador, a fim de se
identificar experiéncias de sucesso e experiéncias fracassadas, ou infrutiferas. Esse
indicador € a relacdo emocional do participante com o site visitado, logo apés a
experiéncia. Ou seja, se a emocdo resultante (informada pelo participante) foi
positiva, considera-se que a experiéncia foi também positiva e frutifera, de boa
gualidade. Se por acaso foi informado o contrario, entdo a experiéncia foi negativa

(frustrante, danosa, etc).

Para isso, foi utilizada uma técnica baseada na ferramenta PrEmo - Product
Emotion Measurement Instrument (DESMET, 2002) para a obtencéo de informacdes
objetivas sobre essas emocdes. Basicamente, a técnica consiste na exibicdo de uma
imagem a um individuo, que em seguida reporta, através da selecdo de
determinadas caricaturas (cada uma em uma postura corporal diferente) as emocdes

que sente ao olhar para a imagem.

Please rate the When you are linhed
puppets to YOu Can ¢Sch the grey button

express what you 7
feel towards this .
car model
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FIGURA 6: Interface do PrEmo.
Fonte: http://static.studiolab.io.tudelft.nl/gems/desmet/PrEmo.pdf

DESMET (2002) define a ferramenta < omo
verbal que mede 14 emocdes que sdo geralmente elicitadas pelo design de um

produto. Dessas 14 emocdes, sete sdo agradaveis e sete desagradaveisa

Emocdes positivas Emocdes negativas
Desejo Indignacéo

Surpresa Desprezo

Inspiracao Repulsa

Divertimento Surpresa desagradavel
Admiracéo Insatisfacéo
Satisfacéo Decepcao

Fascinacao Tédio

QUADRO 1: Emocgo0es relacionadas no PrEmo

Para o presente estudo, foi adotada uma abordagem simplificada do PrEmo, a
fim de se agilizar o preenchimento do formulario. No modelo original do PrEmo,
todas as 14 emocbes sdo obrigatoriamente classificadas pelo participante em uma
escala de forte, médio ou baixo. No presente estudo, bastou a escolha simples de
uma emogado, que O participante considerava a mais forte. Isso agilizou
drasticamente o processo, além de continuar coletando uma informacado valiosa: a

sensacao final despertada pelo site no individuo.
4.2.1. Roteiro de participagéo
Foi criada uma situacédo na qual era simulado um processo de escolha de um

produto, em uma visita a uma loja on-line. Feito isso, 0 participante respondia a um

questionario, relatando o processo da experiéncia (ligados ao modelo da sec¢éo 3).
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1. Os participantes foram instruidos a visitar e escolher um produto nas lojas

Submarino (www.submarino.com.br) ou Americanas.com

(www.americanas.com.br) no valor maximo de R$ 50,00 (incluindo frete, se

fosse 0 caso). Aos participantes era indicada a loja, eles ndo faziam uma

escolha.

2. Foi estipulado que os 75 primeiros participantes concorreriam a dois prémios
(de acordo com sorteio da Loteria Federal). Os prémios seriam justamente os
produtos escolhidos no site (Americanas.com ou Submarino). A intencdo era
aumentar a motivagcdo em participar da pesquisa e fazer com que a escolha
fosse realmente baseada em critérios de escolha proximos aos de uma

situacdo real, uma vez que o participante realmente poderia obter o produto.

3. ApOs escolher o produto, o participante deveria coloca-lo na lista de presentes
do site. Este ultimo era um processo que exigiria do participante, dentre
outras coisas: disposi¢do, confianca no site e paciéncia (um cadastro
precisaria ser preenchido, no caso em que o participante fosseum ficl i ent
novo do site). Desta forma, para efeito de andlise, a lista de presentes foi
considerada substituta (embora ndo necessariamente equivalente) ao
processo de pagamento (compra real), o qual seria inviavel de se reproduzir
nesta pesquisa. No minimo, a colocacdo do produto na lista de presentes
seria um processo a mais que tornava a experiéncia mais complexa e

desafiadora.

4. Apos visitar o site (Submarino ou Americanas.com), 0os participantes deveriam
reportar detalhes da experiéncia exclusivamente em um formulario on-line, no

endereco www.carlosrosemberg.com/pesquisa. ApOs o preenchimento, o

participante recebia um e-mail com o nimero da participacdo e instrucdes

para concorrer ao prémio (caso estivesse entre 0s 75 primeiros).

4.2.2. Questionario

O questionario  (www.carlosrosemberg.com/pesquisa) foi  elaborado

especialmente para este estudo, com a meta de ser de facil utilizagéo e proporcionar
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uma experiéncia com fluidez e discricdo, a fim de nao interferir nas impressoes
obtidas na experiéncia acontecida no site anteriormente visitado (Americanas.com

ou Submarino).

Antes de sua disponibilizacdo para pesquisa final, foi feito um teste com cerca
de 10 pessoas a fim de se verificar questdes de usabilidade do formulério e
compreensao das perguntas. Somente apos os devidos ajustes é que o formulario

foi liberado para uso na pesquisa.

