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Ousar é perder o equilibrio momentaneamente.
Nado ousar é perder-se.
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RESUMO

O comércio de produtos pela internet tem crescido exponencialmente no mercado
brasileiro. Na fase inicial a maioria dos produtos comercializados eram produtos de baixo
valor agregado como livros, CDs e DVDs. Porém, com o amadurecimento do mercado, novas
empresas estdo ousando na comercializa¢do de todo tipo de produto na internet. Uma destas
empresas € o ObraVip.com, uma boutique virtual especializada na comercializacdo de
produtos de luxo para decoracdo. Com operagdes desde junho de 2008, o site atende
consumidores de classe A em todo Brasil. Conhecer a percepcao destes clientes quanto a
interface, layout e navegabilidade do e-commerce ObraVip.com e as melhorias que podem ser

realizadas a partir desta pesquisa sao os objetivos deste trabalho.

Palavras-chaves: Comércio eletronico. Loja virtual. Produtos de luxo. Percep¢do do

consumidor.
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INTRODUCAO

Atualmente a no¢do de que estamos a um clique de tudo (informagdo, produtos e
servicos) € cada vez mais verdadeira. O advento da internet ndo apenas mudou as nog¢des de
distancia e tempo, mas também modificou as relagdes e hédbitos de consumo. Além disso, a
Web (“World Wide Web” em portugués “Rede de alcance mundial”) estd cada dia mais se
consolidando como o canal mais eficiente de interligacdo entre empresas e consumidores,
sejam eles individuos ou organizagdes (DINIZ, 1999).

Nos ultimos anos, o crescimento do comércio eletronico (e-commerce) no Brasil tem
colocado as vendas pela Internet em outro patamar, chamando a aten¢dao nao sé do mercado
especializado, como de novos empreendedores. A empresa E-bit, especializada na coleta,
andlise e divulgacdo de informacgdes sobre comércio eletronico no Brasil, traz no 20° relatério
WebShoppers informagdes relevantes sobre o aumento exponencial do comércio eletronico no
pais. Segundo o relatério WebShoppers, nos anos de 2007 para 2008, houve um aumento de
30% nas vendas pela Internet ¢ faturamento total de R$ 8,2 bilhdes, excluindo-se vendas de

passagens aéreas, automoveis e leildes.

Faturamento de E-commerce em R$ Bilhoes
10
10+
1
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8l
74 6,3
6,/
T
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Grifico 1 - Evolucdo do Faturamento de E-commerce no Brasil

Fonte: WebShoppers 20 — E-bit 2009
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O sucesso das lojas virtuais deve-se a diversos fatores como, por exemplo, obter
comparacdes instantdneas de preco entre milhares de fornecedores, negociar precos, ter
atendimento personalizado, entre outros (KOTLER, 2006). Porém, o que fez o e-commerce
expandir-se de uma forma tao rapida foi a queda da barreira de tempo e espaco.

Segundo Amor (2000), uma loja na Internet € ilimitada em espaco e tempo. Nao ha
limites no volume de produtos que uma loja pode oferecer. Facilmente € possivel comprar
qualquer produto ou servigo dia ou a noite, de qualquer parte do mundo, de qualquer um
computador pessoal. Nao aparentando limites, o comércio de produtos pela internet tem em
seu histérico mundial de vendas presentes como livros, roupas, softwares, passagens aéreas
leildes, automodveis e produtos de luxo.

Como dito anteriormente uma das grandes vantagens para os consumidores € a
facilidade de ter informacdes comparativas de produtos e servicos de forma rapida e ampla.
Porém, essa eficiéncia traz novas inquietagdes para as empresas ofertantes.

A grande facilidade de entrada de novos negdcios na internet tem feito com que as
empresas repensem seus planejamentos e estratégias para continuarem competitivas num
universo de grande concorréncia. Além disso, Diniz (1999, p. 4) ressalta que nio apenas a
concorréncia pode trazer dificuldade ao comércio eletronico, mas também “barreiras
tecnoldgicas, culturais e organizacionais devem ser transpostas, juntamente com O
desenvolvimento de solugdes que ajudem a superar algumas dificuldades estruturais do
comércio eletrdnico”.

Trata-se de um novo modelo de vendas em que o cliente ndao € mais 0 mesmo, e a

estratégia da empresa também ndo pode ser mais a mesma. Conforme Amor (2000, p.26):

O comércio de Internet por sua vez é muito mais estratégico. Enquanto a maioria
das empresas visualiza seus produtos puramente em termos de estdgio de conversdo
da demanda, o comércio de Internet ird for¢a-los a visualizar crescentemente os
ciclos totais de venda (desenvolvimento de mercado, criacio de demanda,
desempenho, suporte e retencdo do cliente) do produto.

Segundo Amor (2000), as op¢des de produtos e servigos disponiveis através de e-
business (negdcios eletronicos, em portugués) sdo indmeras: servicos financeiros e bancérios,
aprendizagem, suprimentos, consultoria, leildes, produtos de consumo e durdveis.

Inicialmente o comércio eletronico concentrava a maioria de seus negécios em produtos de
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baixo valor agregado como livros e CDs (DINIZ, 1999). Entretanto, com o desenvolvimento
de ferramentas e popularizagdo do comércio pela internet, at€é mesmo um segmento
tradicional e bastante diferenciado, como o mercado de bens de luxo, comeca a comercializar
produtos on-line, também dito em linha.

Porém, com a alta concorréncia, a capacidade das empresas de se diferenciarem € cada
vez mais complexa. Como os clientes t€m acesso ficil a uma grande quantidade de
informacdes e opgdes, a necessidade das empresas de “encantarem’” seus clientes ganha
importancia. Tornar o site (sitio em portugués) da empresa, ou seja, a sua vitrine on-line, de
facil navegacdo e atrativo para o cliente e com interface amigédvel é requisito fundamental
para efetivar compras e conquistar clientes.

E € nesse mercado de comércio virtual crescente que estd inserida a empresa
ObraVip.com. Uma boutique virtual, designacdo alusiva as lojas de luxo e ao comércio
eletronico, o ObraVip.com é uma empresa centrada na comercializacdo de produtos de alta
decoracdo. A empresa com sede em Porto Alegre comercializa seus produtos em todo o Brasil

e € acessada através do site www.obravip.com.

O ObraVip.com ¢é uma loja unicamente virtual que comercializa produtos de
renomadas empresas nacionais e internacionais de decoracdo de alto padrdo. A empresa
surgiu para preencher uma caréncia no cendrio brasileiro no segmento de comércio eletronico
de decoracdo. Como outras empresas virtuais, o0 ObraVip.com € uma empresa jovem, estando
a pouco mais de um ano no mercado e trabalhando para solidificar-se e para ganhar, cada vez
mais, a confianca dos consumidores.

Uma preocupagdo da empresa € tornar o site, a vitrine de suas vendas, um ambiente
bonito e de facil navegacdo. Por muitas vezes € a principal (e unica) forma de contato com os
clientes, e essas caracteristicas de navegagao tornam-se esséncias para o bom relacionamento
com o cliente. Melhorar esses aspectos de navegacdo, aparéncia e facilidade de compra é
imprescindivel para o bom funcionamento do negdcio e consequente aumento das vendas.

Para auxiliar nessas melhorias s30 necessarios conhecimentos sobre o
desenvolvimento digital e, principalmente, sobre a percep¢ao do cliente quanto aos aspectos
visuais e funcionais do site. Trabalhos sobre as percepcoes dos clientes, psicologia de compra,
entre outros, poderdo auxiliar nas respostas.

Assim, ciente das novas tendéncias de comércio € a fim de compreender quais

melhorias podem ser feitas no site, esse trabalho se propde a responder: quais os fatores
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criticos de melhorias de funcionamento e visuais em um site de comércio eletrnico sob o
ponto de vista dos consumidores finais?
Dado o problema de pesquisa, em seguida sdo feitas as justificativas da execucdo do

presente estudo.

1.1 JUSTIFICATIVA

Com esse estudo, pretende-se identificar quais caracteristicas da interface,
interatividade e navegabilidade do sife atual podem ser aprimoradas, como o design, a
disposicdo dos elementos (botdes de navegacdo, mecanismo de busca, imagens, descricdo e
acesso aos produtos), funcionamento e interatividade do cliente com a empresa. Identificando
esses fatores que podem ser melhorados, a ObraVip.com terd o conhecimento necessdrio para
realizar mudangas eficientes no seu site. Essas mudancas, além de gerarem uma melhor
aceitacdo pelo usudrio, podem criar, num curto periodo de tempo, incremento nas vendas.
Além disso, essa busca pelas preferéncias dos consumidores € reflexo direto da proposta da
empresa, que ¢ orientada para o cliente. Esse estudo pode identificar também novas
tendéncias de negdcio, uma vez que entendendo mais profundamente as percepcdes dos
clientes a empresa pode oferecer um produto melhor e que atenda as expectativas dos clientes.

O estudo proposto traz conhecimentos sobre a percep¢do dos consumidores do
ObraVip.com e também agrega conhecimento, de uma forma mais abrangente, ao estudo do
consumidor virtual, que nos tltimos anos tém crescido exponencialmente.

A proposi¢do desse trabalho, por fim, € identificar fatores que podem ser melhorados a
fim de aperfeicoar o sife € o negdcio como um todo. Além disso, os resultados encontrados

poderao auxiliar outras empresas de comércio eletronico.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar fatores criticos de funcionamento e visuais para a melhoria de uma loja

virtual sobre a percepc¢ao dos usuarios finais.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar a percep¢ao dos usudrios sobre a interatividade atual da loja virtual,

b) Avaliar a percepc¢do dos usudrios sobre a interface e design da loja virtual;

¢) Avaliar a percepg¢ao dos usudrios quanto a facilidade de navegar na loja virtual,
d) Identificar fatores de melhoria na interatividade de usuarios e loja virtual;

e) Identificar fatores de melhoria na interface e no design da loja virtual;

f) Identificar fatores que podem melhorar a navegabilidade na loja virtual.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a fundamentacgao tedrica que serve de base ao estudo. Assim,
na primeira parte serd abordado o tema comércio eletronico. Apds, serdo apresentados
levantamentos bibliogrificos sobre comportamento do consumidor, com aprofundamento no
comportamento do consumidor virtual (tema central do trabalho), e sobre consumidor de luxo.
Na seqiiéncia serdo decorridos os assuntos mercado de luxo, comércio eletronico, avaliagao

de websites e, por fim, o mercado de compras pela internet.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sheth et al (2001, p.29) definem o comportamento do consumidor como sendo “as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e a¢des, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar
por eles”. Segundo Solomon (2002, p.24) o comportamento do consumidor “é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem

de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

2.1.1 Percepcao do consumidor

Um ponto chave no estudo do comportamento do consumidor é compreender o
processo de percepcdo sobre produtos e outras pessoas, bem como sdo absorvidas e
interpretadas pelo consumidor sobre produtos e servicos (SOLOMON, 2002). Nossos
receptores sensoriais (olhos, nariz, boca, dedos, ouvidos), quando estimulados, reagem
imediatamente gerando uma sensacdo. Essas podem gerar desconforto ou prazer, alegria ou
desanimo, e influenciam diretamente as percep¢des das pessoas sobre suas experiéncias.

Solomon (2002) diz que a percep¢ao é o processo pelo qual essas sensacdes sao
selecionadas, organizadas e interpretadas. Assim, o estudo da percep¢do concentra-se no que

acrescentamos a essas sensagoes, a fim de lhes darmos significado.
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Os profissionais de marketing tém especial interesse sobre esse assunto, uma vez que
utilizando dos estimulos certos a probabilidade de sucesso em uma campanha, um novo
produto ou novo servico € crescente.

O quadro 1 apresenta a relacdo entre os sentidos, as percep¢des provocadas nos

individuos e como sdo utilizadas pelas empresas:

Quadro 1 - Percepg¢do dos individuos X Utilizagdo por empresas

Sentido Percepcao Como sao utilizadas pelas empresas

As cores podem influenciar nossas L . .
Os profissionais de marketing confiam

emocoes. . . . ..
¢ muito nos elementos visuais em publicidade,

isa NP design de lojas e embalagens. Os significados
Visao Podem exercer grande influéncia nas g ) 8 g
. . sdo comunicados no canal visual através da cor,
pressuposicdes dos consumidores sobre o
p tamanho e estilo de um produto.
que ha dentro da embalagem. p
Os odores podem despertar emocdes ou ~ ~
) ~ . Empresas estdo explorando conexdes entre
Olfato criar uma sensagdo de tranquilidade. Podem )
) o odor, recordagdo e estado de espirito.
invocar recordacdes ou aliviar o estresse.
Os jingles de publicidade manttm a
consciéncia de marcas e a musica de fundo cria
Muitos aspectos do som afetam os | estados de espirito desejados.  As chamadas
Audicao ] .. S .
sentimentos e comportamento das pessoas. “musicas funcionais” sdo tocadas em lojas e
shoppings para acalmar ou estimular os
consumidores.
o ) Alguns profissionais de marketing t€m
Estados de espirito sdo estimulados ou
_ explorado o modo como o tato pode ser usado
Tato acalmados com base nas sensagdes que

) em embalagens para despertar o interesse do
atingem a pele. )
consumidor.

Empresas exploram o sabor singular de seus
As pessoas desenvolvem uma forte
3 produtos. Outra tendéncia € o lancamento de
conexao com alguns sabores. E possivel que
Paladar produtos que acompanham os desejos dos
esse elo venha de recordagdes marcantes da ) )
consumidores como, por exemplo, uma vida
infancia.
mais saudavel.

Fonte: Solomon (2002)
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A compreensao desses estimulos pode se transformar em uma ferramenta empresarial
essencial para influenciar as fontes de percepcdo dos clientes. Para Kotler (2006), “no
marketing, as percep¢des sdo mais importantes do que a realidade, visto que é a percepcao

que de fato influencia o comportamento de compra do consumidor”.

2.1.2 Fatores que moldam a percepcao

Para Sheth et al (2001, p.287), o processo de percepc¢ido é moldado por trés fatores:

caracteristicas do estimulo, contexto e caracteristicas do cliente.

a) Caracteristicas do estimulo: a natureza da informagdo oferecida pelo ambiente
(objetos, marcas, lojas, empresas, amigos, governo, etc.);

b) Contexto: o ambiente em que a informacdo € recebida, o que inclui contextos sociais,
organizacionais e culturais;

c) Caracteristicas do cliente: O conhecimento e as experiéncias pessoais, inclusive a
familiaridade do cliente com o tépico relevante e sua experiéncia prévia com estimulos

semelhantes.

2.1.3 Percepc¢ao no ambiente virtual

A World Wide Web possui caracteristicas singulares que a distingue de maneira
importante dos ambientes de comunicacdo comercial tradicionais (SHETH, ESHGHI e
KRISHNAN, 2002). As formas de gestao tradicionais estdo se modificando nesse novo canal
de comunicacdo e venda. Muito dos conhecimentos propostos ao comércio tradicional tem
sido modificado para adequar-se ao meio virtual, entre eles podemos enfatizar a questdo da
percepcao do cliente.

Podemos facilmente associar a esses conhecimentos tradicionais a aplicacdo no mundo
virtual, como no exemplo de Solomon (2002, p.54): “A cor desempenha um papel dominante
no desenho de paginas Web, ela direciona os olhos do usudrio na pagina, liga ideias de design,

separa dreas visuais, organiza relagdes contextuais, cria estados de espirito e capta a atengdo”.
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2.2 O CONSUMIDOR DE LUXO

Danielle Alléres (2000) divide o mercado de luxo em trés niveis:

a) “Classe dominante”: procuram sempre se diferenciar das demais classes sociais.
Busca produtos novos e seletivos para afirmar sua “superioridade”.

b) “Classe dirigente”: pertencem a ela pessoas de alto poder aquisitivo, que cultivam
consumismo e buscam no luxo o mesmo status da primeira camada. S3o mais voltadas
para as tendéncias. Sdo os chamados “novos ricos”.

c) “Classe prospectiva”: sdo pessoas da classe média que seguem as tendéncias ditadas
pelas grifes de luxo e que buscam copiar as classes de maior poder aquisitivo e os

formadores de opinido, como celebridades e pessoas socialmente conhecidas.

A grande forca consumidora de produtos de luxo é formada por mulheres. Elas
conquistaram espaco no mercado de trabalho, t€m renda, sdo consumidoras independentes e o
principal alvo do mercado de luxo (GRANERO, ALBUQUERQUE, 2007). Sao responsaveis
por quase 80% das compras no mundo todo. Mas a participacdo da populacdo masculina no
consumo de produtos de luxo tem crescido exponencialmente. Segundo Granero e
Albuquerque (2007, p.7) “O homem também estd adquirindo hébitos de vaidade. Preocupa-se
com a aparéncia e valoriza as marcas, movimentando ainda mais o segmento” de luxo.

Estes consumidores visam produtos exclusivos e sdo influenciados pelo que véem em
suas viagens ao exterior € em revistas especializadas do setor. Procuram produtos de design
para valorizar o ambiente, que os destaquem socialmente frente a amigos e que também

sinalizem valor e status em sua posi¢ao social e profissional.

2.3 MERCADO DE LUXO

Segundo Interbrand Corporation (2009), o mercado mundial de produtos premium
atingiu em 2003 cerca de US$ 200 bilhdes, apresentando crescimento de 19%. A estimativa
da mesma pesquisa € de que esse mercado atinja US$ 1 trilhdo por volta de 2010.

O luxo no Brasil movimenta 2,3 bilhdes de délares, sendo 72% dessa quantia em Sao

Paulo (GALHANONE, 2005). Vivem em Sdo Paulo, 24.700 milionarios (GRANERO,
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ALBUQUERQUE, 2007). Os mesmos autores mostram que no Brasil existe cerca de 130 mil
miliondrios, o 14° maior nimero no mundo. E um pais considerado como um dos mercados
mais promissores. Sua economia tem o 11° maior PIB do mundo. Além disso, outros fatores
alimentam o crescimento do consumo de produtos de luxo como o sistema de crédito
brasileiro, que permite parcelamentos e facilita o acesso da classe média a esses produtos.

O grupo Publicis Salles Norton realizou um estudo sobre esse setor no Brasil,
levantando dados preciosos para entender esse mercado (GALHANONE, 2005):

1) de 1980 a 2000, ou seja, em 20 anos, o percentual de familias com renda média
mensal de R$10.000 pulou de 1.8% do total da populagdo brasileira para 2.4%
(correspondendo a mais de um milhdo de familias);

2) para 0 1% mais rico da populagdo, a renda mensal é de R$ 23.388, sendo que a
renda média da populacdo brasileira é de R$ 1.608;

3) quatro cidades concentram 50% das familias mais ricas: Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia e Belo Horizonte;

4) ha uma grande concentragdo geografica das empresas de luxo no eixo Rio-Sao
Paulo, seguido de Brasilia e Porto Alegre. O restante do Brasil vem comprar em SP;

5) muitas marcas de prestigio que aqui se estabeleceram registraram expressivo
crescimento em 2003: Cartier (49%), Montblanc (32%), Ferrari (12,5%) e Piaget (45%).

6) diferente de outros paises (em que o turista internacional movimenta as vendas), os
produtos de luxo aqui sdo quase que totalmente voltados para a clientela local. As marcas que
investem no pais ha mais tempo j4 se adaptaram as caracteristicas do mercado, como comprar
a prazo ou parcelar compras no cartdo de crédito. Isso facilita o acesso de classes menos
abastadas aos bens de prestigio.

