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RESUMO

Fundamentado nos conceitos de usabilidade como medida de qualidade percebida,
este estudo descritivo investiga, na visdo de avaliadores, a existéncia de usabilidade
em sites de comércio eletrbnico. A usabilidade tem sido proclamada como um
importante instrumento para a melhoria dos sites da web, especialmente para os
sites de comércio eletrdnico, por auxiliar na expansdo dos objetivos do negédcio
aliado ao amplo atendimento da satisfagdo do usuario. Baseado nestes conceitos,
esta pesquisa investiga o grau de usabilidade em sites de comércio eletrénico do
Brasil. O objetivo principal foi avaliar a usabilidade em sites de comércio eletrénico
através da frequéncia, impacto e persisténcia das recomendacdes de usabilidade. O
estudo das recomendacdes de usabilidade propostas por renomados autores
possibilitou extrair 10 recomendacdes que, segundo este pesquisador, indicaram
contemplar da melhor forma o objeto a ser pesquisado. Para testar as hipoteses, o
método de avaliacdo heuristica mostrou-se de facil aplicagdo e baixo custo. A
pesquisa de campo buscou identificar a frequéncia com que ocorrem as
recomendacgdes de usabilidade e quantificar a dificuldade percebida devido a falta de
usabilidade. Foram pesquisados 21 sites de comércio eletrdnico agrupados em 4
grandes areas de atuacao, destacando-se os sites de varejo geral, bancos, livrarias
e empresas aéreas. Os resultados da pesquisa constatam que mesmo tendo sido
encontradas recomendacfes de usabilidade nos sites da amostra, nenhum site
individualmente demonstrou seguir a totalidade das recomendacdes pesquisadas.
Os sites de varejo foram o0s que demonstraram mais evidéncia no uso de
recomendacgdes de usabilidade comparativamente aos demais sites pesquisados.
Quanto ao impacto das falhas de usabilidade, encontrou-se que existe uma maior
dificuldade percebida nos sites em que ndo se evidenciam claramente as
recomendacgdes de usabilidade. Foi constatada a evidéncia em alguns sites da
amostra de que as falhas de usabilidade poderiam aumentar os erros em sites de
comércio eletrénico.

PALAVRAS CHAVE: Usabilidade, Comércio eletrénico, Avaliagao.



ABSTRACT

Based on the concepts of usability as a measure of perceived quality, this descriptive
study investigates, by evaluators view, the existence of usability in e-commerce sites.
Usability has been proclaimed as an important tool for improving Web sites,
especially for e-commerce sites, by helping to expand the business objectives allied
with the large attendance of user satisfaction. Based on these concepts, this
research investigates the degree of usability in e-commerce sites in Brazil. The main
objective was to evaluate the usability of e-commerce sites through the frequency,
impact and persistence of the recommendations of usability. The study of usability
recommendations proposed by renowned authors allowed to extract 10
recommendations that, according to this researcher, showed to be the best way to
contemplate the searched object. To test the hypotheses, the heuristic evaluation
method proved to be a easy to apply and low cost method. The field research was to
identify the frequency with which the usability recommendations occurs and to
quantify the perceived difficulty due to lack of usability. It was searched 21 electronic
commerce sites grouped into four main areas of activity, highlighting the sites of
general retail, banks, bookstores, and airlines. The research results shows that even
though the usability recommendations have been found in the sample sites, none of
the sites individually shown to follow all the recommendations studied. The retail sites
were those that showed more evidence of usability recommendations compared to
the other surveyed sites. Regarding the impact of usability flaws, it was found that
there is a greater perceived difficulty in the sites that do not clearly show the usability
recommendations. It has been found the evidence in some sample sites that the
usability failures could increase the errors in e-commerce sites.

KEY WORDS: Usability, e-commerce, evaluation.
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1 INTRODUCAO

A presente secao apresenta a proposta do trabalho de dissertacédo a partir de
uma sintese dos temas abordados, expondo a justificativa, o problema, os objetivos
e as hipbteses da pesquisa, além de apresentar a estrutura de contetdo ao longo do
trabalho.