Foram aplicadas 35 quest0es, todas de escolha fechada, com respostas dos
tipos escolha unica, escolha mdultipla e escala Likert, uma lista de opcdes (por
exemplo: de pouquissimo a muitissimo) onde o entrevistado indica o grau de
concordancia / discordancia (KOTLER, 2000). Essas formas de interacdo
aumentaram a velocidade de preenchimento do formulério (média de 7,5 minutos),

evitando que se tornasse uma tarefa excessivamente macante.

4.3. Amostra

Visando facilitar a realizacdo da pesquisa, foi obtida uma amostra de
conveniéncia (KOTLER, 2000) composta por 80 pessoas, contatadas
exclusivamente por e-mail, através de listas de discussdo e rede de contatos do
pesquisador. Como a estimativa € que cerca de 600 pessoas tenham recebido o

convite, a taxa de retorno aproximada € de 13 %.

Em linhas gerais, essa amostra consiste, em sua grande maioria, de pessoas:
e Entre 20 e 30 anos;
¢ Relativamente experientes no uso da Web (inclusive em termos de
compras on-line);
e Bem escolarizadas (ensino superior incompleto acima);

e Ligadas as areas de tecnologia da informacéo, publicidade e design.

Dos 80 participantes, 46 (57,5%) acessaram o site Submarino, e 34 (42,5%)

acessaram a Americanas.com. Essa diferenca ocorreu por que o0 site da
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Americanas.com apresentou problemas de acesso no periodo da pesquisa, 0 que
diminuiu sua participacdo na amostra. Os resultados proporcionais, no entanto, nao

foram afetados.

O perfil detalhado da amostra segue adiante:

Sexo

Ocorréncias

60 -

50

40

28

Loja
30 ——— |OSubmarino
OAmericanas

20 18

23

10

11

Feminino Masculino

GRAFICO 1:  Sexo x loja visitada

No gréafico acima, é possivel notar uma predominancia do sexo masculino (51

pessoas, ou 63,75%) em relacdo ao feminino (29 pessoas, ou 36,25%).
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Faixa Etéaria

[Ocorréncias|
16
14
12 bl ~
10 1 Loja
OSubmarino
8 —16 OAmericanas
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GRAFICO 2:  Faixa etaria x loja visitada

O grafico acima, da faixa etaria, confirma a predominancia do publico jovem na

pesquisa, especialmente 0s que estao entre 25 e 26 anos (28 pessoas).

Renda Pessoal

Ocorréncias
50 -
45
40
35
30 28
Loja
25 OSubmarino
OAmericanas
20
15
10
10
16 3
5 - >
° — = 5]
0 T T 3 T
Abaixo de 1.000 Entre 1.000 e Entre 3.001 e Entre 5.001 e  N&o possuo renda Prefiro ndo
3.000 5.000 8.000 prépria informar
Renda Pessoal
GRAFICO 3:  Renda pessoal x loja visitada
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Os dados acima revelam um publico situado predominantemente entre niveis de
renda pessoal superior & média nacional de R$ 636,00 (IBGE, 2002), com destaque

para a faixa de 1.000 a 3.000 Reais (44 pessoas).

Escolaridade

Ocorréncias
35
30
25
15
20 Loja
17 OSubmarino
15 10 OAmericanas
10
14
5 9 10 [—
0 T o —|
Ensino médio Ensino médio Ensino superior Ensino superior Pés graduado
completo incompleto completo incomplet

GRAFICO 4:  Escolaridade x loja visitada

Nota-se que o nivel de escolaridade da amostra, formado principalmente por
pessoas com o nivel superior completo (29 pessoas), seguidos por superior
incompleto (26 pessoas) e pos-graduado (20) é visivelmente elevado, se comparado

aos padrdes populacionais brasileiros.
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Estado Civil

50
40 31
Loja
30 OSubmarino
OAmericanas
20
15
25
10
7
0 2
Casado/Morando junto Divorciado/Separado Solteiro
GRAFICO 5:  Estado Civil x loja visitada

A divisdo por estado civil revela um maior nimero de solteiros, com 56

ocorréncias

(70%),

divorciado/separado.

Vversus

24 (30%) de casados/morando

junto e

70

60

50

40

30

20

10

Ocorréncias

Possui Filhos

34

Loja

26

O Submarino
OAmericanas

12

Sim

Possui Filhos

48



GRAFICO 6:  Possui filhos x loja visitada

Acompanhando o numero de solteiros, acima se vé uma predominancia de

pessoas sem filhos (60, ou 75%) sobre as que possuem filhos (20, ou 25%).

Experiéncia na Web

Ocorréncias
45 ~
40
35
30 —
25 ze 7  |Loja
OSubmarino
20 ———— |OAmericanas
15 —
10 —
17
13
5 2
3
o ==
Entre 1 e 3 anos Entre 3 e 5 anos Entre 5 e 8 anos Mais de 8 anos

GRAFICO 7:  Experiéncia na Web x loja visitada

Uma caracteristica importante € mostrada acima. Pode-se ver que o publico da
amostra € experiente no uso da Web, onde se tem 39 pessoas (48,75%) entre 5 e 8
anos de uso e 34 pessoas (42,5%) com mais de 8 anos de uso. Esse fato exerce
influéncia direta nas experiéncias, uma vez que o aprendizado acumulado pelo

individuo repercute positivamente em sua habilidade no uso da Web.
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Frequéncia de uso da Web

QOcorréncias

80

70

60

46
50 Loja

OSubmarino
40 OAmericanas

30

20

32
10

0 [ Z 1
Muitas vezes ao dia Raramente

[Frequéncia de uso da Web|

GRAFICO 8:  Freqiiéncia de uso da Web x loja visitada

A frequiéncia de acesso € outro fator que refor¢ca o aprendizado no uso da Web,
impactando positivamente na experiéncia. No gréafico acima, quase todo o publico da

amostra (78 pessoas, ou 97,5%) revelou que usa a Web varias vezes ao dia.