Um indicador importante de expansdao do mercado de decoracdo de luxo € o crescente
nimero de empreendimentos imobilidrios de alto padrao no Brasil. Mais especificamente no
mercado de constru¢do da cidade de Sao Paulo, Décor Home Book (2008) apresenta dados
significativos sobre esse setor: n° de unidades de luxo a venda - 4.500 apartamentos sé na
regido nobre da cidade de Sao Paulo, preco total de venda de todas as unidades: R$ 6,5
bilhdes. O mesmo relatdrio indica que estdo previstos R$ 180 milhdes em gastos com projetos

de decoracgdo.
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O quadro 2 exemplifica esta demanda de produtos de luxo com dados da previsdo de
gastos em projetos de decoracio na regido nobre da cidade de Sao Paulo na compra de alguns

produtos:

Quadro 2 - Previs@o de gastos em produtos de luxo em Sao Paulo - 2009

Produto Valor total de gastos
Fogdes de embutir R$ 16 milhdes
Sofas de trés lugares R$ 36 milhdes
Duchas R$ 16 milhdes

Fonte: Décor Home Book, 2008

2.4 COMERCIO ELETRONICO

Para Amor (2000), o comércio eletronico, também conhecido como e-commerce, é
uma categoria do negdcio eletronico, o e-business. O negdcio eletronico € definido por Amor
(2000, p. 23) como “um superconjunto de casos de negdcios, que foram digitalizados para
operar agora na internet”. Entre os mais conhecidos estdo o e-banking, e-marketing e e-
commmerce.

Segundo Huff et al. (2000), o comércio eletronico, na sua origem, era basicamente
realizado entre empresas de grande porte, mas hoje, com a modernizacao do canal, inovagdo
dos recursos e acesso expandido, abrange-se todos os tipos de negdcios, ramos de atividade e
intensamente clientes finais (Kosiur, 1997).

O comércio eletronico pode funcionar como instrumento de promogdo (pré-venda),
como novo canal de vendas de fato ou de atendimento ao cliente (pds-venda) (DINIZ, 1999).
O autor ressalta que, além dos processos de venda, o comércio eletronico pode promover a
reducdo do ciclo de desenvolvimento e implementacdo de produtos bem como o
desenvolvimento de novos modelos de negdcio.

Kalakota e Whinston (1996) consideram que o ambiente tradicional de negécio estd
mudando rapidamente, com os consumidores e negécios procurando flexibilidade para mudar
os parceiros de negdcio, plataformas, carreiras e redes. Esta mudanca inclui estabelecer
conexoes eletronicas com clientes, fornecedores, distribuidores, grupos de industria € mesmo

com concorrentes, para incrementar a eficiéncia das comunicagdes de negdcio, para expandir



23

a participagdao no mercado e manter a viabilidade de longo prazo no ambiente de negécio de

hoje (ALBERTIN, 1998).

2.4.1 Website

O Website (também conhecido simplesmente como site) € um conjunto de paginas
web, isto €, de hipertextos acessiveis geralmente pelo protocolo HTTP na Internet. O conjunto
de todos os sites publicos existentes compde a World Wide Web. Foi criada por Tim Berners-
Lee em 1989 nos laboratérios do CERN como uma solucgdo para os problemas de intercdmbio
de informagdes entre os pesquisadores. Desde entdo, a tecnologia para constru¢do de
interfaces Web vem sendo progressivamente incrementada permitindo o desenvolvimento de
aplicagdes cada vez mais complexas.

Segundo Winckler e Pimenta, no inicio, a Web era apenas um ambiente para
publicacdo de documentos no formato texto e HTML (Hypertext Markup Language).
Portanto, a interacdo dos usudrios era limitada a ler/imprimir texto e a selecionar links para
outros documentos. Na sequéncia, vieram os formuldrios e programas CGIs (Common
Gateway Interface), que permitem a entrada de dados do usudrio e a integracdo com
aplicacdes de banco de dados. Como consequéncias desta inovagdo surgem aplicagdes
complexas que utilizam a Web ndo somente para troca de informagdes, mas como plataforma
para aplicacdes distribuidas como, por exemplo, o comércio eletrdnico e intranets (em que
empresas usam a Web para gerenciar informacdes internas) (WINCKLER E PIMENTA
(2002, p. 2).

2.4.2 Loja Virtual

Para Yesil (1999, p.10), “a loja virtual € uma vitrine no espago cibernético, um lugar
onde os clientes podem fazer compras utilizando seus computadores domésticos e onde os
comerciantes podem oferecer mercadorias e servigo (...)”. O autor também relata que existem
cinco principais causas que motivam uma compra: entretenimento, companhia, eficiéncia,
preco e recursos. Essas motivagdes podem ser encontradas tanto no mundo real como no

virtual. O quadro 3 relaciona as motiva¢des no ambiente tradicional (real) e no virtual.
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Quadro 3 - Motivagdo no ambiente tradicional X ambiente virtual

Motivacao Ambiente Tradicional Ambiente Virtual
o Consumidor  passa  muito
Busca por uma experiéncia
) ) ) ) tempo navegando e pouco tempo
sensorial. Lojas criam ambientes )
Entretenimento . ) ) comprando. Eles buscam sites com
positivos, criando uma imagem de ] )
ambientes visualmente atraentes,
beleza e prazer. ) o
inovadores e criativos.
Consumidores vdo as compras Consumidor busca companhia
Companhia ) B ) )
para obter interag@o social. em site de grupos de bate-papo.
Além de artigos de primeira
Busca por artigos de primeira | necessidade, o consumidor busca
Eficiéncia ) o )
necessidade ou rotineiros. presentes. Busca rapidez e
eficiéncia.
Os consumidores buscam os Os consumidores buscam os
Preco

produtos de preco mais baixo.

produtos de preco mais baixo.

Recursos Especificos

O consumidor busca artigos
bastante peculiares e especificos.
Ele procurard por toda a parte até

encontra-lo.

A loja virtual fornece aos seus
consumidores

detalhadas

informacdes
sobre os produtos,
podendo até fornecer ferramentas
de comparacdo entre outros

produtos.

Fonte: Yesil (1999)

2.4.3 Interatividade virtual, Navegabilidade e Usabilidade e layout

O indicador de qualidade de um bom sife ndo comega pela avaliacdo grafica e técnica

por parte dos especialistas, mas sim pela satisfacdo de uso sob o ponto de vista de um usudrio.

Graig Grannell (2009) coloca este como o aspecto mais importante na criacdo de um sife,

sendo o ponto crucial para o sucesso de qualquer empresa na internet. Conhecé-lo e envolveé-

lo na criacdo é fundamental para o planejamento de um bom site.

Para que o usudrio tenha uma boa experiéncia no site alguns fatores recebem destaque,

ndo somente por serem comuns a qualquer pdgina web, mas também por serem fatores

diretamente ligados a avaliacio de satisfacio do usudrio. Sdo elas: interatividade,

navegabilidade, usabilidade e layout.
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Interatividade

Nos dias de hoje utilizamos com grande frequéncia o conceito de interatividade para
nos referirmos a comunicacdo com diversas midias, como televisdo, internet, radio e jornal.
Porém, o conceito de interatividade é muito mais vasto e abrangente do que isso. Ao longo da
historia, foi e ainda é associado a diversas areas do saber como psicologia, biologia, artes,
fisica e muitos outros. Entdo, trata-se de um equivoco afirmar que interatividade € algo atual,
que surgiu com as novas tecnologias.

Entretanto, existe um ponto comum encontrado entre as dreas da ciéncia, tecnologia e
artes: a interacdo € vista como as relacdes e influéncias mutuas entre dois ou mais fatores. Isto
€, cada fator altera o outro, a si proprio e também a relacdo existente entre eles (PRIMO E
CASSOL, 1999).

Segundo Lemos (1999), a midia tradicional (jornal, revista, rddio e televisdo) impunha
uma passividade ao publico, sem possibilidade de escolha entre as informagdes que sdo
transmitidas. J4 as tecnologias digitais trazem novas formas de circulagdo de informacdes.
Observa-se uma mudanca na relagdo, passando de "Um-Todos" para outro modelo, "Todos-
Todos", que constitui uma forma descentralizada e universal de circulacdo de informacdes.

Steuer (1993, p.1) define interatividade como "a extensdo em que os usudrios podem
participar modificando a forma e o conteudo do ambiente mediado em tempo real". O mesmo
autor aponta trés fatores que contribuem para a interatividade. Sao eles:

a. velocidade - a taxa com que um input pode ser assimilado pelo ambiente mediado;

b. amplitude (range) - refere-se ao nimero de possibilidades de agcdo em cada
momento;

c. mapeamento - a habilidade do sistema em mapear seus controles em face das
modificagdes no ambiente mediado de forma natural e previsivel.

A instantaneidade, a qual depende da velocidade de resposta do sistema, é
fundamental para a constru¢do de ambientes mediados interativos. A interagdo em tempo real
configura o mais alto valor dessa varidvel, na qual a acdo do usudrio instantaneamente altera o
ambiente. O nivel de interatividade, € claro, varia de meio para meio e em relacdo a sua
velocidade, avisa o autor. Enquanto, para ele, um livro ou um filme ndo apresentam nenhuma
interatividade, o telefone permite a interacdo em tempo real. J4 a secretaria eletronica, mesmo

sendo um servico ligado a telefonia, permite que se grave mensagens, mas nada assegura qual
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serd o intervalo dessa gravagdo e a escuta da mensagem, € muitos menos se a resposta serd
efetuada.

A amplitude da interacdo é determinada pelo nimero de atributos do ambiente
mediado que pode ser manipulado e pela quantidade de variacdo possivel em cada atributo.
Portanto, amplitude se refere a quantidade de modificagdes que podem ter efeito no ambiente.
Quanto maior nimero de parametros que pode ser alterado, maior a amplitude de
interatividade do meio. O que pode ser mudado depende das caracteristicas deste, mas inclui:

a. ordenamento temporal - a ordem em que os eventos ocorrerem;

b. organizacio espacial - onde os objetos aparecem;

c. intensidade - altura do som, brilho das imagens, etc.;

d. caracteristicas de frequéncia - timbre, cor, etc.

O mapeamento se refere as formas com que as a¢cdes humanas sao conectadas as agcdes
no ambiente mediado. A facilidade com que o usudrio interage € o conhecimento prévio para
interagir sao pontos criticos para o mapeamento.

Ja Steve Outing (1998) propde uma série de sugestdes para a melhoria de
interatividade em uma pégina na internet. O quadro 4 refere-se as sugestdes do autor quanto a
sites jornalisticos. Muitas das sugestdes sdo abrangentes e podem compreender outros tipos de
sites assim como os de e-commerce. O quadro 4 relaciona as propostas de Outing (1998) e a

adaptacdo da autora quanto a aplicagdo em e-commerces:

Quadro 4 - Melhorias de interatividade em um site

Sugestio Site Jornalistico E-commerce

p . = Diédlogo entre os leitores sobre matérias Didlogo entre consumidores sobre
Foéruns de discussao

e noticias. produtos e empresa.
Chat Recurso de interacdo simultinea com Recurso de interacdo simultanea
jornais. com vendedores.
Facilitar o feedback do

Facilitar o feedback do leitor. Além
disso, criar breve descri¢do do repdrter
para conhecer a equipe.

Enderecos eletronicos dos
reporteres

consumidor. Além disso, criar
breve descri¢do dos funcionarios
da empresa.




Mecanismo de feedback de
artigos

Comentario do leitor ao final da matéria.
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Comentario do cliente sobre
produto ou compra.

Sites pessoais

Um servigo através do qual os usudrios
pudessem produzir seus proprios sites
com textos e imagens fornecidos por eles
proprios.

Espaco no site onde o cliente
expressa seu interesse,
relacionando os produtos da loja
virtual.

Sites de hobbies dos
usuarios

Usudrios podem criar paginas sobre
assuntos que lhe interessam
especialmente, como carros, animais
domésticos, barcos e até fotos de suas
pessoas amadas.

Espaco no site onde o cliente
expressa seu interesses.

Nascimento, casamento e
morte

Pais publicam péginas de seus bebés,
jovens casais mostrar fotos de seu
casamento...

Clientes podem falar de produtos
adquiridos, de eventos especiais...

Paginas de grupos
comunitarios

Ferramentas para que organizagdes
comunitdrias e outros grupos possam
disponibilizar suas préprias informagdes.

Ferramentas para que fornecedores,
assisténcias técnicas,
especificadores possam
disponibilizar suas informacdes.

Adicionando comentarios
de usuarios a dos criticos
profissionais

Visitantes podem votar, julgar as pecas e
filmes em exibi¢do e aparecer lado a
lado com os criticos profissionais.

Clientes podem dar sua opinido
sobre produtos e servigos.

Construir interatividade
nas estorias

Publico pode se envolver ativamente on-
line;

Cliente pode influenciar no mix de
produtos da loja virtual.

Pesquisas com usuarios,
feitas da maneira correta

O ideal (interativo) seria conduzir
pesquisas com metodologia cientifica e
probabilistica.

O ideal (interativo) seria conduzir
pesquisas com metodologia
cientifica e probabilistica.

Usar comentarios on-line
como uma ferramenta de
reportagem

Transformar comentario dos usuarios em
continuagdo das reportagens.

Transformar comentarios dos
clientes em melhorias e novos
produtos.

Navegabilidade

Fonte: Adaptado de Steve Outing (1998)

Segundo Abrahdo e Silvino (2003), navegabilidade pode ser entendida como a

articulacdo que o sujeito faz entre as suas competéncias (conhecimentos, habilidades e

representacdes), 0s objetivos que ele tem ao acessar o site (servigos, informacoes, diversoes) e

as condi¢des que cada pagina do sife oferece para ele atingir tais objetivos. SARMET e
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SILVINO (2002, p. 040) sugerem critérios para avaliar a navegabilidade de sites. Trés

critérios se mostram pertinentes para os usudrios neste processo de avaliacao:

a) Aspectos do sistema — refere-se a qualidade ou capacidade dos equipamentos que o
usudrio possui para acesso a Internet. O site deve permitir que diferentes recursos facilitem a
apreensdo do seu conteido pelo usudrio, sem desconsiderar que as tecnologias utilizadas ndo
podem estar incompativeis com as mais comuns encontradas na rede;

b) Arquitetura do conteiido — diz respeito a forma como o contetido do site € disposto,
tornando sua apreensdo facilitada no que tange a utilizacdo de recursos cognitivos (como a
informacdo € redigida ou a utilizacdo de ilustracdes) e como ela € disponibilizada (em
diversos niveis, em uma s6 estrutura).

c) Estética funcional - trata-se das questdes relativas a propor¢ao, equilibrio, harmonia
em funcdo dos tragos, estilo de redagdo, cores que podem facilitar ou dificultar a

navegabilidade do usudrio.

ABRAHAO e SILVINO (2003, p.8) acrescentam que “de forma geral, os critérios
apresentados podem ser considerados como indicadores de base para que o sife possa ser
utilizado com menor dificuldade pelos usuarios. Embora, esta seja uma problematica bem

discutida na literatura, a maioria dos sites ainda nao incorpora os critérios apontados”.

Usabilidade
Bevan (1995) define usabilidade como o termo técnico usado para descrever a
qualidade de uso de uma interface. Esta qualidade estd associada, segundo (Nielsen, 1993),

aos seguintes principios:

a) facilidade de aprendizado;

b) facilidade de lembrar como realizar uma tarefa apds algum tempo;
¢) rapidez no desenvolvimento de tarefas;

d) baixa taxa de erros;

e) satisfacdo subjetiva do usudrio.
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Winckler e Pimenta (2002) acrescentam que quando a usabilidade é levada em conta
durante o processo de desenvolvimento de interfaces Web, vérios problemas podem ser
eliminados. Por exemplo, pode-se reduzir o tempo de acesso a informagao, tornar informagdes
facilmente disponiveis aos usudrios e evitar a frustracdo de ndo encontrar informacdes no site.
Os mesmo autores acrescentam que alguns problemas de usabilidade possam ser especificos a
um grupo de usudrios, mas outros podem ser comuns ao grande grupo. Para identificar esses

fatores, algumas métricas sio propostas (WINCKLER E PIMENTA, 2002, p.6):

a) Desempenho do usudrio durante a realizacdo de tarefas: a observacdo (direta ou
indireta) da realizacdo de tarefas por usudrios permite a verificacdo das seguintes métricas:

o Conclusao de tarefas (com sucesso, parcialmente concluida, ndo concluida):
tarefas que ndo sdo concluidas ou o sdo apenas parcialmente sdo um forte
indicio de que existe algum problema de usabilidade;

o Tempo de realizacdo da tarefa: mesmo se concluida com sucesso, um tempo
excessivamente longo pode indicar um esforco desnecessario sendo exigido do
usuario;

o Ocorréncia de erros: vdrios tipos de erros podem ocorrer durante a realizacao
de uma tarefa. Se o erro € causado por uma operagdo do usudrio, por exemplo,
deve-se investigar se a interface ndo induz ao erro através de comandos
complexos ou auséncia de mensagem adequadas. Se for produzido por uma
atividade do sistema, deve-se verificar como o usudrio é advertido da
ocorréncia e que suporte € oferecido pela interface para efetuar a recuperagdo
deste erro;

b) Satisfacdo subjetiva do usudrio: a usabilidade é também uma qualidade subjetiva que
compreende a opinido do usudrio da interface; se os usudrios estdo satisfeitos com esta, o
efeito de eventuais problemas ¢ minimizado;

c) Correspondéncia com os objetivos do usudrio: independente das tarefas suportadas
pelo sistema, verifica-se se os objetivos dos usudrios foram alcancados. Esta € uma métrica
que pode ser quantitativa ou qualitativa, de acordo com o que € considerado como objetivo
final dos usudrios;

d) Adequacdo a padrdes (normas, recomendacdes ergondmicas, etc.): grande parte do

conhecimento sobre usabilidade é organizado na forma de normas e recomendagdes
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ergondmicas tais como as definidas pela ISO9241. Tais recomendagdes descrevem padrdes
conhecidos de problemas e, em alguns casos, propdem solucdes ou alternativas para evitd-los.
A aplicagdo de tais recomendacdes durante o desenvolvimento da interface pode realmente
evitar ou reduzir vérios problemas de usabilidade. Pode-se verificd-la inspecionando uma
interface em relacdo a tais recomendacdes. Se esta as segue, pode-se estimar que 0s

problemas de usabilidade foram evitados.

Layout

Segundo Oliveira (2001), o layout (interface em portugués) € a forma pela qual os
itens de informacdo estdo diagramados em uma composi¢do. No projeto de paginas na Web,
devem ser definidos layouts consistentes para todas as paginas do site. Em geral, eles devem
definir zonas funcionais claramente; devem ser equilibrados no aproveitamento das &areas
livres das telas e ndo devem apresentar problemas de alinhamento de objetos (Cybis, 1997).

O layout tem um papel importante em uma péagina na Web, pois ele influencia a
maneira como o usudrio sente e entende uma informagdo. A informacdo visual comunica, de
modo nao-verbal, e pode incluir sinais emocionais que motivem, dirijam, ou distraiam. O
modo como a informacdo € organizada em uma pdgina pode fazer a diferenca entre ela
comunicar uma mensagem ou deixar o usudrio perplexo e/ou sobrecarregado. Até mesmo a
funcionalidade da péagina pode ser afetada se ela ndo tiver uma apresentacao bem projetada.