O presente trabalho trata da area da usabilidade, buscando identificar os
principios que suportam seu conceito. A usabilidade terd como foco aplicagdes de
sites' de comércio eletronico (CE). No referencial teérico, serdo descritos os
principios de usabilidade que sdo as caracteristicas desejaveis em uma “boa
interface”. A selecdo desses principios de usabilidade parte do que existe de
definicdo em normas técnicas e do que é representado no estudo da interacéo
humano-computador (IHC) como recomendacdes de usabilidade.

A usabilidade é um “atributo de qualidade relacionado a facilidade de uso de
algo” (NIELSEN, 2007). Sua aplicagdo em sites suscita uma consideravel melhora
em navegacgao, acessibilidade e interface, de modo que, em conjunto, possam
refletir em melhora do valor agregado percebido no site. Assim, a usabilidade

proporciona qualidade na interacao do usuario com a interface.

Pela descricdo em normas técnicas, a usabilidade é definida como a “medida
na qual um produto pode ser usado por usuarios especificos para alcancar objetivos
especificos com eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto especifico de uso”
(NBR 9241-11, 2002). Pode-se notar pela definicAdo da norma técnica que os
atributos de eficacia, eficiéncia e satisfacdo também denotam qualidade das
interfaces de sites desenvolvidos com recomendacdes de usabilidade. Para
encontrar os atributos de usabilidade, pesquisar-se-do sites de comércio eletrénico

no Brasil.

O comércio eletrénico é o meio onde foram evidenciados os principios de
usabilidade deste trabalho. Albertin (2000) define que comércio eletronico (CE) é a

realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de neg6cio num ambiente

' Neste trabalho é usada a palavra estrangeira “site” para identificar a interface visual; que é o meio
de comunicacgao e interacao entre o usuario e o sistema de informacdes (Internet).
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eletrénico, através da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informacao, atendendo aos objetivos de negécio.

Com base na definicado proposta por Albertin (2000), o ambiente eletrénico
para este trabalho é a Internet.

Dentre os representantes de aplicacbes na Internet, encontram-se sites de
comércio eletrbnico que contém elementos caracteristicos comparativamente a
outras aplicacdes na Internet. Segundo Unger e Chandler (2009, p. 19), um local que
€ destinado principalmente para o comércio eletrénico, precisa “ter sua propria
presenca da marca, fornecer eficazmente o conteudo (geralmente especificacbes do
produto comercializado), e facilitar as tarefas (pesquisa, comparacéo e avaliagdo de
produtos)”. As campanhas de marketing que sdo muitas vezes ligadas a esses sites
também podem envolver varios grupos de marketing dentro da organizacao
(UNGER; CHANDLER, 2009). As recomendacdes de usabilidade serdo entdo
pesquisadas nos sites de CE.

As recomendacdes de uma boa usabilidade serdo denominadas nesta
pesquisa de heuristicas que, como ressalta Dias (2007, p. 174), sao “regras gerais
ou principios que tentam descrever propriedades tipicas de interfaces com boa
usabilidade”. O método de exploracao na amostra é o de avaliacdo heuristica. Esse
€ um método de avaliacao de usabilidade popular e de baixo custo. Essa avaliacao é
uma técnica de inspecao analitica cujo objetivo é verificar a conformidade do
sistema a padrbes de qualidade ou heuristicas, avaliando, assim, a qualidade do
sistema (NIELSEN; MOLICH, 1990).

A avaliagdo heuristica foi aplicada a 21 sites de CE, com o objetivo de
identificar a frequéncia com que ocorrem as recomendacdes de usabilidade
selecionadas e quantificar qual a dificuldade percebida pela falta dessas
recomendagdes, bem como descobrir se a falta de usabilidade pode causar erros
repetidos no uso dos sites selecionados.

1.1 Justificativa

O acesso a informacao de qualidade € essencial para a eficacia de uma
organizacao (FERREIRA; NUNES, 2008). As empresas modernas funcionam em
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funcdo de informagdes. A Internet, como meio de processamento e distribuigcdo da
informacdo, possui uma caracteristica diferenciada, que € sua capacidade de
interacdo com o usuario de forma rapida e sem necessidade inicial de qualquer
conhecimento especifico para utiliza-la.