Tipo de conexdo a internet

Ocorréncias

90 4

80

70

60

46
50 Loja

OSubmarino
40 OAmericanas

30

20
33

10

Banda Larga Conexdao Discada (56 Kbps)
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GRAFICO 9:  Tipo de conex3o a Internet x loja visitada

Uma boa conexao a Internet € um aspecto primordial (apesar de ndo ser o Unico)
para uma experiéncia fluida na Web. A maioria esmagadora da amostra (79

pessoas, ou 98,75%) acessa a Web através de banda larga.

Ja comprou naweb

Ocorréncias

80 -

70

60

a4

50

Loja
40 ——— |OSubmarino
OAmericanas

30

20

30
10

SN

Né&o Sim

Ja comprou na Web

GRAFICO 10: Ja comprou na Web x loja visitada

Uma outra caracteristica marcante da amostra dessa pesquisa é o fato da maior
parte dos individuos (74 pessoas, ou 92,5%) ja ter realizado compras na Web. Mais
uma vez, a questdo do aprendizado (experiéncias passadas) entra em cena,

podendo exercer grande influéncia sobre a experiéncia atual.
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Ja comprou na loja (que estava acessando)

11

19

35

Loja

OSubmarino
OAmericanas

15

Né&o Sim
GRAFICO 11: Ja comprou na loja x loja visitada

Outro dado importante é que a maior parte da amostra (50 pessoas, ou 62,5%) ja

efetuou compras na loja que estava acessando no momento. Esse fato ocorreu

principalmente com o Submarino, que apresentou a maior parte das respostas

positivas (35 pessoas, ou 70%, dos que disseram sim). Isso mostra uma grande

possibilidade de o individuo estar familiarizado com os recursos do site, o que

impacta positivamente na experiéncia.
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De acordo com o gréfico acima,

GRAFICO 12:

Tipo de ocupacao x loja visitada

0 publico da amostra se

revelou

predominantemente profissionalizado (67 pessoas, ou 83,75%) estando empregado

ou nao.
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GRAFICO 13: Area de atuacio x loja visitada

As areas de atuacdo do publico da amostra concentram-se em Tecnologia da
Informacao (32 pessoas, ou 40%) e areas humanas (26 pessoas, ou 32,5%). Dado a
grande presenca de profissionais e estudantes ligados a Tecnologia da Informacéo e
design (dentro das areas humanas), pode-se supor uma grande afinidade do publico

da amostra com o ambiente da Internet, como um todo.

Tipo de cargo (caso trabalhe)

QOcorréncias

30 —
25 —
19
20 18 — |Loja
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0 T T T T
Alta direcéo (diretor, Coordenacéao / Estagiario / Trainee  N&o exerce atividade Técnico
presidente, sécio, etc) Supervisdo / Geréncia profissional no
momento
Tipo Cargo

GRAFICO 14: Tipo de cargo x loja visitada

Dentre os que estdo exercendo atividade profissional, a grande parte concentra-
se na faixa mediana da piramide hierarquica das organizacfes, com 28 pessoas
(35% do total) nas areas de coordenacao / supervisdo e 31 pessoas (38,75% do

total) exercendo funcdes técnicas.

4.4. Analise dos resultados

Para realizar a analise dos resultados da pesquisa, foram utilizados o
cruzamento simples de dados e a técnica de correlacdo (coeficiente de Pearson),

que mede o grau de associagdo linear entre duas variaveis. Ou seja, se uma variavel
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tende a mudar seu valor na mesma medida (linear) que outra, é provavel que estas

variaveis estejam associadas.

4.4.1. Emocdes experimentadas x loja

Baseado no argumento de que as emocgdes influenciam os individuos em
termos de atracdo ou repulséo as coisas com as quais interagem (SETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001), torna-se conveniente analisar quais emoc¢fes cada loja marcou
em seus visitantes, uma vez que isso acarreta alteracbes no comportamento,
crencas e atitudes (KOTLER, 2000) e pode refletir na qualidade das interacoes
futuras (DEWEY, 1937) entre cliente e loja. Ou seja, se as emoc¢des que vao ficar na
memoria do individuo (decorrente da experiéncias) sdo positivas, aumenta a
probabilidade desse individuo procurar novamente a loja para realizar transacgoées,
ou seja, novas experiéncias. Desta forma, € possivel tomar este como o principal

indicador de sucesso da experiéncia, no contexto deste estudo.

Emocdes durante a experiéncia
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GRAFICO 15: Emocdes durante a experiéncia

Como se pode perceber no grafico acima, houve uma predominancia de
emocdes positivas (fascinagdo, satisfacdo, surpresa agradavel e desejo), lideradas

55



proporcionalmente pelo Submarino. Ja a Americanas.com destacou-se pela
lideranca no sentimento de indignacdo. Isso pode ser explicado, dentre outras
coisas, pelo fato do site da Americanas.com ter passado por problemas de lentidao
nos dias da pesquisa (segundo alguns respondentes) e por seu mecanismo de lista
de presentes de dificil operagéo, gerando problemas de usabilidade (como sera visto
adiante).