Um bom layout depende do contexto no qual ele estd inserido e cumpre uma proposta
maior que simplesmente a estética, pois todos os elementos visuais influenciam uns aos outros
(PARIZOTTO, 1997). Uma pagina que efetivamente utiliza os principios da estética e da

comunicacdo visual em seu projeto gréfico € ficil de ser compreendida e usada.

2.5 AVALIACAO DE WEBSITES

A consultoria australiana Information & Design (http://www.infodesign.com.au),

especialista em informagdo e design na web, propde o seguinte modelo de Checklist para

avaliacdo de websites apresentado no quadro 5:



Quadro 5 - Avaliagao de Websites

Navegacao do site Sim Nao Obs
A navegacao atual é sempre clara (“Onde eu estou?”)?

Todas péginas tém um link para a pagina inicial?

A estrutura do site € simples?

Nomes técnicos e jargdes sdo evitados?

Nenhum recurso ou plug-in desnecessério € utilizado?

Péginas sdo menores do que 50 Kb? (para minimizar o tempo de

download)

Encontrando produtos Sim Nao | Obs
Clientes podem procurar produtos de diferentes maneiras?

Existe uma ferramenta de busca fécil de utilizar para procurar produtos?

Produtos sdo descritos adequadamente?

Produtos sdo classificados claramente?

Comprando Sim Nao | Obs
O processo de compra € claro e simples?

Sao aceitos cartdes de crédito?

Pagamentos com cartdo de créditos usam mecanismos de seguranca

(SSL)?

A descricdo da politica de vendas € clara e facil de encontrar no site?

O procedimento para devolucao de produtos € claro e facil de encontrar

no site?

Clientes podem pagar por telefone?

A empresa fornece informagdes claras sobre a entrega de produtos?

A empresa tem suporte para clientes fora da drea metropolitana?

Clientes podem abandonar facilmente um processo de compra?

Clientes podem cancelar facilmente uma ordem de compra?

Servico ao cliente Sim Nao | Obs

O suporte pode ser feito por e-mail?

31
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O suporte pode ser feito por telefone e o nimero € facil de encontrar no
site?

Todos os links gréaficos sdo também disponiveis como links de texto?
(para clientes com deficiéncia visual)

Todas imagens tem uma ALT tag (para clientes com deficiéncia visual)?

Prevencio e recuperacio de erros Sim Nao Obs

Erros ndao ocorrem facilmente.

Mensagens de erro sdo claras e tteis.

Aspecto visual Sim Nao Obs

O layout é claro?

Animagdes desnecessarias sio evitadas?

O aspecto visual é agradavel?

As paginas sao legiveis?

Fonte: Information & Design (http://www.infodesign.com.au)

Como podera ser visualizado no Capitulo do Método de Pesquisa, os dados do
checklist de avaliacdo de websites do quadro 5 foram tomados como base para a criacdo do

roteiro de entrevistas, por ser abrangente em diversos aspectos da avaliagao.

2.6 MERCADO DE COMPRAS PELA INTERNET

Nos ultimos anos, a melhoria das estruturas de comunicacdo e a popularizacdo da
internet fizeram com que cada vez mais pessoas tivessem acesso as lojas virtuais.
Inicialmente, lojas fisicas tradicionais utilizavam-se da internet para expor virtualmente seus
catdlogos de produtos e servigos, sem o intuito de finalizar uma compra de forma on-line.

O aprimoramento das tecnologias digitais, melhorias e confiabilidade na transmissao
de dados e o aumento da seguranca nas trocas financeiras impulsionaram o comércio virtual
(AMOR, 2000). Popularizado em pouco mais de uma década, o comércio de bens pela
internet segue um ritmo acelerado de crescimento no mundo e no Brasil. O quadro 1, abaixo,

apresenta a progressao de faturamento das compras virtuais no Brasil:



Quadro 6 - Faturamento e crescimento do comércio eletronico no Brasil
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Ano Faturamento Crescimento
2001 R$ 0,54 bilhao -

2002 R$ 0,85 bilhdo (+ 55% ref. 2001)
2003 R$ 1,18 bilhao (+ 39% ref. 2002)
2004 R$ 1,75 bilhdo (+ 48% ref. 2003)
2005 R$ 2,50 bilhdes (+ 43% ref. 2004)
2006 R$ 4,40 bilhdes (+ 76% ref. 2005)
2007 R$ 6,30 bilhdes (+ 43% ref. 2006)
2008 R$ 8,20 bilhdes (+30% ref. 2007)
2009 R$ 10 bilhoes (previsdo) (+ 22% ref. 2008)

Fonte: WebShoppers 20 — E-bit www.e-commerce.org.br.

Dentre os segmentos que mais se destacam nas vendas pela internet sio:

o

1° Livros e

assinaturas\de
revistas ejom‘a«'.i

A
Iy ,
",

ys 29Salde, Belezae .
% Medicamentos \

/ 32Informatica

/ 42 Eletrodomésticos

/ 592 Eletrénicos

Tlustracdo 1 - Ranking de produtos + vendidos - 1° semestre 2009 (em Volume de Pedidos)
Fonte: e-bit Informagdo (www.ebitempresa.com.br)

Outros fatores também estdo impulsionando as compras pela internet: o acesso a banda
larga e a venda de computadores em 2006 contou 32,1 milhdes de usuérios da internet no pais

(IBGE 2003), e a projecao para 2010 € de 62,3 milhoes.



34

Segundo o IBOPE NIELSEN ONLINE, que considera brasileiros com posse de
telefone fixo ou movel e acesso a internet em qualquer ambiente, o uso da rede cresce em
todas as classes sociais: na metade do ano de 2009, 15,2 milhdes as pessoas que ja tiveram
pelo menos uma experiéncia de compra pela internet, comparado com 11,5 milhdes de e-
consumidores (consumidores eletronicos) na metade do ano passado. De acordo com
levantamento feito pela e-bit, em parceria com o Movimento Internet Segura (MIS), comité da
Camara Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net), mais de 86% dos consumidores
brasileiros estao satisfeitos com o comércio virtual. Mesmo com altos dados de crescimento, a
internet segue sendo algo bastante novo e com enorme potencial de crescimento: a geracdo

net ainda nem amadureceu a ponto de se tornar consumidor de produtos na internet.
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3 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo serd abordado o método escolhido para realizar a pesquisa e suas

implicacoes.

3.1 TIPO E METODO DE PESQUISA

Este estudo busca identificar fatores criticos de melhoria numa loja virtual, abordando
aspectos como interatividade, facilidade de uso, interface amigdvel, entre outros aspectos
percebidos pelo consumidor final. Para a realizacdo deste estudo e contemplacdo dos
objetivos propostos anteriormente, optou-se por uma pesquisa de natureza qualitativa,
conduzida através de estudo de caso.

Segundo Mattar (2001, p.22) o estudo de caso “é um método de pesquisa muito
produtivo para estimular a compreensao e sugerir hipéteses”. Ainda, segundo o mesmo autor,
outras caracteristicas do método sdo: a possibilidade de obter dados em profundidade, ser
adequado a pesquisadores que buscam informacdes e hipdteses e nao conclusdes e
verificacdes, e também a capacidade de integracdo de inimeros aspectos do objeto
pesquisado.

Optou-se por estudo de caso unico que favorece estudos em profundidade do
fenomeno em relagdo ao contexto (ROESCH, 1999). Uma critica comum aos estudos de caso
€ que eles fornecem pouca base para se fazer generalizacdo cientifica. No entanto, segundo
Yin (2001), os estudos de caso sdo generalizaveis a proposicdes tedricas, € ndao a populacdes
ou universos. Nesse sentido, ndo representa uma amostragem e o objeto do pesquisador €
expandir e generalizar teorias, € ndo enumerar frequéncias.

O método de estudo de casos “pode envolver o exame de registros existentes, a
observacdo da ocorréncia do fato, entrevistas estruturadas, entrevistas nio estruturadas e etc.”
(MATTAR, p.22). A vantagem no uso de vérias fontes de dados é o desenvolvimento de

linhas convergentes de investigacao, num processo de triangulagao de dados (YIN, 2001).
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3.2 UNIDADE E SUJEITOS DA PESQUISA

A empresa onde foi realizada a pesquisa € o ObraVip.com, uma loja virtual de
produtos de decoracdo para interiores. O ObraVip.com merece distingdo no comércio
eletronico brasileiro por tratar-se de uma empresa diferenciada em termos de produtos
comercializados e publico consumidor. A loja virtual tem em seu portfélio produtos das mais
exclusivas e prestigiadas marcas (nacionais e internacionais) de decoracdo do mundo. A seleta
selecdo de produtos do site surgiu com o objetivo de atingir um mercado ainda pouco
explorado na internet: o comércio eletronico de produtos de luxo.

A pesquisa proposta nesse trabalho tem como sujeitos os consumidores desta loja
virtual de produtos de luxo. Os clientes do ObraVip.com pertencem a uma classe em franca
expansio no Brasil, a classe A. Avidos por produtos de qualidade e requinte, os consumidores
do ObraVip.com tem perfil, ambicdes e desejos distintos dos usudrios mais frequentes de
compras pela internet. E sdo essas caracteristicas singulares que se desejou identificar nesse
trabalho.

Além dos clientes finais do ObraVip.com, também foram entrevistados especialistas
na area de desenvolvimento e melhorias em websites. O interesse de pesquisa desses
profissionais se justifica pelo fato de o assunto central do trabalho ser um tema atual e em
constante evolucdo, e o parecer desses profissionais tem a agregar conhecimentos de extrema

importancia e relevancia para esse trabalho.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados optou-se pelo uso de entrevistas semi-estruturadas. Conforme

Boni e Quaresma (2005, p.8):

(...) as entrevistas semi-estruturadas combinam perguntas abertas e
fechadas, onde o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o
tema proposto. O pesquisador deve seguir um conjunto de questdes

previamente definidas, mas ele o faz em um contexto muito
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semelhante ao de uma conversa informal” e ‘“quase sempre as
entrevistas semi-estruturadas produzem uma melhor amostra da

populacdo de interesse.

Para a realizagdo das entrevistas utilizou-se o método de coleta por telefone, por ser
um método confidvel de pesquisa e pela dificuldade de realizar as pesquisas pessoais, uma vez
que os entrevistados estdo dispersos pelo territorio brasileiro. Entrevistas por telefone é o
melhor método de coleta rdpida de informacdes. E possivel esclarecer dividas caso o
respondente ndo tenha compreendido algo, e a taxa de resposta é geralmente superior a de
outros métodos (KOTLER, 2006). Ja segundo Malhotra (2004, p.166), a entrevista apresenta
algumas desvantagens como altos custos com entrevistador qualificado e dificuldade na
andlise dos dados.

Para a operacionalizacdo da coleta foram elaborados dois roteiros especificos, um a ser
aplicado com os clientes, foco deste estudo, e outro a ser aplicado com especialistas em
desenvolvimento de websites.

Para identificar as percepcdes dos clientes do ObraVip.com sobre o site quando
realizam uma compra, assim como os fatores de melhoria de funcionamento e visuais
percebidas, foram realizadas entrevistas com seis clientes finais do ObraVip.com, que
efetuaram uma ou mais compras nos ultimos dois meses na loja virtual. Optou-se por esta
delimitacdo em funcdo da frequéncia de compra e, dessa forma, o contato mais recente com o
site da empresa.

Selecionados os clientes, tracou-se o perfil dos mesmos, que pode ser verificado no

quadro 7:
Quadro 7 - Perfil de clientes entrevistados
Clientes ObraVip.com
Cliente | Idade Sexo Cidade N° de vezes que Valor da compra Costuma comprar
comprou no pela internet?
ObraVip.com

1 56 Masc RJ 1 R$ 292,05 Sim

2 43 Fem SP 1 R$ 2.152,18 Sim

3 38 Masc PR 1 R$ 779,45 Sim

4 25 Masc RS 1 R$ 406,00 Sim

5 40 Fem RS 1 R$ 2.936,22 Sim
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6 27 Fem RS 1 R$1.306,80 Sim

O roteiro de entrevista que foi utilizado com os clientes foi estruturado com 22

questdes, que seguem no quadro 8:

Quadro 8 - Roteiro de entrevistas — Clientes

ROTEIRO DE ENTREVISTA - CLIENTES

* Percepc¢ao quanto a INTERATIVIDADE:

1.

Voce localizou e utilizou os seguintes meios de comunicag@o da ObraVip: e-mail e telefone?
1.1. Se sim, por qual motivo?
E dessa interacdo, vocé obteve resposta? E ficou satisfeito?
Vocé localizou facilmente esses mecanismos de interatividade?
Vocé acha que o site Obravip.com € interativo?
4.1. Se ndo, o que poderia ser feito para melhorar a interatividade do site?
Vocé gostaria que estivesse disponivel no sife recursos como: chat on-line, dar nota aos produtos, interagir
com outros clientes ou inserir comentarios e sugestdes sobre produtos? Ou teria algum outro mecanismo de

comunicac¢do/ interatividade que vocé gostaria que existisse no site?

*Percepcao quanto a INTERFACE E LAYOUT:

6.
7.

10.

11.

12.
13.

Qual foi sua primeira impressao sobre o site quanto a sua interface e layout?

Qual dessas palavras descreve melhor sua primeira impressao sobre o sife: luxuoso, arrojado ou funcional?
Por qué?

Vocé acha a interface do sife amigdvel? Vocé gosta das cores, da disposi¢do dos elementos como fotos e
texto nas péginas do site?

8.1. Se ndo, como poderia ser?

Vocé acha que o sife apresenta animagdes excessivas?

Vocé achou agradével ler o conteddo do site? (a letra € de tamanho e cor adequados?)

10.1.  Se ndo, como poderia ser?

Quanto as imagens dos produtos, o que vocé acha:

11.1.  sdo de boa qualidade?

11.2. o tamanho é adequado?

11.3.  transmitem fidelidade as caracteristicas reais do produto?

Como seria a sua pagina ideal de produto?

Que melhorias vocé faria na estética/ layout do site?

* Percepcio quanto A NAVEGACAO e USABILIDADE:

14.

Como vocé encontrou o produto que procurava? (Menu principal na pagina inicial , campo de busca do site

ou veio diretamente de um link do buscador?)
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15. Vocé conseguiu realizar sua busca com rapidez e facilidade?
15.1. Se ndo, qual foi a dificuldade?

16. Conseguiu encontrar o produto que queria facilmente?
16.1. Se ndo, quais dificuldades encontrou?

17. Qual seria a forma ideal de encontrar um produto?

18. A estrutura do site é simples? Clara de ser compreendida?

19. A navegacio € clara? Vocé sempre sabia onde estava no site?

20. Compreendeu facilmente o processo de compra? (onde clicar para finalizar a compra, opcdes de
pagamento, etc.)

21. Teve dificuldades ou duvidas para finalizar a compra?

22. Como seria o processo ideal para finalizar a compra?

A coleta de dados com os especialistas, foi feita com um programador/ webdesigner da
empresa Oficina de Idéias e um consultor de marketing digital da empresa WBI a fim de
enriquecer o conhecimento sobre o tema.

O roteiro de entrevista que foi utilizado com os especialistas foi estruturado em 9

questdes, como seguem no quadro 9:

Quadro 9 - Roteiro de Entrevistas — Especialistas

ROTEIRO DE ENTREVISTA - ESPECIALISTAS
* Quanto a INTERATIVIDADE:

1. Voceé acha que o site ObraVip.com € interativo?
2. Quais melhorias quanto a interatividade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?

3. Quais seriam as caracteristicas de um site interativo?

*Quanto a INTERFACE E LAYOUT:
4. Como vocé descreve o site quanto a interface e layout? Vocé acha a interface do ObraVip.com amigavel?
5. Quais melhorias quanto ao layout poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?

6. Quais seriam as caracteristicas de um site amigdvel?

*Quanto 8 NAVEGACAO e USABILIDADE:
7. Vocé acha o site ObraVip.com de ficil navegacio?
8. Quais melhorias quanto a navegabilidade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?

9. Quais seriam as caracteristicas de um site de boa navegabilidade?
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados utilizaram-se os métodos de andlise de conteddo. Freitas e
Janissek (2000) definem andlise de contetido como uma técnica de pesquisa utilizada para
tornar replicdveis e validar inferéncias de dados de um contexto que envolve procedimentos
especializados para processamentos de dados de forma cientifica. Seu propdsito € prover
conhecimento, novos insights obtidos a partir destes dados. André (1983, p.67) complementa
definindo andlise de conteido como “uma técnica de reducdo de um grande volume de
material num conjunto de categorias de conteido. Propdem que o material seja examinado e
que as informagdes nele contidas sejam fragmentadas em termos da ocorréncia de contetidos
ou categorias, freqiientemente pré-especificadas”.

Para classificacdo dos dados foram utilizadas as categorias pré-definidas abordadas na

pesquisa (ilustracdo 2):

Categorias

Interatividade Layoute Navegabilidade e

Interface Usabilidade

Meics de comunica¢ao Concettovisual | = Buscapor produtos

|| Avaliagdo layout| | | Avaliagdo estrutura do

Satisfagao imnteratividade

atual site
e Fatotes de
—  Facilidade dc accsso — - — DProccsso dc compra
melhona

Avaliagao interatividade

— Fatores de melhoria
atual

Fatores de melhoria

Tlustracdo 2 - Categorias de andlise
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4 A EMPRESA

O site ObraVip.com (www.obravip.com) é uma boutique virtual de decoragdo para

interiores. O site, com escritério administrativo localizado em Porto Alegre, atende a
consumidores de alto padrdo em todo territdrio brasileiro desde julho de 2008. Esse capitulo
apresenta uma retomada sobre o histérico da empresa assim como suas peculiaridades e perfil

dos consumidores.

4.1 HISTORICOS DO OBRAVIP.COM

O projeto para o lancamento de uma boutique virtual para vender produtos de alta
decoracdo nasceu da experiéncia de um dos sécios-gestores do ObraVip.com, Bruno Tomasi,
que trabalhava com a importagdo e comercializacdo de banheiras vitorianas de alto luxo,
revendidas através de boutiques fisicas regionais, com suas limitacdes de area de distribui¢ao
e altos custos operacionais.

A fim de divulgar a marca da empresa Doka Bath Works em todo o Brasil, foi lancado
o site da empresa com fotos e descri¢cdes dos produtos. A receptividade dos consumidores foi
imediata, assim como a demanda da realiza¢do da compra dos produtos pela internet.

E foi nesse momento que se constatou que havia uma oportunidade e que
provavelmente seria possivel vender outros produtos premium e de alto valor agregado
através da internet para todo o Brasil. Juntamente com o desejo de trabalhar com tecnologia e
internet, surgiu o sonho de empreender na criacdo de uma boutique virtual que
comercializasse nio somente as banheiras vitorianas citadas acima, mas também outros
produtos de luxo de outras marcas de renome do mercado nacional e internacional: nascia o

ObraVip.com (www.obravip.com). A ilustracdo 3 representa a pdgina inicial do site:
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Ilustracdo 3 - Site ObraVip.com

Apos diversas entrevistas com consumidores e arquitetos e de pesquisas para averiguar
a viabilidade do negdcio, Bruno Tomasi uniu for¢as com o sécio Daniel Torres e os dois
comecaram a pOr em préatica o projeto da boutique virtual. Antes de dar inicio as atividades,
os sdcios fizeram uma pesquisa bastante profunda e abrangente do mercado e concorréncia
com o objetivo de minimizar os riscos de empreender. Através de ferramentas on-line,
avaliaram quais mercados tinham maior ndmero de buscas qualificadas na internet, e
juntamente com um minucioso estudo dos precos de aquisi¢do, custos fixos, varidveis e
precos médios de venda, definiram os mercados que atuariam no inicio das operagdes:
Banheiros, Cozinhas, Moveis e Design, Utilidades Domésticas e Macanetas.