Observa-se que, em um ambiente dindmico onde as mudancas séao
constantes, as empresas precisam continuamente desenvolver estratégias para
atingir e sustentar sua competitividade com maior qualidade nos servicos oferecidos,

maior diversidade, inovacao e informagdes precisas.

A especificidade de trabalhar com novas tecnologias em um ambiente virtual
requer atencao por parte das empresas. Kotler (2006) recomenda que haja cuidado
tanto na hora de criar, quanto na hora de operar os sites de comércio eletrénico e
salienta, como fundamental, o atendimento as necessidades do cliente em um meio

virtual.

Percebe-se entdo que o advento da Internet como um novo meio de
comunicacdo das empresas com seus consumidores ampliou os dominios do
negécio, mas a administracdo dessa nova tecnologia exige aprimoramento
constante por parte das empresas. Ou seja, a medida que a tecnologia avanca,
exige-se maior eficiéncia das organizacdes. E uma das caracteristicas de eficiéncia
mais solicitadas € a usabilidade (FERREIRA; NUNES, 2008).

Os sistemas de informagdo, no ambito da Internet, permitiram uma nova
modalidade de negoécios, além de transformarem-se em um importante canal de
marketing (FERREIRA; NUNES, 2008). Um bom exemplo de aplicagdes nesse canal
sao os sites de comércio eletrdnico. Contudo, a qualidade do servico prestado pelos
sites de CE néo é de facil mensuracao, pois a Internet tem a caracteristica de ser
muito dindmica, de permitir comparacdes entre sites e de nao restringir o publico-

alvo que o site deseja alcancar.

No ambito dos estudos de melhoria desse novo mercado, surge a
preocupacao em garantir a qualidade da interface dos sites, responsavel pela
interacdo entre usuarios e sistemas. ldentifica-se pela usabilidade a qualidade
contida nos sites, para que os usuarios, independentemente da experiéncia, sintam-
se atraidos a navegar pelos sites sem dificuldades. Na visao do usuario, um produto

com qualidade é aquele que atende as suas necessidades, sendo facil de usar,
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evitando idéias e solugdes equivocadas, concentrando recursos em atividades

organizadas através de uma metodologia especifica (CYBIS, 2007).

O usuario coloca-se em contato com o site pela interface do mesmo. A
interface, neste caso, tem ndo somente uma funcédo operativa de recursos do site,
mas também uma funcdo de transmissdo da “imagem de qualidade” do site.
Conforme Cybis (2007, p. 17), a interface € “um componente do sistema interativo
formado por apresentacdes e estruturas de dialogo que Ihe conferem um
comportamento em fungdo das entradas dos usuarios”. Portanto, a interface faz a
ligacdo das entradas dos usuarios com o nucleo funcional dos sistemas e apresenta
as respostas equivalentes as solicitacbes dos usudrios. Uma interface € definida
segundo uma loégica de operacdo, para que o sistema seja agradavel, intuitivo,
eficiente e facil de operar, mas existem dificuldades nas atividades do desenvolvedor
de interface:

[...] um desenvolvedor tem mais chance de sucesso ao construir um nucleo
funcional de programas do que interfaces com o usuario. [...] 0 ndcleo
funcional de um programa é fechado, com comportamento definido [...] e
conta com ferramental de engenharia de software que auxiliam na
construgdo de um codigo eficaz. [...] O desenvolvedor de interfaces nao
possui as mesmas facilidades, pois estas constiiuem um sistema
sociotécnico que exige conhecimentos, abordagens, métodos e ferramentas
especificas, ainda em desenvolvimento (CYBIS, 2007, p. 17)

Adicionalmente ao descrito por Cybis (2007), reconhecer a énfase na
usabilidade como promotora de qualidade de interfaces web € mais evidenciado
guando se relevam dois papéis inerentes as interfaces: elas atuam como emissores
e receptores de mensagens e sao, elas préprias, mensagens dos projetistas
enviadas aos usuarios (SOUZA, 1995 apud FERREIRA; NUNES, 2008). Deste ponto
de vista, é importante lembrar que o sucesso de um site esta na qualidade dos
servicos oferecidos e na maneira como os oferece, ndo apenas na sua estética.
Segundo Ferreira e Nunes (2008), os usuarios acessam um site porque “o
encontram disponivel, mas sé retornam se veem nele algum valor, bem como
facilidade de operacéao”.