4.4.2. Emocdes experimentadas x atitude futura de compra

Nos gréficos 16 e 17 podem ser vistos quais emocdes estdo mais presentes nas
afirmacdes sobre uma possivel compra futura, caso ocorresse uma situacao real.
Dentre os que responderam sim, mas uma vez é nitida a presencga de sentimentos
positivos. Dentre os que responderam que ndo comprariam na loja, o sentimento
mais comum foi novamente o de indignacdo, associado a Americanas.com. Uma
curiosidade é a presenca igualmente forte do sentimento de satisfacdo nesse meio,
0 que pode levar a crer que alguma outra variavel estd agindo, mesmo quando o

individuo se mostra satisfeito.

[Compraria na Ioja?[Sim|
Emocgdes durante a experiéncia x Compraria na loja
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GRAFICO 16: Emocdes durante a experiéncia x Compraria na loja
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[Compraria na loja?[Nao]

Emocdes durante a experiéncia x Ndo compraria na loja
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GRAFICO 17: Emoc6es durante a experiéncia x Ndo compraria na loja

Dentre os fatores ligados a ndo intencdo de compra futura na loja visitada, pode-
se destacar as emocoes negativas de indignacao (a mais comum), desapontamento,
insatisfacdo e tédio, mais comuns nos participantes que visitaram as
Americanas.com. Também € importante perceber que houve a presenca de
emocodes positivas dentre os que declararam nao ter a intencdo de comprar na loja,

0 que sugere a presenca de alguma outra variavel em acao.
4.4.3. Correlacdes muito ténues

As correlagcbes abaixo, apesar de estar em uma faixa relativamente baixa,
mostram alguns relacionamentos interessantes, que devem ser levados em

consideracao.

(0,29 < p > 0,39)

1. Agradavel fluidez x Site confiavel
2. Agradavel fluidez x Site divertido

3. Site organizado x Site rapido
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Site divertido x Site rapido

Site divertido x Sensacao de rapidez e produtividade
Site divertido x Sensacao de aprendizado facil

Site bonito x Site facil de usar

Site bonito x Sensacéo de controle da situacao

© 0o N o 0 b

Site bonito x Sucesso em todas as acoes

10.Usou busca x N&o recorda de detalhes a sua volta
11.Cores atraentes x Sensacao de imersao
12.Sistema operacional OK x Sensacao de rapidez e produtividade
13.Uso de computador de mesa x Site organizado
14.Motivo de participacdo: prémio x Site facil de usar
15.Sucesso em todas as acdes x Ja estava de olho no produto
16.Tipo de cargo x Sensacgao de seguranca

17.Usou busca x Renda pessoal

18. Estado civil x Site confiavel

19.Compraria na loja x Site facil de usar
20.Compraria na loja x Site rapido

21.Agradavel fluidez x Emocgdes positivas
22.Agradéavel fluidez x Submarino

23.Emocdes positivas x Site divertido

24.Emocdes positivas x Site organizado

25.Emocdes positivas x Sucesso em todas as agcdes
26.Compraria na loja x Emogdes positivas
27.Submarino x Site divertido

28.Submarino x Site confiavel

29. Submarino x Site organizado

30. Submarino x Sensacao de controle da situagao
31.Submarino x Cores atraentes

32.Submarino x Animacao

Dos dados acima, pode-se observar que:
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Aspectos bastante subjetivos, como beleza do site (dentre outros) mantiveram
uma relacdo préoxima (embora muito ténue) com atributos mais objetivos,
ligados a usabilidade do site;

As cores atraentes ficaram muito levemente relacionadas a imersdo dos
individuos na experiéncia, assim como o uso da busca esta (minimamente)
relacionado ao fato do individuo ndo se recordar de detalhes a sua volta
(durante a experiéncia);

Os sites pareceram (muito levemente) mais organizados em computadores de
mesa;

Alguns relacionamentos inusitados surgiram, como o uso da busca x nivel de
renda do individuo e estado civil (casado/junto) x site confiavel,

O surgimento de emocdes positivas ficou (de forma muito ténue) relacionado
a possibilidade de se fazer uma compra no site, em uma situacao real, no

futuro;

4.4.4. Correlacdes ténues

(0,40 < p > 0,59)

© 0 N o g b~ W DdhPE

Agradavel fluidez x Site organizado

Agradavel fluidez x Sensacao de seguranca

Agradavel fluidez x Site facil de usar

Agradavel fluidez x Lembraria facilmente de como usar
Agradavel fluidez x Sensacao de aprendizado facil
Agradavel fluidez x Sensacao de rapidez e produtividade
Agradavel fluidez x Sucesso em todas as acoes
Agradavel fluidez x Sensac¢éo de controle da situacéo

Site organizado x Site divertido

10. Site organizado x Site confiavel

11. Site bonito x Site organizado
12. Site bonito x Site divertido

13. Site bonito x Site rapido

14. Site facil de usar x Site rapido

59



15. Site facil de usar x Site organizado

16.Lembraria facilmente de como usar x Site organizado
17.Lembraria facilmente de como usar x Site confiavel
18.Lembraria facilmente de como usar x Sensacao de controle da situacéo
19.Sensacgéao de seguranga x Site organizado