O site ObraVip.com (www.obravip.com) foi ao ar no més de julho de 2008. O inicio

do projeto foi bastante trabalhoso e exigiu paciéncia. Os fornecedores destes mercados
escolhidos dentro da alta decorag¢do, em sua maioria, ndo estavam preparados para vender on-
line: materiais como fotos em alta resolucdo, desenhos técnicos e informacdes sobre
embalagem (indispensdveis para se trabalhar com vendas na Internet) foram de dificil
obtencao.

Dentre as conquistas mais importantes estd a adesdo de grandes marcas desde o inicio

do projeto e a quebra de paradigma de que "produtos de alta decoracio ndo podem ser
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vendidos pela internet, uma vez que o cliente quer ver e tocar". Esta frase foi ouvida
repetidamente pelos sécios por fornecedores, lojistas, arquitetos, entre outros. Hoje o
ObraVip.com tem mais de 30 fornecedores e 100% deles ja tiveram seus produtos vendidos
através do site.

A selecdo da linha de produtos é parte central da estratégia do ObraVip. Atualmente
trabalha-se com renomadas marcas nacionais do setor de alta decoragdo, além de algumas
marcas internacionais. O foco € manter o mix de produtos premium, que s6 sdo encontrados
em lojas de padrao boutique, € ndo os que sdo oferecidos em Home Centers ou lojas de
materiais de constru¢do em geral. A escolha por marcas renomadas (cujo nome ja seja
procurado nos buscadores e que detenham a confiangca do consumidor) diminui o receio do
consumidor que ndo conhece a loja e aumenta as possibilidades de venda. Trata-se de um
nicho de mercado composto por produtos com alto valor agregado e margens lucrativas.

Além disto, o layout da boutique virtual ObraVip.com foi desenvolvido de maneira
distintamente sofisticada, bem como a escolha do mix de produtos, ji visando a correta
apresentacdo para este publico. Além disto, existe profunda preocupacdo com fotos detalhadas
e informagdes completas dos produtos, de preferéncia multimidia (conteido, desenhos
técnicos, fotos ambientadas, fotos detalhadas, videos, etc.) para que exista grande

interatividade com o cliente e completa relagc@o de caracteristicas dos produtos.

4.2 CONSUMIDORES DO OBRAVIP.COM

O nicho de mercado a ser atendimento pelo ObraVip.com através de suas vendas on-
line € bastante especifico e peculiar — sdo pessoas da Classe A-B, preferencialmente mulheres,
que sao quem mais influenciam na compra. Segundo GALHANONE (2005), nos dltimos 20
anos, o percentual de familias com renda média mensal de R$10.000 pulou de 1.8% do total
da populagdo brasileira para 2.4%, correspondendo a mais de um milhdo de familias, que sao
0 segmento prioritdrio para o negdcio. Quatro cidades concentram 50% das familias mais
ricas: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte. HA uma grande concentragao
geografica das empresas de luxo no eixo Rio-S@o Paulo, seguido de Brasilia e Porto Alegre
(GALHANONE, 2005). Sao nestas cidades que se concentram a maioria das operagcdes da

empresa.
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4.3 O SITE OBRAVIP.COM

A etapa de pesquisa de mercado e definicdo do ptblico consumidor promoveu o
desenvolvimento e constru¢do dos principais conceitos e valores da empresa. Com estes
conhecimentos foi elaborada a loja virtual Obravip.com. Para atingir o piblico consumidor de
produtos de decoracdo de luxo o site deveria transparecer o requinte de uma boutique
tradicional de produtos de alto padrao e unir a ele a sofisticacdo e design de uma loja virtual.
Outros conceitos como “exclusividade”, “luxo” e “sofisticacdo” também foram utilizados.

O resultado disso € um site de layout limpo, com poucas animagdes ou propaganda,
cores sobrias e elementos dispostos de forma alinhada e organizada. O site na sua amplitude,
niao somente no quesito layout, tem uma composicao simples, que busca atender de forma
eficiente os comandos de navegacdo do usudrio no site. Tanto a pagina inicial ou de produto e
o processo de compra foram formulados com o objetivo de propiciar uma fécil navegacdo
com clareza e objetividade. A seguir serdo detalhadas a composi¢do e mecanismos da pagina

inicial, de produto e do processo de compra.

4.3.1 A pagina inicial

A pagina inicial (home Page ou home em ingl€s) contém, geralmente, informacgdes e
hiperligacOes pertinentes que permitem ao utilizador aceder a outras informagdes do site
(CARVALHO, SIMOES e SILVA, 2005). O ObraVip.com apresenta na sua home Page os
conceitos principais da loja, assim como os produtos de destaque dos varios departamentos,

como mostra a ilustracao 4:
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Tlustracdo 4 - Tela inicial do site ObraVip.com

Fonte: www.obravip.com

Da tela inicial do e-commerce alguns pontos receberam destaque, sendo assinalados
por numeracdo. Estes pontos estdo listados abaixo associados a informagdes explicativas
sobre suas fungdes:

1) Animacgdo: neste item sdo apresentados produtos de destaque do ObraVip.com.
Neste espaco € utilizada a tecnologia Macromedia Flash, um formato de animacgdo
comumente utilizado na Web por ser leve e possibilitar anima¢des como surgimento de
figuras e texto. No caso do ObraVip.com, utiliza-se este espaco para a divulgacdo de novos
produtos e destaques de campanhas promocionais especificas.

2) Categorias da loja: o menu superior apresenta as grandes categorias de produtos do
site. S@o eles: Eletrodomésticos, Cozinha, Banheiro, Méveis e Design, [luminacao, Utilidades
Domésticas e as sessdes promocionais Lancamentos e Sale, a primeira destinada a novos

produtos e a segunda agrupando produtos em promocdo. Acessando estes grandes grupos,
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surgem subgrupos especificos sobre os diferentes produtos. O cliente pode realizar sua busca
por essas sessoes.

3) Mecanismo de Busca: este tipo de mecanismo € bastante utilizado na Web. Consiste
num campo aberto onde o usudrio pode procurar produtos utilizando-se da busca direta,
inserindo a palavra desejada.

4) Destaques da loja: este espaco € utilizado para a divulgacdo de produtos da loja.
Estdo listados aqui produtos das diversas categorias do site. Ao clicar num produto, o usudrio
¢ direcionado para a padgina completa do produto.

5) Central de atendimento: nesta sessdo encontram-se os numeros de telefone de
contato, assim como o e-mail do atendimento do ObraVip.com. e a “central de atendimento”.

Além destes destaques, existem outros pontos relevantes no sife como as sessoes:

® Meu pedido - onde o cliente pode informar-se sobre suas compras em andamento;

® Cadastro - onde o cliente se cadastra na loja, seja para receber informagdes sobre o
ObraVip.com ou para realizar uma compra;

® Parceria com fornecedores - onde empresas interessadas em divulgarem seus produtos
no site fazem seus cadastros.

® Blog — Blog do ObraVip.com, onde sdo divulgadas informagdes sobre decoracdo,
produtos e eventos.

® Guia de lojas — Aqui sdo listadas empresas de todo o Brasil que comercializam
produtos complementares a decoragdo de interiores.

e Grandes marcas — Aqui sdo relacionadas as marcas do site em forma de “loja
exclusiva”, ou seja, uma pagina dedicada a uma marca com descri¢io da empresa,
fotos, videos e todos produtos da marca que estao no ObraVip.com.

e Jogo de decoracdo — Jogo desenvolvido pelo ObraVip.com que proporciona aos
usudrios do site projetar ambientes virtuais com os produtos disponiveis na loja.

e Sobre ObraVip — espago onde se encontram informagdes sobre a empresa, forma de
pagamento, politica de troca de produtos, mapa do site, entre outros.

® Banners — Banners promocionais com novidades do sife ou de eventos relacionados a

decoracdo.
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4.3.2 A Pagina de Produto

A pdgina de produto tem grande importincia no processo de compra. E nesta pagina
que o cliente encontra as informagdes necessdrias para concluir sua compra. Outra forte
tendéncia, que a torna ainda mais importante, € o usudrio acessar o sife através de
ferramentas/portais de busca como Google, Yahoo!, entre outros. O resultado obtido destas
buscas por vezes conduz o usudrio diretamente para a pagina do produto, sem passar pela

pagina inicial da loja virtual. A ilustragdo 5 exemplifica essa agao:
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[lustracdo 5 - Tela de resultado da expressdo "Banheira vitoriana preta" no buscador Google

Neste caso, se o usudrio acessa o resultado como destacado na ilustracdo 5, ele é

enviado a pagina representada na ilustragdo 6:
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Tlustracdo 6 - Tela pagina do produto do ObraVip.com

Fonte: www.obravip.com
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A 1ilustracdo 6 representa a tela padrdao de produto da loja virtual. Na ilustragcdo alguns
pontos foram destacados, sendo assinalados por numeracdo. Estes pontos foram associados as
informacdes explicativas sobre suas fungdes:

1) Imagem do produto: a imagem deve representar de forma precisa a estética do
produto, seus detalhes e acabamentos.

2) Descricdo do produto: neste ponto sdo apresentadas as caracteristicas técnicas do
produto, assim com op¢des de acabamento, cores, tamanhos e outras especificidades (quando
disponiveis). Além disso, € apresentada a argumentac¢do comercial do produto.

3) Barra de ferramentas: o usudrio pode, utilizando-se destas ferramentas, ampliar a
foto do produto, imprimir a pdgina, indicar o produto a alguém, visualizar desenho técnico ou
sinalizar que nao encontrou o produto desejado.

4) Botao de compra: € através deste que o usudrio pode finalizar a compra do produto.

5) Menu lateral: neste menu estdo listadas as subcategorias e linhas associadas ao
grupo do produto que o usudrio estd visualizando. Ele pode acessar outras subcategorias por
esse menu.

6) Caminho de pao: este dispositivo serve para localizar o cliente dentro do site, ou
seja, independente da pédgina onde ele se encontre, visualizando o “caminho de pao” ele

identifica rapidamente em qual categoria, subcategoria e linha ele se encontra.

4.3.3 O processo de compra

Ao clicar no botiao “Comprar”, o usudrio € remetido a pagina “Meu Carrinho”, como
pode ser visualizado na ilustracdo 7. Este ambiente é o primeiro passo para efetivar uma
compra. Nele o usudrio gerencia seus produtos de interesse podendo adicionar diversos

produtos, modificar quantidades, calcular o frete de entrega e inserir c6digo de desconto.
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Tlustracdo 7 - Tela de Compra - "Meu Carrinho"

Fonte: www.obravip.com

Para efetivar a compra o usudrio deve clicar em “Confirmar dados”. Ele serd enviado

para uma pédgina de cadastro como mostra a ilustragao 8:
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Tlustracdo 8 - Tela de cadastramento

Fonte: www.obravip.com

Ap6s inserir seus dados, o usudrio € levado a um ambiente bancdrio para escolher a
forma de pagamento e confirmar a compra. No capitulo a seguir, sdo apresentados os
resultados decorrentes das entrevistas realizadas com os clientes e especialistas sobre esse
procedimento da busca de produto até sua compra, bem como suas impressdes sobre o site

ObraVip.com.
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5 RESULTADOS

5.1 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com as entrevistas realizadas
com os especialistas em marketing digital e constru¢do de sites e dos clientes do
ObraVip.com. Como forma de organizacao, optou-se por dividir a andlise dos resultados em
trés grandes blocos, sendo o primeiro referente as entrevistas com os especialistas, o segundo
com a andlise proveniente da percepcao dos clientes e, finalmente, a discussao da andlise das

respostas dos especialistas relacionadas as dos clientes.

5.1.1 Especialistas

Aos especialistas foram realizadas perguntas dentro de trés temas: interatividade,

layout e navegabilidade. Abaixo seguem suas consideragdes concernentes aos temas:

Interatividade

Quando questionados a respeito do conceito de interatividade, os especialistas
afirmam que se trata de um processo de comunicacdo em que o usudrio pode interferir
diretamente na constru¢do do site. Interatividade € descrita como mais do que uma
comunicacdo entre usudrios e empresa, € também um processo de integracao entre usudrios. O
entrevistado EE2 ressalta que a possibilidade dos usudrios manifestarem suas opinides no site,
sejam relacionadas a empresa, produtos ou atendimento, € bastante proveitoso, pois confere
transparéncia e credibilidade a possiveis compradores.

A respeito da interatividade atual na boutique virtual ObraVip.com o entrevistado
EEI avalia que, por se tratar de um e-commerce, a interatividade abrange outro conceito, ou
seja, “interatividade natural (de um e-commerce) ocorre entre o usudrio que estd comprando e
a loja que estd vendendo”. Porém, para os especialistas, em termos de conteido, o site estd
carente de recursos os quais o cliente pode manifestar sua opinido. Outro especialista afirma

que “a maioria das a¢des sao de uma Unica via, da empresa” (EE1).
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Quando a pergunta é sobre melhorias de interatividade no site, os especialistas
retomam o que disseram anteriormente a respeito das falhas de comunicagdo e sugerem
ferramentas que permitam que o usudrio deixe sua opinido sobre produtos vendidos, servigos
prestados pelo sife e ferramentas de comunicagao entre usudrios. Redes sociais como “Orkut”,
“Blogs” e “Twitter” também sdo apresentados como possibilidades de interagdo para

proporcionar a comunicagdo com € entre os usuarios.

Layout

Para conceituar um bom layout, um especialista propde a seguinte defini¢do “(...) é
aquele que comunica ao usudrio do site, de forma eficiente € a0 mesmo tempo visualmente
agradavel, o conteido e os valores do site, levando em conta o publico a que se destina”
(EE1). Os especialistas complementam que um bom layout deve proporcionar ao usudrio uma
boa experiéncia de uso, ou seja, tem que ter boa aparéncia, estética amigivel e fécil
navegabilidade. De uma forma mais ampla, os especialistas relacionam o layout a outros
aspectos do site como a composicdo de um conteido adequado aos sistemas de busca e
também relacionado aos recursos de comunicacao.

Quando questionados sobre o layout do site ObraVip.com, os entrevistados
concordam com o fato de o site apresentar um bom layout, um design diferenciado condizente
com seu publico alvo. E quanto as sugestoes de melhorias deste, os especialistas ressaltam
que em termos visuais a loja virtual estd em constante melhoria, inserindo novos recursos
como videos e produtos relacionados. Um ponto destacado é o fato de que o site deve se
adaptar e acompanhar o cliente, ou seja, como nas palavras do entrevistado EE2 “(o site) deve

privilegiar o conhecimento do seu publico”.

Navegabilidade

Quando questionados sobre qual seria as caracteristicas de um site com boa
navegacao e usabilidade, os especialistas discorrem que o sife tem que se mostrar a0 usuario
de forma clara, e que em poucos cliques o cliente consiga encontrar o que quer. Este conceito
fica claro na fala do especialista EE1: “uma boa estrutura de menus, uma identificacao clara
de cada pdagina, e identificacdo, normalmente feita com ‘caminho de pao’”. Outras
caracteristicas também foram citadas como: agilidade e rapidez de acesso as paginas e ter

todas as informacgdes no mesmo angulo, sem precisar usar a barra de rolagem (EE2). Ao
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analisarem a navegabilidade atual do site, os especialistas foram unanimes ao dizer que o
Obravip.com possui uma navegabilidade fécil e simples, estando de acordo com as premissas
de uma boa navegabilidade em sites.

Quanto as melhorias que poderiam ser aplicadas na loja virtual, os especialistas
ressaltaram a necessidade de melhorar a pesquisa através das categorias e do campo de busca,
tornando o site mais objetivo e visando a facilidade de encontrar um produto. O especialista
EEI enfatiza que o atual sistema de busca do site é ainda falho e pode ser melhorado, como
pode ser exemplificado nesta parte da entrevista: “(...) esta busca poderia ser melhorada, pois
atualmente s6 encontra produtos quando digitado exatamente a palavra que se procura”. Além
destas consideracdes ainda foram citadas: acesso mais rdpido as pdginas do sife,
complementacdo do conteido dos produtos com informagdes tanto comerciais como técnicas
para atender publicos diferentes (EE2) e um sistema de recomendacdo de produtos de acordo
com o perfil do usudrio, ou seja, sugerir produtos que sdo de interesse dele (baseando-se em
compras anteriores ou nas compras similares de outros clientes).

De forma abrangente, os especialistas propdem solucdes que t€m influéncia em
diversos fatores que podem ser melhorado. Uma solucdo proposta para melhoria na
navegabilidade tem impacto direto na interatividade, como por exemplo, a maior velocidade

de acesso a uma pédgina de produto.

5.1.2 Clientes

Nas entrevistas foram realizados questionamentos sobre a percepc¢do dos clientes sobre
a loja virtual baseando-se no check-list de avaliacao de websites da consultoria Information &
Design. Para realizar a andlise, os diversos dados obtidos através das entrevistas foram

agrupados em trés grupos: interatividade, layout e navegabilidade.

Interatividade

As primeiras perguntas da entrevista tratavam sobre a comunicagcdo de usudrios e o
atendimento do ObraVip.com. Quando questionados se haviam entrado em contato com a
central de atendimento do site, os clientes disseram ter telefonado ou enviado e-mail na

intencdo de se comunicar com alguma pessoa do site. Dentre os motivos pelos quais os
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clientes entram em contato, destacam-se a necessidade de obter mais informacgdes sobre os
produtos, prazo de entrega, preco, condi¢cdes de pagamento e negociacao da compra.

A cliente EC5 disse ter entrado em contato com o sife a fim de confirmar dados sobre
seu pedido mesmo ja tendo recebido as informacdes: “o prazo tava explicito ali, mas eu queria
que alguém me confirmasse mesmo o prazo de entrega da mercadoria”. Dentre os
entrevistados, o cliente EC4 ndo entrou em contato com a central de atendimento por ndao
sentir necessidade: “localizei (central de atendimento), mas ndo precisei usar. Encontrei tudo
que precisava’.

Ainda sobre o atendimento, quando questionados sobre a rapidez e a satisfacao com
a resposta que obtiveram da central de atendimento, os clientes foram uninimes ao
afirmarem que ficaram muito satisfeitos com o atendimento. A cliente EC2 acrescentou que o
atendimento a fez confirmar a compra: “foi 6timo, deu tudo certo, tanto que eu efetuei a
compra”. Esse ponto tem forte ligacdo com o conceito referente a interagdo no sentido de se
comunicar com um site € obter resposta com rapidez.

A entrevista seguiu perguntando aos clientes se eles haviam encontrado com
facilidade os mecanismos de interatividade como o nimero da central de atendimento ou o
e-mail para contato. Eles afirmam nao ter tido dificuldade de encontrar os mecanismos, no
entanto, a forma como eles chegaram ao numero/e-mail foi diversificada. Os clientes EC3 e
EC6 disseram ter conversado previamente com os fabricantes dos produtos e que eles mesmos
haviam passado o nimero de contato do ObraVip.com. Os demais entrevistados disseram ter
encontrado facilmente o contato no site.

A pergunta “Vocé acha o site ObraVip.com interativo?” obteve respostas
afirmativas de todos respondentes, como ficou expresso na resposta da cliente EC2: “Ah, pra
mim td 6timo, pra mim foi maravilhoso”. Foi destacada também nas respostas a facilidade,
atualizacdo e agilidade do site.