20.Sensacao de seguranca x Site divertido

21.Sensacao de aprendizado facil x Site confiavel

22.Sensacdao de rapidez e produtividade x Sensacéo de seguranca
23.Sucesso em todas as acdes x Sensac¢ao de rapidez e produtividade
24.Sucesso em todas as agfes x Sensacao de aprendizado facil
25.Sucesso em todas as acdes x Sensacao de seguranca
26.Sucesso em todas as acdes x Lembraria facilmente de como usar
27.Sucesso em todas as acdes x Site rapido

28.Chamou atengéo: Animagodes x Site bonito

29.Chamou atencédo: Animacdes x Site organizado

30.Chamou atencédo: Animacdes x Site divertido

31.Chamou atencéo: Cores atraentes x Site bonito

32.Chamou atencéo: Cores atraentes x Site organizado
33.Chamou atencéo: Cores atraentes x Site divertido

34.J4 comprou na Web x Sensacéo de aprendizado facil

35.J4 comprou na Web x Sensacao de seguranca

36.Compraria na loja x Ja comprou na loja

37.Compraria na loja x Sensacao de seguranca

38.Emocdes positivas x Sensacédo de controle da situacao
39.Emocdes positivas x Sensacao de rapidez e produtividade
40.Emoc0des positivas x Sensacédo de aprendizado facil
41.Emocg0es positivas x Sensacdo de seguranca

42.Emoc0es positivas x Lembraria facilmente de como usar
43.Emoc0des positivas x Site facil de usar

44.Submarino x Emocdes positivas

45. Submarino x Sucesso em todas as a¢des

46.Submarino x Sensacao de aprendizado facil

47.Submarino x Sensacédo de seguranca

48.Submarino x Site facil de usar



Dos dados acima, pode-se observar que:

4.4.5.

Aspectos ligados a usabilidade do site foram razoaveis influenciadores
positivos de fluidez nas experiéncias;

Aspectos ligados a usabilidade do site (sensacao de seguranca, facilidade de
uso, controle da situagdo, etc) foram razoaveis influenciadores positivos das
emocoes;

Individuos que afirmaram que cores atraentes e animacfes chamaram-lhes a
atencao, tiveram uma leve tendéncia a achar o site bonito, organizado e
divertido;

Individuos que ja compraram na loja tiveram uma leve tendéncia a sentir-se
mais seguros;

Individuos que j& compraram na loja tém uma leve tendéncia a comprar
novamente;

O Submarino foi comumente associado a emocdes positivas;

Existiu uma leve tendéncia a se ver o Submarino como um site facil de usar;

Correlagcbes moderadas

(0,60 < p > 0,79)

© © N o o0 bk 0 DNPE

Lembraria facilmente de como usar x Site facil de usar

Sensacgdo de seguranga x Lembraria facilmente de como usar

Sensacédo de seguranca x Site facil de usar

Sensacédo de seguranca x Site confiavel

Sensacdao de aprendizado facil x Lembraria facilmente de como usar
Sensacdo de aprendizado facil x Site facil de usar

Sensacdo de rapidez e produtividade x Sensac¢éo de aprendizado facil
Sensacéo de rapidez e produtividade x Lembraria facilmente de como usar

Sensacdo de rapidez e produtividade x Site facil de usar

10.Sensacéao de controle da situacdo x Sensacao de aprendizado facil

11.Sensacgéao de controle da situagéo x Site facil de usar
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12.Sucesso em todas as acdes x Sensacéao de controle da situacao
13.Sucesso em todas as ac¢fes x Site facil de usar

Dos dados acima, pode-se observar que as variaveis ligadas a usabilidade

exercem um papel razoavel na credibilidade e reputagéo do site.

4.4.6. Correlacdes fortes

(0,80 < p > 1,00)

1. Sensacédo de aprendizado facil x Sensacao de seguranca

2. Sensacdao de controle da situacéo x Sensacéao de rapidez e produtividade
Observa-se acima, mais uma vez, o peso dos critérios de usabilidade,

mostrando-se como 0s que apresentaram as correlagcdes mais fortes (entre si) de

toda a pesquisa.
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5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Apesar desse estudo nao ter a pretensdo de encontrar relacdes causais soélidas
e inequivocas, ou de se chegar a palavras definitivas sobre o tema, pode-se afirmar

que algumas informacdes interessantes foram trazidas a tona.
Fatores de influéncia das experiéncias na Web

A principal conclusdo a qual se pode chegar, é que os fatores ligados a
facilidade de uso do site (usabilidade) exercem um papel critico para sucesso da
experiéncia, mas ndo devem ser 0s Unicos elementos a serem levados em conta.
Apesar de terem aparecido em menor intensidade no contexto estudado, diversas
variaveis ligadas aos outros elementos do modelo apresentado na secéo 3 (além de
artefatos, os elementos individuo, estimulos, contexto e momentos) se mostraram
atuantes no afloramento de emocdes positivas e negativas do individuo, e inclusive,

chegaram a alterar a propria percepcéo de usabilidade do site.