Quando questionados sobre que outras ferramentas de interatividade poderiam
existir na loja virtual, os clientes ressaltaram que o site como se apresenta hoje ja possui
bons canais de interatividade. Entretanto, apontam alguns outros mecanismos que seriam
complementares como chat on-line, comentarios de outros clientes sobre o atendimento e
interacdo com outros usudrios. Outros pontos merecem destaque como da cliente EC6 que

acredita ser interessante ter possibilidade de opinar no atendimento da loja, mas que este
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mecanismo ndo seja uma obrigatoriedade para os clientes do site como € expresso no
fragmento ‘e que deixe quem quiser (avaliagdo do atendimento), ndo obrigatorio”.

Uma maior gama de recursos nao € visto como necessario para todos os entrevistados.
Na opiniao do cliente EC1, ndo ha necessidade de ferramentas adicionais uma vez que ele ja
considera o site bom e ressalta que nio tem entre seus hibitos o uso dessas ferramentas: “eu

ndo vivo nessa intera¢do” e “eu ndo fico muito nesse negdcio de chat”.

Layout

Os consumidores foram questionados sobre sua opinido quanto a impressdo inicial,
conceito visual, imagens e animagOes utilizadas, formatacdo de letra, disposicdo dos
elementos na pagina do produto e proposicdes de melhoria.

O questionamento inicial aos clientes foi sobre a primeira impressao que tiveram
sobre o aspecto visual do site ObraVip.com. Os respondentes salientaram o fato de terem
gostado do sifte, associando caracteristicas como “legal”, “tranqiiilo”, “bonito” ou como o
entrevistado EC4 exemplifica, “Achei um site elegante e leve e achei de facil navegacdao”. A
cliente EC6 destaca o fato de ser um site de layout diferenciado “Bem site de design, assim.
N3ao € uma coisa ‘normal’”.

Seguindo as perguntas sobre layout os clientes tiveram de escolher qual seria a
melhor descricio do site do Obravip.com dentre as palavras: luxuoso, arrojado ou
funcional. Em sua maioria, os clientes afirmaram que se trata de um sife funcional, uma vez
cumpre sua fun¢do informativa, proporciona ao cliente o que ele estava procurando e € fécil
de manusear como destaca um dos clientes: “ndo precisa, td tdo enfeitado, basta ta
informativo” (EC2). A loja virtual também foi dita como luxuosa em decorréncia das cores,
das figuras, da combinagdo das cores dos botdes e do fundo (EC4), além de arrojada por se
tratar de um site de design (EC6). Um cliente disse ndo ter opinido a respeito.

Ao serem questionados se 0 e-commerce apresentava interface amigavel, ou seja,
se gostavam das cores, da disposicdo dos elementos como fotos e texto nas paginas do
site, os clientes informaram que era amigédvel, que gostavam do site e que ele se destacava dos
outros sifes por possuir visual sébrio: “a gente tava acostumado a lidar com muita cor, sempre
coloridinho, esse é mais s6brio, mais preto e branco” (EC3).

Os clientes também foram questionados se a formatacao do site é adequada como

tamanho e cor das letras, se apresenta dificuldade de leitura, se as imagens sao de boa
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qualidade e adequadas. Em sua maioria, os entrevistados responderam que o site possui
formatacdo adequada, tanto nos textos como nas imagens. Porém, foram assinalados alguns
elementos faltantes como visualizacdo das imagens em modo 360°, desenhos técnicos e mais
imagens do mesmo produto. Como relatado pelo cliente EC3, por se tratar de produtos de alto
valor agregado e que muitas vezes precisa-se de agilidade na compra, as varias informacdes
sdo imprescindiveis para concluir a aquisicdo. Também foi citado pelos clientes que a
visualizagdo do produto fisico anteriormente facilita a compra, como é explicitado nos
fragmentos: “sendo fosse o fato de eu ja ter visto produtos semelhantes em lojas, acho que ndo
teria muita propriedade para seguir com a compra” (EC4) e “um sofd eu ndo compraria pelo
site, porque eu gostaria de testar primeiro” (EC6).

Quando questionados se havia no site animacoes excessivas, os entrevistados
responderam que ndo, e que, além disso, as animagdes existentes sdo sobre produtos, nao
sendo inconvenientes, como confirma o entrevistado EC4: “Acho que as animacdes sdo
moderadas, (...), achei leve.”

A fim de se avaliar a verossimilhanga entre as imagens e os produtos, perguntou-se
aos entrevistados se as imagens do site transmitem fidelidade as caracteristicas reais do
produto. Os clientes afirmaram que as imagens sdo condizentes com os produtos que
adquiriram, porém enfatizam que se pode ficar na ddvida quanto as dimensdes. E retomada
por um entrevistado a idéia da necessidade de mais ferramentas nas imagens (EC4).

Quando questionados quanto as melhorias que poderiam ser aplicadas ao site no
quesito layout, os entrevistados reafirmaram que site possui um bom layout, que funciona
como o esperado. Entretanto, sugerem a aplicacdo de novas ferramentas de imagens como
mais imagens, imagens modo 360° e sugestdes de especificadores (arquitetos e decoradores)

de aplicabilidade do produto (EC4).

Navegabilidade

Os entrevistados foram questionados sobre como encontraram o produto que
procuravam no ObraVip.com. Eles encontraram seus produtos diretamente através do
buscador Google (indo diretamente a pagina do produto), do menu principal e através do
campo de busca do sife. Os entrevistados EC3 e EC5 conheciam o nome dos produtos
anteriormente através de indicac@o dos fabricantes, o que, segundo eles, auxiliou na busca do

produto no site. EC3 acrescenta que, caso ndo conhecesse o nome do produto de antemao,
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talvez tivesse dificuldades ao realizar a busca no site: “se eu tivesse que sair do site de voces,
pra gente chegar no que a gente precisa, ai teriamos dificuldade sim”. Na pergunta
complementar “Vocé conseguiu realizar sua busca com rapidez e facilidade?”, os clientes
expuseram que encontraram com facilidade e rapidez o que desejavam.

Quando questionados sobre como seria a forma ideal de encontrar um produto,
apontou-se a utilizagdo de um menu intuitivo ou que o produto simplesmente aparecesse para
o usudrio. Além disso, o site do ObraVip.com foi percebido pelos clientes como ja bastante
facil de navegar, além de que foi também acrescentado que o modo como o site é apresentado
hoje € semelhante a outros sites, como pode ser constatado na fala de um cliente: “Quem
compra pela internet sabe que € assim que funciona” (EC6). O cliente EC3 atentou ao fato de
que o publico alvo da boutique virtual tem um nivel de instrucdo que viabiliza navegar no site
sem dificuldades: “ele tem um publico mais restrito também, acho que esse pessoal nao teria
dificuldade em buscar o que ta procurando”.

Para conhecer a percep¢do dos clientes sobre a estrutura e os processos do site, foi
perguntado aos entrevistados: “a estrutura do site é simples? Clara de ser compreendida?
Vocé sempre sabia onde estava no site?”’. Como resposta obteve-se que era bastante facil de
localizar-se no site, pois possuia uma estrutura simples. As principais caracteristicas
associadas a estrutura foram: f4cil, tranquilo e claro. O cliente EC4 expressa sua percepcao
sobre a estrutura do ObraVip.com e seu conceito sobre “navegabilidade” no trecho a seguir:
“Acho (simples, a estrutura do site). Alids, isso faz parte do que eu considero luxuoso,
luxuoso pra mim € simples, ao contrario do que muita gente pensa’.

Quando questionados se compreenderam o processo de compra ou se tiveram
alguma dificuldade, os entrevistados confirmam, e relatam que realizaram o processo de
compra facilmente. Exalta-se que compras pela internet sdo corriqueiras para eles, ou seja, sao
clientes habituados com a compra pela internet e consideram-se conhecedores deste processo,
como se destaca no seguinte relato: “que vira e mexe a gente compra muito pela internet”
(EC3) e “Comprei, paguei tranquilissima” (EC2).

E para finalizar as questdes a respeito da navegabilidade, foi demandado aos clientes
que indicassem como poderia ser melhorado o processo de compra. Estes salientaram que
deve ser agil e rapido. Uma das clientes ndo realizou a compra diretamente na internet, pois
efetuou o pagamento diretamente no escritério fisico do ObraVip.com. Os demais

entrevistados disseram nao ter sugestdes sobre o processo e afirmam que o do site € adequado.
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Porém, como podemos identificar nas falas dos clientes, ainda ha usudrios que preferem
conversar com o atendimento para entdo finalizar a compra: “eu prefiro geralmente, quando
faco uma compra num site, fazer via telefone, prefiro obter as informagdes no site, e concluir
o negécio por telefone. Porque sempre € mais explicativo (...)” (EC1) e “eu gosto de
conversar. Eu ndo compro direto via internet, ndo, nada eu comprei assim, entio como eu

pesquisei o produto, visualizei, gostei, liguei, negociei e pronto” (EC2).

5.1.3 Discussao: a percepcao de especialistas e clientes

Depois de expostas separadamente as percepcoes de especialistas e clientes sobre o
site ObraVip.com, este capitulo dard sequéncia ao abordar de forma paralela as respostas dos
entrevistados. Para fim de andlise, o capitulo estd segmentado em trés assuntos: interatividade,

layout e navegabilidade.

Interatividade

A definicdo de interatividade pelos especialistas entrevistados se aproxima muito da
sugerida por Steuer (1993, p.1), que define interatividade como "a extensdo em que oOs
usudrios podem participar modificando a forma e o conteido do ambiente mediado em tempo
real". Para os especialistas, interatividade € um processo de comunicacdo, em que 0 usudrio
pode interferir diretamente na construgao do site.

Segundo os mesmos, o site ObraVip.com apresenta a interatividade “basica” de um e-
commerce, que € a ordem de pedido por conta do cliente e a venda e entrega do produto por
conta da empresa (EE1). Porém, foi salientado pelos entrevistados especialistas que na loja
virtual sdo insuficientes os mecanismos de interatividade e que ferramentas como chat on-
line, avaliacdo de produtos e atendimento poderiam ser implementados.

Ja na vis@o dos clientes, o ObraVip.com € considerado interativo. A maioria deles
entrou em contato com o site através da central de atendimento em busca de mais
esclarecimentos sobre assuntos diversos e ficou satisfeito com a resposta que obtive. Neste
sentido, o site atendeu a interatividade bdsica esperada, ou seja, atendimento de vendas.

Quando os clientes foram questionados a respeito de melhorias de interatividade que

poderiam ser adotadas, estes entram em acordo com os especialistas no sentido de
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disponibilizar ferramentas como chat on-line, avaliacdo de produtos e atendimento. A
sugestdo de ferramentas como comunidades sociais, Orkut e Twitter, sugeridas pelo EE2, nao

foram citadas pelos clientes.

Layout

Um bom layout € definido pelo entrevistado EE1 como ‘“aquele que comunica ao
usudrio do site, de forma eficiente € a0 mesmo tempo visualmente agraddvel, o contetido e os
valores do site, levando em conta o publico a que se destina”, complementando o conceito de
que um bom layout depende do contexto no qual ele estd inserido, € cumpre uma proposta
maior que simplesmente a estética, pois todos os elementos visuais influenciam uns aos outros
(Parizotto, 1997).

Avaliando a interface do ObraVip.com, especialistas e clientes concordam que
apresenta um bom design. Segundo os entrevistados especialistas, o sife apresentar um bom
layout, um design diferenciado condizente com seu publico alvo. “Bonito”, “legal”, “design”
e “elegante” foram palavras citadas pelos clientes ao descrevé-lo. Para a cliente EC6, ndo
possui um layout convencional, pois transparece a idéia de um e-commerce de produtos
arrojados e de design.

Ao serem questionados sobre como descreveriam o site, os clientes apontaram-no
como “funcional” por ser eficiente ao que se propde, “luxuoso” por suas cores e disposi¢ao
dos elementos e “arrojado” por apresentar produtos com design diferenciado. Nesta fala
podemos associar as premissas de que, para um bom site (citado acima que diz respeito a loja
virtual), transmitir os valores e contetidos deste € levado em conta pelo publico.

Quanto as melhorias de layout que poderiam ser aplicadas, os especialistas ressaltaram
o fato do ObraVip.com estar em processo de constante mudanga aplicando ferramentas como
“produtos relacionados” e videos. Pelo ponto de vista dos usudrios, o layout é agraddavel em
muitos quesitos como cores, formatacdo das letras, fidelidade das imagens e conteido. As
sugestdes de melhorias concentram-se no desenvolvimento de novos recursos de imagens
como mais fotos, possibilidade de visualizar o produto em modo 360° e sugestdes

especificares de decoracdo na aplicacdo dos produtos.
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Navegabilidade

Navegabilidade pode ser entendida como a articulagdo que o sujeito faz entre as suas
competéncias (conhecimentos, habilidades e representagdes), os objetivos que ele tem ao
acessar o site (servigos, informagdes, diversdes) e as condi¢cdes que cada pagina deste oferece
para atingir tais objetivos (ABRAHAO E SILVINO, 2003). O conceito proposto por estes
autores € reafirmado nas palavras do especialista EE1, que designa uma loja virtual de boa
navegabilidade e usabilidade como um site que se mostra ao usudrio de forma clara e que em
poucos cliques consiga encontrar o que quer.

Estas caracteristicas sdo apreciadas pelos clientes que afirmam em suas respostas que
aprovam a navegabilidade do site, por ser rdpida e facil e por encontrar o que buscam. Ao
serem questionados de como encontraram os produtos que procuravam, deram diversas
respostas, entre elas de que fizeram buscas pelo Google e foram enviados diretamente a
pagina do produto. Esse evento ressalta a importancia da observacao feita pelo especialista
EE2: “complementar o conteido dos produtos com informacgdes tanto comerciais como
técnicas” nas paginas de produtos, para, segundo o entrevistado, atingir os diferentes publicos
que acessam a loja virtual.

Os demais clientes realizaram a busca por seus produtos através dos mecanismos de
busca do site ou através do sistema de menus. Neste caso, o entrevistado EE1 observa que
“uma boa estrutura de menus, uma identificacdo clara de cada pagina e identificacdo,
normalmente feita com ‘caminho de pao’, sdo fundamentais para uma boa navegabilidade”.
Quanto aos que realizaram sua pesquisa pelo sistema de busca, disseram ndo ter tido
problemas. Entretanto, os especialistas advertem que esta ferramenta do ObraVip.com ainda é
falha, somente apresentando como resultado ao usudrio os produtos com a expressdo exata
que ele pesquisou. Sobre esse tipo de busca o cliente EC3 acrescentou que, se nao conhecesse
exatamente o nome do produto, poderia ter dificuldade de encontrar o que desejava.

Quando questionados sobre como seria a forma ideal de encontrar o que procuram, os
clientes responderam que o método de busca atual do site € interessante e eficiente. O tipo de
busca empregada € bastante semelhante a de diversas outras lojas na web, sendo o usudrio
acostumado com esse sistema como exemplifica a entrevistada EC6: “Quem compra pela
internet sabe que € assim que funciona”. O entrevistado EC4 sugere que uma melhoria seria
se o produto que ele deseja j4 se apresentasse para ele. Neste sentindo, o entrevistado

especialista EE2 coloca como melhoria de navegabilidade um sistema de recomendacao de
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produtos aos usudrios, no qual sdo sugeridos produtos de acordo com o perfil de compras
anteriores ou baseadas em compras semelhantes de outros clientes.

Sobre o processo de compra, os usudrios se dizem satisfeitos com sua experiéncia.
Segundo os entrevistados, o processo nao apresentou nenhuma dificuldade e a compra foi
realizada com tranqiiilidade. Um ponto de melhoria apontado pela cliente EC5 € a questdo da
agilidade, que € complementada com a opinido dos especialistas de que o processo, além de
agil, deve apresentar também rapidez.

No quesito navegabilidade e usabilidade, as contribui¢des de especialistas e clientes
vao de encontro aos pontos de avaliacao sugeridos pelos autores SARMET e SILVINO (2002,
p. 040):

a) Aspectos do sistema — refere-se a qualidade ou capacidade dos equipamentos que o
usudrio possui para acesso a Internet. O site deve permitir que diferentes recursos facilitem a
apreensdo do seu conteido pelo usudrio, sem desconsiderar que as tecnologias utilizadas ndo
podem estar incompativeis com as mais comuns encontradas na rede.

b) Arquitetura do conteiido — diz respeito a forma como o contetido do site € disposto,
tornando sua apreensdo facilitada no que tange a utilizacdo de recursos cognitivos (como a
informacdo € redigida ou a utilizacdo de ilustracdes) e como ela € disponibilizada (em
diversos niveis, em uma so estrutura).

c) Estética funcional — trata-se das questdes relativas a proporc¢do, equilibrio, harmonia
em funcdo dos tragos, estilo de redagdo, cores que podem facilitar ou dificultar a
navegabilidade do usudrio.

Além da estrutura do sistema e organizagdo do site, pode-se perceber que aspectos de

layout também sao de relevancia na avaliacdo.

5.2 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA O SITE OBRAVIP.COM

Nesta sess@o sao apresentadas propostas de melhorias quanto a interatividade, layout e
navegabilidade e usabilidade para o site ObraVip.com, baseando-se nos resultados obtidos
através das entrevistas com clientes e especialistas. Para apresentar as sugestdes de melhorias,
optou-se por distribui-las nos trés grandes temas de andlise: interatividade, layout e

navegabilidade e usabilidade.
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Interatividade

Da andlise concernente a interatividade presente no sife, percebe-se que a visao de
clientes e especialistas ndo é precisamente a mesma. Estes ultimos apontam fatores de
melhorias ndo manifestados pelos primeiros, como utilizagdo de redes sociais como “Orkut”,
“Twitter”, entre outros, para relacionarem-se.

Na concep¢do dos clientes o site ja apresenta uma interatividade satisfatéria, mas
quando provocados sobre a utilizacdo de ferramentas como de avaliacdo de produtos e
atendimento, chat on-line e a possibilidade de interagir com outros usudrios, os entrevistados
se mostram interessados nestes tipos de recursos. Segundo o entrevistado EE2, além de
promoverem uma melhor interatividade entre clientes e empresa, essas ferramentas também
podem influenciar de forma bastante positiva a imagem de confiabilidade do site.

Entdo se sugere a empresa o desenvolvimento das seguintes ferramentas dispostas no

quadro 10:

Quadro 10 - Fatores de melhoria quanto a Interatividade

Fatores de melhoria quanto a Interatividade

Ferramenta de avaliagdo de produtos por parte dos clientes

Ferramenta de avaliagdo do atendimento por parte dos clientes

Chat on-line entre usudrios e empresa

Acdes em redes sociais

Ferramenta de comunicacio entre usuarios

Steve Outing (1998) coloca a interatividade como ferramenta base na construcao de
website. O autor salienta que a manifestacdo do usudrio na constituicdo dos sites €
fundamental para a veracidade das informagdes, confiabilidade e de uma boa relacdo ente

empresa e usuarios.

Layout
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Em se tratando de layout, nem especialistas ou clientes manifestam-se de forma
negativa quando a situacdo atual do ObraVip.com. Os primeiros estdo de acordo que se trata
de um site com design adequado ao perfil de seus consumidores. A bibliografia traz que o
fator de compatibilidade entre layout e usudrios é fundamental para o sucesso de uma loja
virtual, pois comunica de forma nio-verbal conceitos e idéias (PARIZOTTO, 1997).

Do ponto de vista dos usudrios, o website apresenta um layout bastante satisfatorio.
Segundo os mesmos, trata-se de um site de design e, além disso, usa cores sobrias que nao
interferem nos produtos comercializados. Um fator de especial interesse € que, quando
questionados de qual seria a caracterizacdo, a maioria dos clientes optou pela palavra
“funcional” dentre as outras op¢des “luxuoso” e “arrojado”. Os entrevistados-clientes
salientam a necessidade de um site funcional, em que possam realizar suas compras sem
problemas. Neste ponto podemos sugerir a empresa uma atencao quanto ao conceito que
querem transmitir aos clientes sobre a imagem da loja.

Outras melhorias apontadas por ambos sdo relacionadas a composi¢io do site, como a
utilizacdo de mecanismos de imagem como visualizacao 360° dos produtos, mais imagens,
videos, produtos relacionados e sugestdes de arquitetos e decoradores sobre a usabilidade dos
produtos.

Um resumo das melhorias propostas quanto ao layout pode ser observado no quadro

11:

Quadro 11 - Fatores de melhoria quanto a layout

Fatores de melhoria quanto ao layout

Ferramenta de visualizagdo 360° dos produtos

Ferramenta com mais imagens

Videos dos produtos

Ferramenta de produtos relacionados

Sugestdes de decoragdo com os produtos do site

Atenc¢do ao conceito do site

E interessante salientar que as proposi¢des aqui listadas t€m relacdo direta com a

melhoria no processo de decisdo. A maioria dos elementos propostos por clientes ou
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especialistas refere-se a supressdao da necessidade de visualizar e experimentar o produto de

interesse, tendo com essas ferramentas amplitude de esclarecimentos a respeito do objeto.

Navegabilidade e Usabilidade

A navegabilidade pode ser entendida como a articulacdo que o sujeito faz entre as suas
competéncias (conhecimentos, habilidades e representacdes), os objetivos que ele tem ao
acessar o sife (servigos, informagdes, diversdes) e as condi¢des que cada pagina oferece para
ele atingir tais objetivos (ABRAHAO E SILVINO, 2003).

Tendo como base este conceito, podemos associar as respostas de clientes e
especialistas. Do ponto de vista de todos os entrevistados, 0 e-commerce apresenta uma
navegacao clara, facil e intuitiva. Alguns clientes disseram nao terem encontrado dificuldades
em navegar pelo sife, porém ressaltam que ndo o exploraram por completo. Relacionado a
essa resposta, observa-se que uma das formas do cliente acessar o site € através de buscadores
como o Google, sendo assim levados diretamente a pidgina do produto. Esse sistema faz com
que muitos usudrios somente conhecam a péagina de produto, ndo tendo visualizado o site
como um todo. Essa caracteristica sugere a empresa que empreenda esfor¢cos na composicao
da pégina de produto, podendo ela ser quesito chave no processo de compra.

Clientes e especialistas acordam que agilidade e rapidez de navegacdo sdo
fundamentais para uma boa navegabilidade no site. Além destes fatores, os especialistas
evidenciam que a busca por produtos deve ser melhorada. Para isso, sdo propostas a
composi¢do de menus mais intuitivos € um melhoramento na ferramenta de buscas por
palavras. O cliente EC3 expressou sua divida quanto a encontrar um produto caso ndo tivesse
claramente o nome do produto. Outra proposi¢do interessante partiu do cliente EC4, que ao
ser questionado sobre a forma ideal de encontrar um produto sugeriu que este “aparecesse”
para ele. Neste sentido, pode-se alinhar essa proposicdo a sugestdo do especialista EE2,
quanto a apresentar ao cliente produtos relacionados a compras anteriores ou semelhantes de
outros clientes.

Quanto a navegabilidade, sdo feitas as seguintes sugestdes (quadro 12):

Quadro 12 - Fatores de melhoria quanto a navegabilidade e usabilidade

Fatores de melhoria quanto a navegabilidade e usabilidade
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Rapidez e agilidade de acesso ao site e as paginas

Pdgina de produto completa

Ferramenta de busca mais eficiente

Menus de produtos intuitivos

Sugestdo de produtos relacionados

As proposi¢des aqui relatadas tendem a melhorar a experiéncia do usudrio no site
ObraVip.com a fim de que o cliente encontre todas as informagdes necessarias sobre a
empresa e produtos, para assim ter confianca e seguranga na concretizacdo de uma compra.
Além disso, as sugestdes também favorecem uma navegacdo mais agradavel, na qual o
usudrio se localize com facilidade, transite entre os campos do site com tranquilidade e

encontre o que deseja.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletronico no Brasil tem crescido com grande velocidade nos udltimos
anos. Apesar disso, ainda apresenta dificuldades tanto do lado técnico, estrutural e funcional
por parte das lojas virtuais, como desconfianca e falta de acesso por parte dos clientes. Ainda
existem barreiras culturais e econdmicas para o livre crescimento deste novo modelo de
negocios, e as empresas eletronicas t€ém papel fundamental nesta mudanca. A fim de eliminar
essas limitagdes, elas tém de promover dentro da sua estrutura modificagdes e adaptacdes
objetivando a aproximacgdo de seus clientes potenciais e entregando a eles seus produtos e
servicos de forma convincente e concreta.

O ObraVip.com € uma empresa jovem neste segmento de lojas virtuais. Surgiu para
atender a uma necessidade de mercado: a comercializacdo de produtos de decoracdo de alto
padrao. A comercializagdo de alguns produtos como livros, CDs, DVDs de baixo valor
agregado ja tem suas vendas estabilizadas na internet, porém o segmento de luxo ndo
apresenta esse vigor de negécios no Brasil. O ObraVip.com, entdo, inova ao langar-se nesse
mercado e obtém ja em seus primérdios boa aceitacdo entre os internautas. As constantes
pesquisas sobre satisfacido de clientes e tendéncias de mercado orientam a empresa para seu
crescimento e estabelecimento como e-commerce de referéncia em produtos de luxo no
Brasil. Este trabalho se propds a dar continuidade ao aperfeicoamento da loja virtual visando a
melhorias visuais, interativas e técnicas sob a 6tica de clientes e especialistas em comércio
eletronico.

Os clientes do ObraVip.com distinguem-se dentre outros internautas por
representarem uma classe em expansao no Brasil, a classe A, e por terem dentre os medidores
de internet um tiquete médio de compra superiormente elevado. Conhecer as percepgdes
destes usudrios € fundamental para o crescimento e aperfeicoamento da empresa como um
todo.

Para conhecer as impressdes dos usudrios sobre o site foram realizadas entrevistas a
fim de avaliar suas percepcOes sobre a interatividade, layout e navegabilidade e suas
proposi¢des de melhorias. Também foram entrevistados especialistas na drea de e-commerce,
pois como o tema ainda € bastante novo no Brasil e de grande dinamismo, a opinido destes

profissionais vem de complemento ao referencial tedrico apresentado neste trabalho.
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De uma forma geral, nas entrevistas, percebeu-se que se tratam de usudrios de internet
experientes que costumam ou jd realizaram compras através da internet. Foi citado por
entrevistados que, independente de finalizar a compra diretamente pela internet ou telefone,
eles sempre realizam buscas nos sites a fim de decidir-se pela compra. A maior parte dos
clientes afirmou ter entrado em contato com a empresa através de e-mail ou telefone para
esclarecer dividas sobre os produtos ou sobre o processo de compra. Merece destaque que
ainda pode ser percebida certa insegurancga por parte dos usudrios, uma vez que eles alegam
ter se comunicado com a loja virtual para confirmar informacdes ja recebidas sobre seu
pedido e produtos. Outro sinal disso € que foi sinalizado por eles que se j4 tivessem Vvisto o
produto fisicamente, a decisao de compra pela internet tornar-se-ia mais fécil.

Sobre interatividade percebida por usudrios e especialistas hd divergéncias quanto a
este conceito. Sob a Otica dos usudrios, o site apresenta boa interatividade, pois quando
entraram em contato, obtiveram a resposta desejada de forma satisfatéria. Porém, um dos
especialistas observa que atualmente o site do ObraVip.com funciona em “mao Unica”, ndo
possibilitando ao usudrio agir livremente e opinar diretamente na formulacao do site.

Segundo o conceito de interatividade, ela acontece quando cada fator altera o outro, a
si proprio e também a relacdo existente entre eles (PRIMO E CASSOL, 1999). Entretanto,
quando sdo apresentadas aos clientes novas ferramentas de interatividade, eles concordam que
seria de grande interesse té-las na loja virtual. Observa-se também que a maioria dos clientes
entrevistados entrou em contato com a central de atendimento no intuito de obter mais
informacdes sobre produtos ou sobre seus pedidos, entdo a adocdo de ferramentas de
interatividade e complementacdo da pagina de produto (descricdo e imagens) poderia
satisfazer as possiveis dividas dos clientes.

Ja em se tratando de layout, ndo sdo percebidas grandes deficiéncias, pois é
identificado por clientes e especialistas como adequado e interessante. O ponto relevante
sobre esse aspecto € a percep¢do do site pelos usudrios como “funcional”. Em sua origem,
quando foi planejado, tinha como objetivo transparecer os conceitos de requinte, luxo, design
e exclusividade que ndo foram totalmente identificadas pelo cliente. Uma das entrevistadas
clientes (EC6) chega a expressar que ndao € um site “normal”, que é de design, porém o
classifica como “funcional”.

Sugestdes adicionais de melhorias foram ao encontro de ferramentas de imagem de

produtos. Essas observacdes vao de encontro aos requisitos necessarios para o cliente poder
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tomar a decisdo de compra. Além disso, pode-se perceber nestas sugestdes a preocupacdo em
excluir a dificuldade de avaliar um produto que no site ndo € tangivel. Certa cliente observou
que alguns produtos tornam-se mais dificeis de comprar pela internet pela necessidade de
“experimentar” o produto (tocar, sentar, segurar entre outros). Desta forma a empresa deve
empreender esforcos na constru¢do de ferramentas que limitem a poucas ou nenhumas
davidas a percepcdo de um usudrio sobre um produto.

No quesito navegabilidade e usabilidade, a principal preocupagdo concerne a busca de
produtos no site. A construcdo de menus mais intuitivos e aperfeicoamento do sistema de
busca tende a diminuir ou acabar com a dificuldade de um usudrio encontrar um produto. A
navegabilidade € vista por clientes e usudrios como bastante clara e eficiente, ndo
apresentando dificuldades. A principal preocupacdo apresentada pelos tedricos e especialistas
da drea é a rapidez e agilidade ao acessar as pdginas. A empresa cabe atenciio na composicio
e desenvolvimento para ndo sobrecarrega-las, como por exemplo, na aplicacao de ferramentas
sugeridas em melhorias de layout, o que pode ocasionar lentidao de acesso.

Outro ponto de relevancia € a forma com que os clientes acessam o sife € 0os produtos.
Muitos acabam chegando a ele através dos sistemas de busca como Google, Yahoo! e outro,s
sendo direcionados para as padginas de produtos. Ou seja, pode ser que o usudrio somente
visite esta pagina. Entdo, deve-se prepara-la para que o cliente encontre tudo que precisa para
a tomada de decisdo.

O ObraVip.com de forma geral foi avaliado muito positivamente por clientes e
especialistas, e a0 manter o foco em melhorias tanto visuais como estruturais pode atingir o
posto de e-commerce referéncia em produtos de luxo. A empresa deve aproveitar sua posi¢ao
no mercado frente a concorrentes (pouco desenvolvidos) e aprimorar suas funcionalidades. As
melhorias aqui propostas niao exigem uma grande mudanca na estrutura atual do site, mas com

algumas ferramentas adicionais os efeitos podem ser extremamente benéficos.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E FUTURAS PESQUISAS

Apesar de seguir rigorosamente o método cientifico, esta pesquisa apresenta algumas
limitagdes. A utilizacdo de entrevistados-clientes de diferentes pontos do Brasil, escolhidos

aleatoriamente, pode ndo generalizar a percep¢do da maioria dos clientes, pois estes estao
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concentrados em poucas cidades do pais e nem todos os representantes foram entrevistados
nesta pesquisa. Além disso, outro limitante é o fato desta ter analisado apenas trés
caracteristicas estruturais de um e-commerce.

E quanto a sugestdes de pesquisas futuras, estas precisam justamente explorar outras
caracteristicas de um site ndo abordadas nesta pesquisa. Pode-se também, como sugestao,
aprofundar o estudo no perfil destes consumidores a fim de identificar motivacdes e
percepgdes mais profundas sobre compras pela internet.

Trata-se de um assunto ainda bastante novo e de grande dinamismo, que tem

possibilidade ainda de muitas reflexdes.
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ANEXO A - ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

Entrevistas com Especialista 1

Nesta transcri¢do foram utilizadas as seguintes formatacdes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EE1 (entrevista especialista 1) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - Quais seriam as caracteristicas de um site interativo?

EEI - Um site interativo se caracteriza por permitir que o usudrio interfira na constru¢do do
conteddo do sife, enviando noticias, comentdrios, respondendo enquetes, dando opinido sobre
produtos, etc. Neste caso, o usudrio ndo é somente um espectador do site, ele participa e
contribui com o conteido do sife, havendo assim uma integragdo entre site e usudrio, assim

como a troca de opinides entre usudrios do site.

G - Vocé acha que o site ObraVip.com é interativo?

EEI - O site Obravip.com € um site de comércio eletronico, logo a sua interatividade natural
ocorre entre o usudrio que estd comprando e a loja que estd vendendo. O usudrio interage com
a loja enviando solicitacdes de compra, e a loja interage com o usudrio, mantendo-o
informado do status do seu pedido. Neste sentido o site Obravip.com € interativo. Existe
também a possibilidade de um usudrio indicar o site a outros potenciais compradores, além de
entrar em contato com a loja através de envio de formuldrio "Nao encontrei o que procurava'.
Entretanto, em termos de conteido, o sife ndo € interativo, pois o usudrio ndo pode, por
exemplo, dar notas os produtos vendidos ou deixar opinides sobre os produtos a outros

usuarios.

G- Quais melhorias quanto a interatividade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?

EEI - As melhorias quanto a interatividade podem ser aplicadas justamente na implementagdo
de ferramentas que permitam ao usudrio deixar opinides sobre os produto vendidos, sobre o
servico prestado pela loja, deixando comentdrios sobre produtos, avaliando os produtos

através de pontuacdo, e interagindo através do site com outros usudrios do site.
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G - Quais seriam as caracteristicas de uma boa interface e layout em um site?
EEI - Um bom layout é aquele que comunica ao usudrio do sife, de forma eficiente e ao
mesmo tempo visualmente agradavel, o contetido e os valores do site, levando em conta o
publico a que se destina. O layout de um site de um artista plastico, por exemplo, serd bem
diferente de um site de uma empresa de advocacia. O primeiro poderd ser mais experimental,
com elementos ndo usuais, navegacdo ndo linear, cores inusitadas. O segundo, ao contrdrio,
serd mais formal, com cores mais discretas, e usabilidade mais tradicional. Apesar de postos,
os dois poderdo apresentar boa interface e layout. Uma boa interface de site, além de
preocupacio com a navegacgao e usabilidade dos usudrios, também leva em conta a otimizacao
para os sites de busca como o Google. Um site para ter sucesso deve estar visivel ao mundo, e

isto ocorre quando os mecanismos de busca conseguem indexa-lo de forma eficiente.

G - Como vocé descreve o ObraVip.com quanto a interface e layout?
EEl - O layout do site Obravip.com estd alinhado com o seu publico, pois € uma loja que
vende produtos de luxo e com design diferenciado ao um publico vip, como o préprio nome

do site informa.

G - Quais melhorias quanto a layout poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?
EEI1 - O layout do site Obravip estd em constante melhoria, recentemente foi alterado para
cobrir uma tela de 1024 pixels, contra os 800 anteriores. A pagina do produto também foi

melhorada, incluindo novos elementos, como videos e produtos relacionados.

G - Quais seriam as caracteristicas de um site de boa navegabilidade e usabilidade?

EEIl - Um site com boa navegabilidade e usabilidade é aquele que se mostra ao usudrio de
forma clara, permitindo que o usudrio consiga encontrar o que estd procurando dentro do site
de forma rdpida, com poucos cliques. E importante também que durante a navegacio o
usudrio saiba exatamente onde estd dentro da estrutura do site, sabendo para onde ir € como
voltar a um ponto anterior. Para que estas caracteristicas sejam bem aplicadas, € importante
que o site possua uma boa estrutura de menus, uma identificacdo clara de cada pagina, e
identificacdo, normalmente feita com "caminho de pdo", do caminho percorrido durante a

navegacao.
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G - Vocé acha o site ObraVip.com de facil navegacao?
EEI - O site obravip estd estruturado em categorias, que permite a navegacao entre produtos
agrupados por assuntos. A navegacgao pelas categorias € facil, auxiliada pelo caminho de pao

sempre presente.

G - Quais melhorias quanto a navegabilidade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?

EEI - Quando o usudrio ndo encontra o que procura utilizando a estrutura de categorias, pode
lancar mao da busca de produtos. Esta busca poderia ser melhorada, pois atualmente s6
encontra produtos quando digitado exatamente a palavra que se procura. Também poderia ser
implementado algum sistema de recomendacdo, que exibe produtos de acordo com o perfil do
usudrio, produtos comprados por outros usudrio junto com o produto visualizado pelo usudrio,

enfim, sugerir durante a navegacao produtos relevantes que sejam de interesse do usudrio.

Entrevista com Especialista 2

Nesta transcri¢do foram utilizadas as seguintes formatagdes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EE2 (entrevista especialista 2) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - Quais seriam as caracteristicas de um site interativo?

EE2 - Um site interativo significa permitir ao visitante, a possibilidade dele se comunicar, nao
s6 com a empresa mas com outros visitantes e/ou consumidores deste site. O Atendimento
on-line (chat), ¢ uma das ferramentas que permite uma interacdo do usudrio com a empresa,
por exemplo. A publicacdo de depoimentos com link para féruns e comunidades em redes
sociais, permite ao visitante interagir com outras pessoas que se interessam em depor sobre
todos os processos do site, gerando credibilidade para a empresa. A participacdo da empresa
em Redes Sociais, interagindo com o mercado, a presenga no Twitter, no Youtube, por
exemplo, sdo algumas acgdes interativas que um site pode desenvolver visando uma

comunicacdo de duas vias.

G - Vocé acha que o site ObraVip.com é interativo?
EE2 - De certa forma ele apresentar alguns recursos de interatividade, mas a maioria das

acoOes sao de uma unica via, da empresa.
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G- Quais melhorias quanto a interatividade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?
EE2 - Incrementar ferramentas de relacionamento & comunicagdo, como blogs, redes

sociais, twitter.

G - Quais seriam as caracteristicas de uma boa interface e layout em um site?

EE2 - E uma andlise muito mais complexa, que depende do perfil dos visitantes do sife, pois
cada tipo de site deve privilegiar o conhecimento do seu publico, para ai sim, trabalhar o
layout de acordo com este perfil. Exemplo: sife da Casas Bahia € extremamente simples e

funcional, sem muitos recursos tecnolégicos, pois seu publico € classe C/D.

G - Como vocé descreve o ObraVip.com quanto a interface e layout?

EE2 - Site com bom visual mas pouco interativo.

G - Quais melhorias quanto a layout poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?
EE2 - Interface mais amigével, facilitando a decisdo de compra do visitante do sife.
Incrementar a¢des de comunicacao (indique produtos, alerta de precos, veja depoimentos dos

clientes que compraram este produto).