E importante observar também que, no contexto deste estudo, alguns fatores
nao apresentaram quaisquer influéncias sobre a experiéncia, como, por exemplo,
personalidade do individuo e ambiente de uso (casa, trabalho, etc). No entanto, isso
ainda ndo desabona a presenca desses elementos no modelo proposto, uma vez
gue seria necessaria a realizacdo de mais experimentos, em situacdes diferentes,

para se ter uma confirmacéo de sua real influéncia sobre as experiéncias na Web.

Desta forma, é possivel propor que, ao se planejar experiéncias na Web, deva-
se levar em conta os elementos apresentados no modelo da secdo 3 (individuo,
artefatos, estimulos, contexto e momentos), levando-se em conta, de acordo com

cada caso, as formas e intensidades nas quais esses elementos interagem entre si.

Desta forma, é possivel propor que, ao se planejar experiéncias na Web, deva-
se levar em conta os elementos apresentados no modelo da sec¢ao 3 (individuo,
artefatos, estimulos, contexto e momentos), levando-se em conta, de acordo com

cada caso, as formas e intensidades nas quais esses elementos interagem entre si.
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Desempenho dos sites estudados

Quanto ao desempenho dos sites, pode-se concluir que o Submarino
proporcionou uma melhor experiéncia para os individuos que participaram dessa
experiéncia, uma vez que conseguiu despertar uma maior gama de sensacOes
positivas, decorrente de seu bom desempenho em varios dos fatores abordados. Ja
0 site Americanas.com, ndo obteve resultados tdo bons, o que pode ser visto mais
fortemente no indicador de emocdes geradas. Isso se deveu principalmente a falhas
de usabilidade e acessibilidade (possui um sistema de lista de presentes complicado
e esteve com problemas de lentiddo, segundo reportaram alguns participantes), o

gue repercutiu negativamente na experiéncia do usuario.

Realizagdo da pesquisa

Quanto a pesquisa em si, pode-se dizer que teve uma taxa de participacdo
satisfatoria, levantando dados de 80 pessoas em pouco mais de cinco dias. No
entanto, como foi realizada em cima de uma base razoavelmente homogénea,
concentrando-se em individuos experientes e habilidosos com a Internet, é
interessante, em outro momento, reeditar a pesquisa em uma base mais
heterogénea. Desta forma, pode-se obter uma amostra um pouco mais

representativa do universo de usuarios da Web.

Modelo proposto

De acordo com os resultados colhidos, é plausivel acreditar que o modelo
apresentado na secao 3 deva continuar em aprimoramento, a fim de ser validado em
ambientes e contextos diferenciados e mais genéricos. No entanto, mesmo como
proposta inicial, € possivel prop6é-lo como um insumo razoavel para a realizacdo de

novos estudos.

Proximos passos necessarios
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A fim de se dar continuidade ao trabalho aqui iniciado e enriquecer as
descobertas sobre o tema, identificou-se a necessidade de se percorrer o seguinte

caminho:

A Analisar outros tipos de experiéncia na Web, a fim de se identificar tipos e
outras possiveis classificacdes, e verificando-se o comportamento das

variaveis aqui estudadas dentro dessa nova realidade;
A Realizar comparativos dos resultados coletados no método utilizado neste

trabalho com os de outros métodos de pesquisa, como analises heuristicas e

observacao de individuos durante a experiéncia;
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Anexo A — Telas da pesquisa on-line

) Pesquisa - Mozilla Firefox

Arquivo  Editar  Exbir Ir  Fayoritos  Eerramentas  Ajuda

<.g - [_:> - @ O @ - % ‘u http: v, carlosrosemberg comfpesquisal

V|®Ir ||Q,,

Que tal ajudar a ciéncia e, quem sabe, ganhar um presente?

© Seja bem-vindo!

Qla, meu nome @ Carlos Rosemberg, estudante de
de Administragdo da UFC

Essa @ uma pesquisa académica, parte de uma
monografia que visa identificar caracteristicas das
experiencias na web

Para ter sucesso nesse trabalho, conto com sua
ajuda. Além disso, ao participar, voc# ainda concorrs
a uma premiagéo. Essa foi a maneira que encontrei
para deixar a pesquisa mais motivadora. Borm
negdcio, ndo?

Entre em contato

Concluida

&) Como participar

Basta seguir as instrugdes abaixo

1. Acesse o site Submarino.com.br (botdo vards),;

2. Procure um produto de até R$ 50,00 (produto +
frete);

. Coloque-o na sua lista de presentes, no site.
Sevocd ainda ndo tiver uma, serd preciso
cadastrar;

4. Responda ao gquestiondrio (botdo lzrans)

0BS: Essa niio é uma iniciativa do site acima

ma acao individual com objetivos

w

) Premiacio

Dentre os primeiros 75 participantes, 2 (duas) pessoas
serio sorteadas e cada uma ganhard o produto
escolhido no site {dentro do walor estipulada).

O sorteio sera pela extragdo da Loteria Federal do dia
22/02£2006. Os ganhadores serdo agueles cujo nimera
da pesquisa seja idéntico 4s duas primeiras casas
decimais do 1° ou 2° prémio da extracdo

Por exernplo: Se sair 0 ndmero 33.458 no 1o. prémio, o
participante de nimero 33 serd um dos ganhadores

O resultado sera divulgado nesta pagina e os

ganhadores serfo avisados por email. A premiagio ndo
& cumulativa

FIGURA 7:

&) http: fhwww. carlosrosemberg.com - Pesquisa - Mozilla Firefox

© Ha quanto tempo, aproximadamente, vocé usa a Web?