G - Quais seriam as caracteristicas de um site de boa navegabilidade e usabilidade?
EE2 - Navegabilidade: Rapido acesso as paginas dos produtos. Usabilidade: diminuir a barra
de rolagem, dispondo todas as informacdes no mesmo angulo de visualizagdo. Exemplos:

-site da Chrysler americana (http://www.chrysler.com)

- site da Lofra Brasil (www.lofra.com.br)

G - Vocé acha o site ObraVip.com de facil navegacao?

EE2 - Bastante simples.

G - Quais melhorias quanto a navegabilidade poderiam ser aplicadas ao ObraVip.com?
EE2 - Acesso mais rdpido as paginas de produtos e categorias. Melhor descricao dos produtos

(linguagem mais técnica e mais comercial, para publicos diferentes).
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ANEXO B - ENTREVISTAS COM CLIENTES DO OBRAVIP.COM

Entrevista Cliente 1

Nesta transcricdo foram utilizadas as seguintes formatagdes: para fala do entrevistado
utilizou-se a sigla EC1 (entrevista cliente 1) e para o entrevistador, G (Giovana).
G- Eu queria saber se senhor quando o entrou em contato com o nosso site, se o senhor
enviou algum email ou telefonou pra 1a?
EC1 - Telefonei.
G - O senhor telefonou por qual motivo?
EC1 - Porque eu queria saber mais detalhes do produto como € que entregava, como era a
forma de pagamento enfim, a respeito do produto que eu iria compra.
G - Ta certo, e o senhor ficou satisfeito com a resposta que o senhor teve dessa ligaciao?
EC1 - Fiquei, fiquei, fiquel, fiquei muito.
G - Ta certo, e quando o senhor procurou o nimero de telefone no site o0 senhor achou
facilmente assim ou foi complicado?
EC1 — Achel, achel, achei, foi facil.
G - Ta certo...
EC1 - Quer dizer, procurei no Google, eu, eu, eu procurei através do Google, eu botei
aquecedor, toalheiro, aquecedor, uma coisa assim e apareceram varios sites € eu cliquei nesse,
entre outros eu cliquei nesse.
G- Ah, ta certo.
EC1 — Eu ndo conhecia a empresa, ndo.
G- Nao. Ta certo, entdo deixa eu perguntar pro senhor, assim, qual foi a primeira
impressao que o senhor teve quando o senhor entrou no site, em termos de layout, assim
de design do site, 0 que o senhor achou?
EC1 - Gostei, gostei. Me acendeu, tanto € que eu comprei. Me acendeu a minha curiosidade a
respeito do produto.
G- Ta certo. Bom, agora eu vou lhe dizer algumas palavras e queria que o senhor me
disse qual que tem mais a ver com o site, assim, da sua primeira impressao, ta. O senhor

acha que ele é mais luxuoso, arrojado ou funcional?
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EC1 — Agora vocé me pegou, ndo estou com muita lembranca do site. Mas como € que é:
arrojado...?

G - Arrojado, funcional ou alguma coisa assim mais luxuoso, mais chique alguma coisa
assim.

EC1 - Nao, vamos dizer funcional, arrojado ndo sei o que um site pode ser arrojado, €
funcional, quer dizer, que pra mim cumpriu a fun¢@o que eu procurei.

G - Ta certo, e o senhor achou o site amigavel, achou facil de mexer, as cores sao legais,
essas coisas assim?

EC1 — Achel, achel, achei, achei...

G - Ta certo. Assim, quanto a pagina de produto assim, o senhor achou legal a foto, a
descricao do produto, era facil de entender?

EC1 - Achei, achei, achei com todos os detalhes necessdrios. Todas as informacdes
necessarias.

G- E quando o senhor recebeu o produto o senhor achou que a foto e a descricio do
produto sdo bem condizentes com o produto? Sao fiéis ao produto?

EC1 - Sao, dentro do possivel sdo, porque as vezes a medida, né, a medida é tanto, ai a gente
chega aqui e vé€ a imaginacdo da medida, mas perfeitamente, foi o esperado.

G - Ta certo, e mas mais uma coisinha, teria mais alguma coisa que o senhor gostaria
que tivesse por exemplo, na pagina de produto? Que fosse interessante? Além do que ja
existe, da foto e da descricao do produto, teria mais alguma coisa que o senhor gostaria
que tivesse?

EC1 - Olha, em relacdo a esse produto especificamente que eu estava buscando ele me
satisfez perfeitamente, nada que eu tivesse sentido falta,ele foi muito explicativo,vamos dizer
assim.

G - Agora a gente vai para a parte final da entrevista, ja ta acabando, nao vou ocupar
muito o seu tempo. Bom, a proxima pergunta é a seguinte, como o senhor encontrou o
produto? O senhor me contou que o senhor encontrou pelo Google o produto...

EC1 - Pelo Google, pelo Google.

G- E foi facil de encontrar? Ou foi dificil de se localizar no site, alguma coisa assim?

EC1 — Nao, foi facil porque, eu pra falar a verdade nem sei se tem outros produtos porque ele
me direcionou direto nesse produto.

G- Ta certo, e o senhor...
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EC1 —Entendeu, eu botei no Google.

G - O senhor nao teve nenhuma dificuldade no caso, o senhor caiu direto no produto?
EC1 — Nao, ndo, ele me enviou direto no produto.

G - E o senhor acha que essa é uma boa forma de encontrar o produto ou teria um jeito
mais facil digamos para achar o produto?

EC1 — Nao, eu acho que essa € 6tima.

G - Ta certo.

EC1 —Essa é 6tima.

G - E quanto a navegar no site, o senhor facil? O senhor achou os botoes, por exemplo,
para finalizar a compra?

EC1 - Foi, foi facil. Foi fécil, por que pra...

G- Tudo facil, entao?

EC1 - Pra entrar em contato com o site, eu prefiro geralmente quando fagco uma compra num
site, fazer via telefone, prefiro obter as informagdes no site, e concluir o negécio por telefone.
Porque sempre é mais explicativo, as vezes, comumente os sifes dessas lojas grandes acabam
fazendo confusdo dizendo que ndo reconhecem, vocé e esquece a senha, aqueles problemas
todos, entdo eu prefiro sempre fazer por telefone, embora eu sempre pesquise no sife,
entendeu?

G - Sim, sim, legal, legal. E uma ualtima pergunta que eu tenho pro senhor é, se o senhor
gostaria que tivesse mais recursos de interatividade, assim, de comunicacio, como por
exemplo, chat on-line, ou se o senhor pudesse dar notas para os produtos, ou falar com
alguns outros clientes do site? O senhor gostaria que tivesse...?

EC1 — Nao, eu sinceramente ndo vivo nessa interacdo, nao. Eu compro produto, legal, beleza,
seu eu gostei e precisar um dia eu volto a procurar, entende? Mas eu ndo fico muito nesse

negocio de chat e ndo o que mais.

Entrevista Cliente 2

Nesta transcricdo foram utilizadas as seguintes formatagdes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EC2 (entrevista cliente 2) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - A senhora entrou em contato com o site Obravip através de email telefone?
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EC2 — Foi através do site, do email.

G- Ta certo, e por qual motivo?

EC2- Depois eu liguei, né.

G- Mas por qual motivo que a senhora ligou?

EC2 - Nao, porque eu tava procurando um produto e quando eu procuro algo eu entro na
internet ai veio a empresa de vocés que me ofereceu um preco bom e eu comprei o produto.

G - Dessa interacio que a senhora teve de ligar e tal a senhora ficou satisfeita com as
informacoes que a senhora teve?

EC2 - Fiquei. Vocé foi muito prestativa, foi 6timo, deu tudo certo, tanto que eu efetuei a
compra, né.

G- E a senhora encontrou no site facilmente assim o telefone para entrar em contato ou
email? Foi facil de encontrar?

EC2- Foi, foi tranqiiilo. Foi tranqiiilo. Sempre , ndo deu problema, ndo deu dificuldade em
procurar. Gosto de conversar, entdo dificilmente eu compro direto via internet, fago pesquisa,
depois eu ligo, eu converso, eu pesquiso, enfim. E assim que eu faco.

G- Certo. E a senhora acha o site do ObraVip interativo?

EC2- Ah, pra mim ta 6timo, pra mim foi maravilhoso.

G- Teria alguma outra ferramenta que a senhora gostaria de ter de comunicacao, por
exemplo, chat on-line, ou ter a possibilidade de dar nota para os produtos, ou falar com
alguns outros cliente, tem alguma coisa que a senhora gostaria que tivesse no site?

EC2 — Nao, olha, eu trabalho numa residéncia, né, eu sou tipo uma, uma governanta entao
tudo que preciso eu vou até a internet , desde uma campainha, fio, torneiras, lampadas em
fim, tudo...

G- Tudo...

EC2 — Tudo, entdo eu to satisfeita, ta tudo perfeito, foi maravilhoso.

G- Entao ta bom, agora vamos para uma outra parte da entrevista, que € a questao do
layout do site, td. Eu queria saber qual foi a primeira impressao que a senhora teve
quando a senhora entrou no site? Que que a senhora pensou, que que a senhora achou?
Achou legal? Achou bonito?

EC2- Achei legal, espero realmente que o produto que, exatamente, as fotos seja exatamente o
que o produto é, porque as vezes €, vé uma foto linda, maravilhosa quando vocé compra €

outra coisa. Espero que realmente seja isso...
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G- sim, claro. Certo, é que a senhora ainda nao viu o produto, né.

EC2- E, nio, nio vi. E que eu comprei pro Rio de Janeiro e eu to aqui em Sio Paulo.

G- Sim, claro, claro, claro. Nao, isso a gente ainda vao falar um pouquinho, sobre essa
questao de saber como o produto € no site e como é quando chegou, mas a senhora ainda
nao teve esse contato.

EC2- Nao, nao tive.

G - Mas tudo bem, ta bom. Entdo deixa eu perguntar mais uma coisa para a senhora, a
primeira impressao que a senhora teve do site, eu vou lhe dar trés opcoes de palavra e a
senhora me diz qual que a senhora acha que é mais parecido, ta: ele é um site que
passou uma sensacao assim de ser luxuoso, de ser assim arrojado, moderno ou um site
funcional?

EC2 — Eu achei um site funcional.

G - Funcional. Achou facil de achar as coisas, € isso?

EC2 - Foi, tranqiiilo, tranqiiilo, ndo precisa ta tdo enfeitado, basta ta informativo, pronto.

G- Certo, e me diz uma coisa, que que a senhora achou assim das cores, da disposicao
das telas, a senhora achou legal, achou agradavel, a senhora gosta das cores assim?

EC2 — Gosto, td tudo perfeito, ti tudo bem, querida.

G — Ta certo. Teria alguma outra coisa que poderia melhorar de repente alguma outra
cor, alguma outra disposicao das imagens, alguma coisa assim?

EC2 — Nao, ndo. Olha, eu pesquisei uma unica vez, e tal, pra mim foi satisfatério. Nao tenho
uma critica pra fazer. T4 bom.

G- Certo, e quando a senhora leu ali o contetiido dos produtos a senhora achou facil de
ler, assim, a letra é de tamanho adequado, ou teve alguma problema? A senhora achou
pequenininho, alguma coisa que na foi facil de entender? A cor nao foi...

EC2 — Nao, pra mim tranqiiilo. Eu achei, eu imprimi, eu escolhi, eu visualizei legal, pra mim
t4 perfeito, td bom.

G - Ta certo. Quanto as imagens, que a senhora, dos produtos, a senhora achou de boa
qualidade, achou que era de um tamanho bom? Poderiam ser maiores ou menores
alguma coisa assim?

EC2 — Nao, ndo tenho nada a criticar nesse sentido, Giovana, pra mim foi satisfatério, foi

bom.
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G - Ta certo, agora vamos pra ultima da pesquisa, td. Que é o seguinte: quando a
senhora buscou o produto no site, né, como é que a senhora chegou até o produto que a
senhora queria? A senhora veio do Google direto? A senhora fez uma pesquisa no site?
A senhora foi pelas categorias? Como € que foi essa...?

EC2 - Nao, eu entrei no Google 14 e digitei “macanetas” e escolhi vocés pronto!

G - Ta certo, entao foi bem facil, foi facil, rapido para achar?

EC2- Foi trangiiilo, tranqiiilo.

G - E a senhora encontrou bem o que a senhora queria de uma forma facil.

EC2 - Foi, foi, foi bem o que eu queria, exatamente o que eu queria, encontrei, encontrei, to
satisfeitissima.

G - Ta certo, e quando a senhora estava navegando no site, a senhora achou facil
entender a estrutura do site? Era simples, onde era a pagina inicial? Onde era a pagina
do produto? Como efetuava a compra? a senhora achou facil essa estrutura do site?

EC2 - Foi como eu te falei, pra mim foi tranqiiilo, e como eu te falei, eu gosto de conversar ,
eu ndo compro direto via internet, ndo, nada eu comprei assim, entio como eu pesquisei 0
produto, visualizei, gostei, liguei negociei e pronto. Pra mim foi tranqiiilo.

G - E a senhora teve alguma dificuldade para fechar essa compra? Teve alguma coisa
assim que, de repente, bloqueou a senhora? Ou foi bem tranqiiilo?

EC2 - Nao, foi tranqiiilo. Negociei, foi direitinho. Compre, paguei tranqiiilissima.

Entrevista Cliente 3

Nesta transcri¢do foram utilizadas as seguintes formatacdes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EC3 (entrevista cliente 3) e para o entrevistador, G (Giovana).

G- Vocé localizou e utilizou os seguintes meios de comunicacio do ObraVip.com:
telefone e email?

EC3 - Se foi por algum email? Nao, foi assim, eu tava procurando um determinado produto e
eu fui direto pra fébrica e a fabrica me indicou trés fornecedores. Inclusive, eu sou de
Curitiba, e a fabrica de Porto Alegre e no fim, e o que nos atendeu, por incrivel que pareca, a

ObraVip longe nos atendeu mais rdpido. Entdo, acho que tudo por causa do comércio
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eletronico também, né. A empresa que eu tinha na minha cidade no fim nao me atendeu da
forma como eu precisava, resolvi tudo pela internet na verdade.

G - Ta certo, e desse contato que o senhor teve com o Obravip o senhor ficou satisfeito
com a resposta que lhe deram, assim, do atendimento?

EC3- Nao teve nenhum problema assim, foi tranqiiilo.

G - Ta certo. E assim pro senhor acessar essa informaciao do email, telefone, foi facil de
encontrar no site assim ou senhor teve que ficar procurando?

EC3 - Nao, foi relativamente... quer dizer, é que, eu, como eu pedi por indica¢des do, pelo
fabricante, né, o fabricante me passou, assim, foi rapidinho.

G - Ah, ta certo, entao foi bem trangiiilo.

EC3- Foi trangiiilo.

G - Tem algum outro tipo de comunicacao que o senhor gostaria que tivesse no site além
de email, telefone?

EC3 - Olha, boa pergunta, porque como eu tinha um determinado produto, né, um
determinado produto, e ele era, como eu vou te dizer, era muito especifico, e ndo acabai,
acabei dando uma olhada muito rdpido no que vocés tinham.

G - Entendi, foi mais diretamente num produto.

EC3- Arram.

G - Ta certo, e sobre essa impressao que o senhor teve no site, o que o senhor achou
assim do layout? Qual foi a primeira impressao que o senhor teve assim? Foi boa? Foi
ruim?

EC3 — Rapaz,foi tranqiiillo. Nao me lembro de ter tido uma dificuldade maior de encontrar o
que eu queria.

G - Ta certo. E sobre essa sua primeira impressao sobre o site, eu vou lhe dizer trés
palavras e o senhor vai me dizer qual o senhor acha que tem mais haver com o site, seria
a descricao dele: luxuoso, arrojado ou funcional?

EC3 — Puxa vida, eu ficaria neutro. Eu ndo tenho uma opinido a respeito disso.

G - Nao tem um que tendéncia mais?

EC3 — Nao, ndo.

G - Ta certo. E o senhor, assim, falando de layout, o senhor achou legal as cores, achou
legal? A disposicao?

EC3- E preto e branco, né?



86

G - Ele é um cinza com preto.

EC3- Nao, eu achei ele sébrio, nada assim que, como eu vou te dizer, nada que demandasse
um comentario negativo.

G - O senhor achou facil de ler o texto? Nao era desagradavel assim, a cor da letra,
alguma coisa assim?

EC3 — Eu achei, como a gente ta acostumado a lidar com muita cor, sempre coloridinho, esse
€ mais sébrio, mais preto e branco, foi mais nesse sentido.

G - Ta certo. E quanto as imagens, o senhor uma boa qualidade das fotos?

EC3 — Quanto as imagens ndo teria nenhum problema, acho que o que talvez o que faltaria
que eu precisasse, isso seria uma dificuldade, isso sim. Alguns produtos a gente tem
download de desenhos técnicos, de auto CAD e € um produto muito caro, € um ralo, mas um
ralo normal a gente paga R$30,00 e esse eu paguei quase R$1000,00 e eu ndo tive muito
assessoria do tipo, eu tive que pegar por telefone, e ainda foi uma informacdo meia boca.
Nesse ponto nao foi legal. Eu via assim que faltou. O produto estava disponivel e etc. eu sei
que o produto era simples, mas como era a nossa primeira compra desse tipo de produto eu
confesso que a gente teve que se virar um pouco.

G - Entendo. Faltaram algumas informacoes.

EC3 — Nao foi um bicho de sete cabecas, mas eu nao consegui de bate pronto com vocés, né,
isso ndo deu certo mesmo.

G - Ta certo. E além dessa informacao que o senhor disse, digamos assim do desenho
técnico, teria mais informacio que o senhor gostaria de ter sobre o produto? Ali na
pagina do produto?

EC3 — Nio, porque, dai como vocés ndo eram fabricantes, eu fui direto no fabricante. E que
tem uma dindmica de obra que a gente ndo pode ficar muito tempo despendendo nisso, € a
gente acabou, a gente acabou se virando, né. Nao foi nada complicado, mas se fosse um
produto mais complexo eu diria assim, ai eu acho que talvez a gente tivesse algum problema.

G - Ta certo. Agora eu vou fazer uma outra pergunta pro senhor, estou indo par a
dltima parte da entrevista, ta, que é o seguinte: o senhor me disse que o senhor veio
direcionado pelo fabricante, né, no caso, mas para achar o produto no site, como é que
foi? O senhor utilizou 0 mecanismo de busca do site?

EC3 — Ai sim, eu tinha... Como eu tinha... Se eu tivesse que partir do sife de voces ai sim, ai

vocé chegou num ponto, seu eu tivesse que sair do site de vocés , pra gente chegar no que a



87

gente precisa, ai teriamos dificuldade sim. Como eu ja sabia o nome e eu sabia que vocés
tinham, eu coloquei na parte de buscas, né, 14 eu encontrei, 14 eu encontrei, ndo teve nenhum
problema.

G - E foi, digamos assim, facil de encontrar? Ja que o senhor ja sabia o nome do
produto.

EC3 - Foi, foi facil. Mas se eu tivesse que depender do site e eu ndo tivesse o nome talvez eu
me batesse um pouco. Mas é que como eu nao tivesse essa, como que € o tremo? Nao precisei
ver...

G - Fazer essa busca um pouco mais genérica, ja sabia exatamente o que queria.

EC3 — Exato.

G - Ta certo. E o que o senhor acha que poderia ter um mecanismo mais facil de
encontrar o produto?

EC3 — Boa pergunta. Boa pergunta, € que como vocés produto muito diferenciados, eu ndo
sei, ele tem um publico mais estrito também, acho que esse pessoal ndo teria dificuldade em
buscar o que td procurando. Porque, embora assim tivesse essa deficiéncia no atendimento
mas o atendimento foi muito bom, foi muito rdpido, entdo no que eu precisei, no que eu
precisei que eu digo € fechar negdcio, ai foi tranqiiilo.