OMenos de 1 ano
®Entre 1 2 3 anos
OEntre 3 & 5 anos
OEntre 5 e & anos
OMais de § anos

© Com que frequéncia vocé usa a Web?

ORaramente

O ALé 3 veres por més
AL 3 veres por semana
OMuitas vezes ao dia

© O quanto vocé utiliza os servigos abaixo?

Internet Banking

Wiebmail

Megodcios / Atividades profissionais (assuntos ligados ao

trabalho)
Sites de noticias, Blogs, etc

Fesquisas (trabalho, faculdade)

Entretenimenta {jogos, musicas, videos, etc)

htkp: /v, carlosrosemberg, comfpesquisa/pesquisaz. php#

Muitissimo

o

O|C|0| C |O

Tela inicial da pesquisa (apresentacéo e instrucdes)

Muito Regular Pouco Pougquissimo
® O O @]
o} @] O o
@ 0] O @]
o} @] O o
@ o] o] @]
@ O O @]

FIGURA 8:

Teladoq

uestionario
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Anexo B — Questionario da pesquisa

As informacgdes abaixo simulam o contetudo (e comportamento) do formulario

que foi desenvolvido especialmente para a pesquisa.

OBS: ARAVANCAR YO significa mudan-a de tel a.

Atencédo:Antes de prosseguir, certifique-se de que o produto escolhido esteja na sua
lista de presentes do Submarino. Sem esse passo, hdo é possivel concorrer a
premiagao.

1) Identificacdo
a) Nome (como gosta de ser chamado)
b) E-mail cadastrado na lista de presentes (OBS:Também servird para entrar
em contato, no caso de premiacéo)
c) Link do produto escolhido (Comegando com http://)

AVANCAR -

2) Como vocé se sente ao olhar para a imagem abaixo?
Tente se lembrar das emoc¢des que o site gerou em vocé durante a experiéncia.
Depois, escolha ao lado o que melhor representa essas sensac¢oes. (Escolha
Unica)

Print screen do site (Submarino ou Americanas.com) e uma tabela PRemo ao
lado

3) Em uma situagao real, vocé faria compras no [Loja]?
a) Sim
b) Né&o

4) Como vocé estava ao INICIAR a navegacao no site? (Escolha Unica)
a) Um pouco apressado, tinha outras coisas para resolver
b) Nao me lembro
c) No meu ritmo normal, nem mais nem menos
d) Um pouco estressado
e) Muito estressado
f) Relaxado, numa boa

AVANCAR -
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5) Sobre vocé (Escolha Unica)

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Sexo
i) Masculino
i) Feminino

Faixa etaria (lista de 15 a 80 anos)

Escolaridade

i) Ensino médio incompleto
i) Ensino médio completo

lii) Ensino superior incompleto
iv) Ensino superior completo
v) Pés-graduado

Estado Civil

i) Solteiro

i) Casado/Morando junto
iii) Divorciado/Separado
iv) Viavo

Possui filhos?
i) Sim
i) Nao

Renda pessoal (Escolha Unica)
i) N&o possuo renda propria
i) Abaixo de 1.000

iif) Entre 1.000 e 3.000

iv) Entre 3.001 e 5.000

v) Entre 5.001 e 8.000

vi) Acima de 8.000

vii) Prefiro ndo informar

Tipo de ocupacao principal

i) Aposentado

i) Dona de casa

iii) Empresério

iv) Estudante

v) Profissional (empregado / desempregado)
vi) Profissional liberal

Area de atuacdo predominante

i) Administracdo (Marketing, Finangas, Recursos Humanos, Producgao etc)
i) Areas humanas (Psicologia, Publicidade, Design etc)

iii) Comércio

iv) Contabilidade

v) Engenharias (Civil, Elétrica, etc)

vi) Saude / Medicina

vii) Tecnologia da Informagéao
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6)

7)

8)

9)

viii)Outros
iX) N&o possuo area de atuagdo definida

Tipo de Cargo

i) Estagiario / Trainee

ii) Técnico

iii) Coordenacéao / Supervisdo / Geréncia

iv) Alta direcdo (diretor, presidente, sécio etc)

v) Nao exerco atividade profissional no momento

Ha quanto tempo, aproximadamente, vocé usa a Web? (Escolha Unica)

a)
b)
c)
d)
e)

Menos de 1 ano
Entre 1 e 3 anos
Entre 3 e 5 anos
Entre 5 e 8 anos
Mais de 8 anos

Com que freqUéncia vocé usa a Web? (Escolha Unica)

a)
b)
c)
d)

Raramente

Até 3 vezes por més
Até 3 vezes por semana
Muitas vezes ao dia

O quanto vocé utiliza os servigcos abaixo (Escala Likert)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Internet Banking

Webmail

Negdcios / Atividades profissionais (assuntos ligados ao trabalho)
Sites de noticias, Blogs, etc

Pesquisas (trabalho, faculdade)

Entretenimento (jogos, musicas, videos etc)

Comunidades on-line (Orkut, féruns etc)

Ja fez compras na Internet?

a)
b)

Sim
Nao

10)Ja fez compras no Submarino?

a)
b)

Sim
Nao

11)Sobre o produto encontrado, aponte o que melhor define as razdes de sua
escolha (Erro! Vinculo n&o valido.)

a)
b)

E algo que eu ja estava de olho a algum tempo
E o melhor que coube na faixa de preco estipulada

AVANCAR -
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12)Sobre sua visdo de si proprio (Escolha unica)
a) Sou uma pessoa predominantemente EXtrovertida, comunicativa, que gosta
de interagir com outras pessoas
b) Sou uma pessoa predominantemente INtrovertida, que prefere explorar mais
as proprias idéias, de forma reservada

13)Sobre a maneira que vocé faz julgamentos e percebe o mundo a sua volta.

(Escala Likert)

a) Geralmente, prefiro emoc0des intensas a situagdes apéticas. Interajo com o
mundo com base no que julgo certo ou errado, bom ou mau

b) Diferentemente da opg¢éo anterior, fago avaliacées e tomo decisdes com base
em raciocinios logicos, objetivos, de forma planejada e quase calculista

c) Sou predominantemente realista, tenho uma viséo pratica das situacdes e
costumo interpretar o que esta ao meu redor de acordo com 0 que posso ver,
ouvir, tocar, etc

d) Sou predominantemente intuitivo, procuro ver as situacdes como um todo e

tento | evar em conta pressentimentos

14)0O que motivou vocé a participar dessa experiéncia? (Escala Likert)
a) Estou interessado no prémio
b) Gosto de participar desse tipo de experiéncia
c) Sou amigo (ou conhecido) do Rosemberg, quero dar uma forca pra ele e sua
pesquisa

AVANCAR -

15)Equipamento usado na experiéncia (Escolha Unica)
a) Computador de mesa
b) Notebook

16)Conex&o a Internet (Escolha Unica)
a) Banda Larga
b) Conexao Discada (56Kbps)

17)Sobre seu equipamento (Escala Likert)
a) Meu computador é rapido e potente
b) Mouse e teclado estédo funcionando perfeitamente
c) O Sistema Operacional (Windows, Linux etc) esta funcionando perfeitamente
d) O navegador web (Internet Explorer, Firefox etc) esta funcionando
perfeitamente

18)0O quanto os itens abaixo chamaram sua atencéo ao entrar no site? (Escala
Likert)
a) Cores atraentes
b) Animacbes
c) Imagens dos produtos
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d) Chamadas para promocdes

19)O que vocé usou para chegar até o produto escolhido? (Escolha multipla)
a) Busca
b) Menu
c) Chamadas para promocdes

20)Ao0 navegar pelo site: (Escala Likert)
a) Obtive sucesso em todas as acdes que tentei (cliques, buscas, etc)
b) Senti-me no total controle da situacao
c) Senti-me rpido, produtivo
d) Facilmente aprendi a usar os recursos do site
e) Senti-me seguro em usar 0s recursos do site
f) Facilmente me lembraria de como usar os recursos do site em uma préxima
visita

21)De uma maneira geral, como vocé classificaria o site? (Escala Likert)
a) F&cil de usar
b) Rapido
c) Bonito
d) Organizado
e) Confiavel
f) Divertido

AVANCAR -

22)Onde voceé estava ao acessar o site? (Escolha Unica)

a) Em casa

b) No trabalho

c) Na casa de amigos/parentes
d) Na faculdade/colégio

e) Cybercafé e similares

23)Sobre esse ambiente (Escala Likert)
a) Silencioso
b) Calmo
c) Confortavel
d) Bem climatizado
e) Bem iluminado
f) Higiénico

24)Sobre o que aconteceu durante a experiéncia (Escolha unica)
a) Dediquei um tempo especialmente para esta experiéncia, e nao fiz outra coisa
até termina-la
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b) Eu estava fazendo mais de uma coisa ao mesmo tempo (navegando no site e
falando com outra pessoa, por exemplo)

25)Durante a experiéncia: (Escala Likert)

a Houve um momento no qual me fAdesconect el
imerso no que estava fazendo que alguém poderia me chamar, o telefone
tocar, que eu ndo perceberia de imediato

b) Nao consigo me recordar claramente e em detalhes do que estava
acontecendo em minha volta durante a experiéncia. Naquele momento, eu sé
tinha atencdo para o que eu estava fazendo no site

c) Experimentei uma agradavel sensacéo de fluidez na navegacéo pelo site.
Tudo era muito rapido e ndo havia interrupcdes

26)Quanto tempo vocé acha que durou a experiéncia completa (acesso ao site,
navegacao, escolha do produto e lista de desejos)?
a) Menos de 5 minutos
b) Entre 5 e 10 minutos
c) Entre 10 e 20 minutos
d) Mais de 20 minutos

FI NALI ZAR -
Mensagem de resposta ao fim do preenchimento, até o 75° participante:
Obrigado pela sua participacao nesta pesquisa!

Seu numero para concorrer ao prémio € 56. No caso de premiacao, entrarei
em contato via e-mail. Boa sorte!

Mensagem de resposta ao fim do preenchimento, a partir do 76° participante:
Obrigado pela sua participacao nesta pesquisa!

Como vocé foi o participante de nimero 112, ndo € mais possivel concorrer a
premiacéo divulgada (era até o 75° participante).
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