G - Bem objetivo, no caso.

EC3 — Nao tive nenhum problema.

G - Ta certo. E quanto a navegacao no site o senhor achou facil, assim, de ir na pagina
inicial, pra pagina do produto, efetuar a compra foi trangqiiilo?

EC3 - Foi tranqiiilo, ndo teve nenhum problema. Que vira e mexe a gente compra muito pela
internet, né. Entdo ndo vi nenhum problema quanto a isso.

G - Nao teve alguma dificuldade.

EC3 — Nao, ndo.

G - E teria alguma melhoria que o senhor proporia pra melhorar esse processo de
compra? Alguma coisa que o senhor nao achou muito legal? Ou poderia ser diferente?
Alguma coisa assim?

EC3 — Olha, nio sei, viu. Nio sei te dizer.

G - Porque foi trangiiilo, pelo o que o senhor disse, né.

EC3 - Sim.
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Entrevista Cliente 4

Nesta transcri¢do foram utilizadas as seguintes formatacodes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EC4 (entrevista cliente 4) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - Bom, entao vamos la como conversamos anteriormente...

EC4 - Uhum

G - Farei perguntas sobre o seu processo de compra, qualquer duvida vocé pode me
perguntar.

EC4 - Td bem

G - As seguintes perguntas sio sobre INTERATIVIDADE. Vocé localizou e utilizou os
seguintes meios de comunicacao da ObraVip: e-mail e telefone?

EC4 - Olha, eu os localizei mas ndo precisei usar.

G - Entao encontrou tudo que precisava sobre o produto de interesse?

EC4 - Encontrei.

G - Vocé localizou facilmente esses mecanismos de interatividade? Telefone e email?
EC4 - Achei!

G - Vocé acha que o site Obravip.com ¢ interativo?

EC4 - Acho! bastante!

G - Teria algum outro mecanismo de comunicacio/ interatividade que vocé gostaria que
existisse no site?

EC4 — Olha, chat on-line eu ndo vi nada a respeito e pode ajudar muito, eu mesmo fiquei com
uma ddvida.

G - Certo, vocé citou o chat on-line, mas vocé gostaria que estivesse disponivel no site
outros recursos como: dar nota aos produtos, interagir com outros clientes ou inserir
comentarios e sugestoes sobre produtos?

EC4 - Ah sim, comentérios de outros clientes € muito bom, se eu pudesse, de alguma forma,
interagir com outros clientes seria perfeito. Acho que nunca vi isso em lugar algum.

G - Certo. Farei agora algumas perguntas a respeito do layout do site. Qual foi sua
primeira impressao sobre o site quanto a sua interface e design?

EC4 - Olha, sinceramente, achei muito bom. Foi uma 6tima impressdo a que tive no inicio.

Achei um site elegante e leve e achei de facil navegacao.
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G - Certo. E qual dessas palavras descreve melhor sua primeira impressao sobre o site:
luxuoso, arrojado ou funcional? Por qué?

EC4 - Luxuoso, por causa das cores, das figuras, da combinagdo das cores dos botdes e do
fundo

G - Vocé acha a interface do site amigavel? Vocé gosta das cores, da disposicao dos
elementos como fotos e texto nas paginas do site?

EC4 — Sim, sim, gostei mesmo. Me pareceu muito bom.

G - Vocé acha que o site apresenta animacoes excessivas?

EC4 - Nao, ja vi sites bem piores. Acho que as animag¢des sao moderadas, foi como eu disse,
achei leve.

G - Certo. Vocé achou agradavel ler o contetido do site? (a letra é de tamanho e cor
adequados?)

EC4 — Sério. Eu acho que ta excelente mesmo.

G - Quanto as imagens dos produtos, o que vocé acha: sao de boa qualidade?

EC4 - Ah sim, o produto que eu me interessei, eu tenho uma reclamacgdo, nio tinha outras
fotos a ndo ser aquela da capa e eu queria, sei 14, poder ver o produto 360 graus ou ter mais
fotos do produto, como tem no mercado livre as vezes.

G - Entao mais fotos seria interessante?

EC4 - Sem duvida, ou aquele sistema de visualizagcdo 360° graus.

G - Certo, ainda sobre as imagens dos produtos, o tamanho é adequado?

EC4 — E, foi como eu disse, poderia ser melhor, ndo sei bem o que é tamanho adequado mas
eu ndo consegui ver muito bem o produto que eu queria sendo fosse o fato de eu ja ter visto
produtos semelhantes em lojas acho que n@o teria muita propriedade para seguir com a
compra.

G - Certo, entao vocé acha que as imagens nao sio fiéis ao produto real?

EC4 — Nao, ndo. Nao € que ndo seja fiel, € que a visualizacdo ndo € a melhor.

G - Certo. E como seria a sua pagina ideal de produto?

EC4 - Como assim? Nao entendi bem a pergunta.

G - Como seria a disposicao dos elementos na pagina do produto? Mais texto? Mais

fotos? Foto maior? Foto menor? Mais informacoes técnicas sobre os produtos?
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EC4 - Olha, falta mais fotos mesmo, e falta assim, achei que se tivesse algumas sugestdes de
aplicabilidade do produto ficaria bem e alguns comentdrios de clientes ou sugestdes de
arquitetos, fechava todas.

G - Legal. Bom, agora farei algumas perguntas sobre Navegabilidade e usabilidade.

EC4 — Perfeito.

G - Como vocé encontrou o produto que procurava? Menu principal na pagina inicial ,
campo de busca do site ou veio diretamente de um link do buscador?

EC4 - Menu principal. Eu acessei o site e achei bem interessante. Lembrei que precisava de
uma lumindria para mim, para poder ler enquanto estou deitado ai fui pelo menu mesmo.

G - E vocé conseguiu realizar sua busca com rapidez e facilidade?

EC4 — Sim, bastante.

G - E conseguiu encontrar o produto que queria facilmente?

EC4 — Consegui.

G - Qual seria a forma ideal de encontrar um produto?

EC4 - A forma ideal? Hummmm. Ideal mesmo € se o sife ja apresentasse o produto pra mim,
assim que eu abrisse ele. (risadas) Tirando isto acho q um menu intuitivo ajuda um monte e o
menu do sife ObraVip € bem intuitivo.

G - Certo. Vocé acha que a estrutura do site é simples? Clara de ser compreendida?
EC4 — Acho. Alias, isso faz parte do que eu considero luxuoso, luxuoso pra mim € simples, ao
contrario do que muita gente pensa.

G - Compreendeu facilmente o processo de compra? (onde clicar para finalizar a
compra, opcoes de pagamento...)

EC4 - Sem duvida, muito trangqiiilo.

G - Teve dificuldades/ diividas para finalizar a compra?

EC4 - Nao tive.

G - E como seria o processo ideal para finaliza a compra?

EC4 - Olha, ndo sei ao certo. Mas acho que a forma como € feita no site € o ideal.

G - Certo. Muito obrigada pela sua atencao.

Entrevista Cliente 5
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Nesta transcricdo foram utilizadas as seguintes formatagdes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla ECS (entrevista cliente 5) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - Eu gostaria de saber quando a senhora acessou o site a senhora entrou em contato
com alguém do ObraVip através de email ou telefone?

ECS5 — Sim, por telefone.

G - Por telefone. E por qual motivo?

ECS5 - Eu queria confirmar... eu queria uma confirmagio que eu nao, acho que foi do prazo, o
prazo tava explicito ali mas eu queria que alguém me confirmasse mesmo o prazo de entrega
da mercadoria.

G - E quando a senhora solicitou essa informacao, a senhora obteve essa informacao
rapidamente?

EC5 — Sim, sim.

G - ficou satisfeita com a resposta?

EC5 — sim, sim.

G - Ta certo. E quando a senhora foi entrar em contato a senhora pra enviar email,
telefone a senhora encontrou facilmente no site 0 nimero de telefone? Ou email?

EC5 - Sim. Sim. Foi fécil.

G - E a senhora acha que o site do ObraVip ¢ interativo?

ECS5 — Sim, bem claro, bem fécil de manusear e agil até.

G - Teria mais alguma coisa que a senhora gostaria de interatividade no site, por
exemplo, um chat on-line, ou que a senhora pudesse dar nota para os produtos, ou ver o
comentario de outras pessoas que ja compraram no site?

ECS5 — Oh, pode ser, parece interessante até.

G - Parece interessante. T4 certo; Agora sobre o layout do site, qual foi a primeira
impressao que senhora teve quando a senhora viu o site.

ECS5 - ah, bonito, achei bonito, ja veio mostrando, o jeito que ele foi colocado, as fotos como
estavam distribuidas, bonito.

G - Assim, da primeira impressao que a senhora teve do site como a senhora descreveria
ele? Seria: funcional, arrojado ou luxuoso?

ECS5 — Acho que funcional, bem funcional, bem fécil, os icones, os itens.
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G - E a senhora achou assim um site amigavel? Assim, as cores sao legais? A disposicao
dos elementos?

EC5 — Arram, achei.

G - Tudo a senhora achou legal, trangiiilo.

ECS5 - Arram, sim.

G - Ta certo. E assim, pra ler o conteido do site a senhora achou facil? A letra nao é
muito pequena? Ou muito grande?

EC5 — Nao.

G - A cor é legal?

ECS5 — Sim.

G - Ta certo. E quanto as imagens dos produtos a senhora achou de uma boa
qualidade?

ECS - Sim, as fotos dos produtos?

G - Isso.

ECS5 — Sim, dava pra ver bem.

G - O Tamanho era legal?

ECS5 — Sim.

G - Nao precisava ser maior?

EC5 — Nao.

G - E quando a senhora recebeu o produto a senhora achou que a foto que a senhora
tinha visto foi fiel ao produto que a senhora recebeu?

ECS5 — Sim. Arram.

G - Era bem parecidinho?

ECS5 - Isto.

G - E quanto a estética do site, a senhora faria alguma modificacao? A senhora gostaria
que ficasse diferente?

EC5 — Nao, nao me ocorre nada. Pra mim foi 6timo. Nao tenho sugestdo nenhuma.

G - Ta certo. E para encontrar o produto no site como é que a senhora realizou busca?
A senhora veio direto do Google, ou a senhora procurou no site? Como é que foi?

EC5 - Niao, na verdade eu j4 tinha visto a fébrica, o fabricante, liguei pra eles e o

representante me deu uma lista de nomes que vendiam a marca deles e ai eu fui no de vocés e
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tentei o site dos outros e tentei contato e no site de voc€s eu consegui as informacdes que eu
queria.

G - Entao foi bem facil de encontrar as informacoes?

ECS5 — Arram.

G - E encontrar os produtos também foi facil? Nao teve dificuldade?

ECS - Foi.

G - Teria alguma outra forma de busca no site que a senhora acharia mais interessante,
mais rapida pra encontrar um produto? Ou acha que hoje como é a busca é tranqiiilo?
Assim, pelo menu...

ECS5 — Nao, trangiiilo. Pelo menu é bem simples, ¢ bem rdpido. Ele vai bem direto na busca,
nao...

G - E pra realizar a compra a senhora compreendeu bem o processo é facil de realizar a
compra? Ou teve alguma dificuldade?

EC5 — Nio, nenhuma. Foi bem claro também.

G - Todo processo foi legal?

EC5 - Sim.

G - E assim, e senhora tem algum jeito que a senhora acha que poderia ser melhor feita
essa compra? Algum mecanismo que fosse mais rapido? Ou alguma coisa que a senhora
nao gostou quando a senhora fez a compra?

EC5 — Nao, nada. Foi bem tranqiiilo. Bem dgil. E isso € importante a coisa da agilidade, foi

bem réapido.

Entrevista Cliente 6

Nesta transcri¢do foram utilizadas as seguintes formatacodes: para fala do entrevistado

utilizou-se a sigla EC6 (entrevista cliente 6) e para o entrevistador, G (Giovana).

G - Tu chegastes a entrar em contato com ObraVip via email ou via telefone ?

EC6 — Sim, via email, via telefone. Os dois.

G - Certo. E por qual motivo tu entrou em contato?

EC6 — Para fechar a forma de pagamento, a escolha das banquetas, inclusive fiz uma troca de

cores delas, tudo por email.
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G - Dessa interacao que tu teve, tu ficou satisfeita com as respostas que tu teve, e tal?
Foi de acordo com o que tu esperava?

EC6 — Claro, com certeza.

G - E para entrar em contato, tu dissesse que tu enviou email e telefone, né, tu
encontrou facilmente essas informacoes no site? Encontrou email, telefone pra entrar
em contato?

EC6 — Olha, na verdade, eu cheguei na ObraVip por uma indica¢ao da prépria Rivatti 1a em
Caxias. Eles me indicaram algumas lojas e uma delas era a ObraVip. Ai eu achei pelo site e
entrei em contato, acho que a primeira vez por email com a Taci, se eu ndo me engano...

G - Isso. Exatamente.

EC6 — E segui mantendo contato com ela.

G - Certo. Tu acha que o Obravip é um site interativo assim?

EC6 — Com certeza, com certeza. Até td olhando outras coisas e no site sempre tem tudo.
Modelos, enfim, ele € bem facil de localizar, e tal, bem atualizado.

G - Teria mais alguma coisa que tu gostaria que tivesse tipo: chat on-line, ou a
possibilidade de dar notas aos produtos ou interagir com outros clientes? Tu gostaria
que tivesse esse recursos assim? Ou ta bom como ta hoje?

EC6 — Nao, eu acho que td bom, talvez a opinido sobre o atendimento, isso é comum ter
nessas lojas que sdo s via internet, né. E que deixe quem quiser, ndo obrigatdrio, mas vincule
alguém quiser dar sua opinido 14, pode colocar.

G - Sim, se houver a possibilidade seria legal, entdo. Ta certo. Entiao agora eu vou te
fazer algumas perguntas sobre layout do site, ta. Qual foi a primeira impressao que tu
teve do layout do site? Quanto Du viu pela primeira vez? O que que tu achou? O que
que tu pensou?

EC6 - Olha, nem lembro, mas eu acho normal, assim. Como é que eu vou te dizer. Ele é
vermelho, se ndo me engano ele é vermelho e preto, achei legal.

G - Ele é cinza com preto e alguns detalhes em vermelho mesmo. Mas ele é mais cinza,
né.

EC6 — E, eu achei bem interessante. Bem site de design, assim. Nao é uma coisa ‘“normal”.

G - Bom, entio eu vou te perguntar, tu mais ou menos ja me respondeu, mas eu vou te

fazer a préoxima pergunta que é o seguinte: eu vou te dar trés palavras e tu me diz qual
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que tu acha que tem mais haver com o site, ta? Da tua impressao, digamos sobre o
layout do site, ta?! Ele te pareceu luxuoso, arrojado ou funcional?

EC6 — Funcional e arrojado digamos.

G - Ta certo. E disso que tu falasse das cores, tu achou legal as cores assim, a disposi¢cao
dos elementos ou tu nao achou muito simpatico ou achou legal? Que que...

EC6 — Nao, achei simpatico.

G - Achou simpatico, ta bom. Tu acha que o site tem animacoes excessivas? Por
exemplo, muitas fotos que se mexem? Muitas coisas assim ou tu achou legal.

EC6 — Nao, bem, bem... Até nem tem tantas assim. Tu fecha a caixinha inicial e ele ndo €
muito.... E quando tem as animacdes € sobre o produto, entende, ndo € que nem as outras que
tu entra alguns site, tu entra, ta procurando alguma coisa e ele te traz uma informacdo de uma
outra coisa nada a ver.

G - Nada a ver. Ta certo. E quando tu entra na pagina do produto tu te lembras se tu
achou confortavel o tamanho da letra, a cor, tu achou dificil de ler, alguma coisa assim?
EC6 — Nao, nio, foi tranqiiilo.

G - Foi tranqiiilo. Entao, td. E quando as imagens dos produtos, tu achou que as
imagens séio de boa qualidade? O tamanho é legal? E adequado. Ou tu acha que poderia
ser maior, ou menor? O diferente?

EC6 — Nao, na verdade, o que aconteceu na minha situacdo, como eu nio conhecia a banqueta
inclusive eu fui até a loja, e tinham umas 14 a mostra. E sempre bom tu ver, tu vai comprar
um sofa tipo, um sofd eu ndo compraria pelo site, porque eu gostaria de testar primeiro. Entdo
essa € uma das dificuldade de tu ndo ter um mostrudrio. Mas na questdo foto e tal, eu acho que
ta tranqiiilo.

G - Bom, tu dissesse que tu olhou a banqueta, no caso, mas quando tu recebeu o produto
assim, tu acha que ele foi fiel a imagem que tu viu no site? O produto na tua casa...

EC6 — Sim.

G - Bem fiel.

EC6 — Sim, com certeza. Exatamente o que eu escolhi.

G - Ta certo. E teria alguma coisa que tu gostaria que tivesse na pagina de produto que
nao tem hoje, por exemplo? Ou que fosse alguma coisa diferente. Sei la: “Eu queria uma
janela que abrisse’’, som, alguma coisa assim? Teria alguma outra coisa...

EC6 — Nio, nao...
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G - Tu acha legal...

EC6 — Pra mim, pelo menos, foi satisfatério. O contato que eu tive, eu escolhi, entrei em
contato por email, me entregaram, eu paguei, tranqiiilo.

G - Legal. Entao agora estou indo pra dltima parte, s6 mais algumas poucas perguntas.
Tu dissesse que tu entrou em contato através de um referéncia do fornecedor, né, entao
assim pra tu encontrar o produto no site como é que tu fez? Tu usou o buscador do site?
Tu foi clicando nas categorias? Como é que foi essa tua busca, digamos pelo produto
assim?

EC6 — Foi por categoria. Escolha do produto pelas categorias, cheguei nas banquetas, ai eu
escolhi.

G - Ta certo. E isso foi rapido de fazer? Foi facil? Ou tu achou complicado?

EC6 - Foi, foi. Foi bem f4cil, foi bem facil. E até o preco tava bem melhor que nas outras
cotagdes que eu fiz.

G - E tu acha que teria um jeito mais facil de encontrar o produto do que ja tem hoje no
site? Algum mecanismo? Alguma outra coisa que tu acha que facilitaria?

EC6 — Quem compra pela internet sabe que é assim que funciona, a unica facilidade que tu
tem € ir na loja e comprar direto na loja, mas, pelo site eu acho que eles estdo fazendo
exatamente o que atende o consumidor.

G - Ta certo. E tu sempre conseguiu te localizar bem no site onde é que tu tava ‘“ah, to
na pagina de produto’, ou “t6 na pagina inicial”, teve algum dificuldade de saber onde
tu tava? Alguma coisa assim?

EC6 — Nao. Tudo trangqiiilo.

G - Ta certo. E para finalizar a compra, tu achou que foi um processo legal, tranqiiilo?
Ou tu teve divida na hora de fechar a compra? Digo assim, em termos de ‘“onde eu vou
clicar?”, “Que dados que eu preciso inserir?”, tu teve alguma divida quanto a esse
processo de compra?

EC6 — Na verdade, o boleto eu recebi direto 14 na loja no dia no dia que eu fui pessoalmente,
entdo eu ndo fiz via internet.

G - Ah, ta certo. Entao tu nao fizeste a compra diretamente pelo site.

EC6 — Nao.

G - Mas de qualquer forma, foi tranqiiilo quando tu fez diretamente na loja?

EC6 — Foi.