Os sinais de uma baixa qualidade percebida pelos usuarios, muitas vezes,
sao evidenciados quando o site de CE perde recorrentes postos em um ranking de
vendas ou recebe frequentes reclamagdes no seu Call Center, referentes a
dificuldades em usar o site. Compete entdao a empresa responsavel pelo site de CE
rever sua proposta e melhorar os atributos de qualidade, ndo sé para atender as
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necessidades dos usuarios, mas também para agregar valor ao negécio e, assim,
obter uma vantagem estratégica com um site de facil uso. Dessa maneira, 0s

atributos de uma boa usabilidade sao pré-requisitos essenciais.

Segundo Kalbach (2009), o valor agregado percebido de um site € um
conjunto de fatores que denotam qual o valor que um usuario obtém com o uso do
site. Esta percepcdo afeta as decisées dos usuarios que, muitas vezes, mudam de

site quando nao encontram satisfeitas suas necessidades.

A satisfacdo das necessidades dos usuarios € um dos efeitos de aplicacoes
com interfaces faceis de usar que contemplam eficiéncia, eficacia e satisfacado em
sua interagdo com o usuario. Nielsen (2007) destaca que o0s equivocos de
usabilidade resultam em clientes insatisfeitos e perdas de negdcios. A tecnologia
deve ser alinhada com as necessidades das pessoas, e a usabilidade é premissa
para o equilibrio entre as expectativas dos usuarios e os objetivos das empresas de

comércio eletronico.

Neste trabalho, a usabilidade indica ser um diferencial que agrega valor ao
local de negdcios virtuais. O impacto concreto das melhorias de usabilidade nos
sites de comércio eletrébnico parece contemplar o alinhamento entre melhoria de

qualidade percebida e a satisfacdo das necessidades dos usuarios.

E justificado entdo o interesse de pesquisas de incidéncia e avaliagdo de
usabilidade em sites de comércio eletrbnico, que possam trazer o beneficio de

agregar valor aos negdcios virtuais.

1.2 Problema

Frente a importadncia da melhoria da qualidade dos sites de comércio
eletrénico, especificamente proposta pela usabilidade como uma ferramenta que
agrega valor ao site, surge a questao: Qual o grau de usabilidade existente em sites
de comércio eletrdnico do Brasil?.
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1.3 Objetivos

Para responder a pergunta, que constitui a proposta desta pesquisa, o
objetivo geral deste trabalho é avaliar a usabilidade em sites de comércio eletrénico

através da frequéncia, impacto e persisténcia de recomendacdes de usabilidade.

Neste sentido, o objetivo geral é integralizado por trés objetivos especificos a

seqguir.

1) Identificar a frequéncia com que ocorrem recomendagdes de
usabilidade em sites de comércio eletrénico.

2) Quantificar a dificuldade, evidenciada pelo impacto, que a violacao das

recomendacgdes de usabilidade pode causar.

3) Descobrir, pela andlise da persisténcia, se a violagdo das
recomendacgdes de usabilidade pode causar erros repetitivos no uso de sites de

comércio eletronico.

1.4 Hipéteses

Este trabalho busca encontrar a confirmacao para trés hipéteses.

1) Os sites de comércio eletrbnico seguem parcialmente as

recomendagdes de usabilidade.

2) As falhas de usabilidade causam dificuldade no uso de aplicacbes de

comércio eletronico.

3) As falhas de usabilidade nos sites de comércio eletrdnico ndo causam

erros recorrentes.

1.5 Estrutura

Com a finalidade de compreensao do conteudo aqui apresentado, o presente
trabalho esta estruturado em secdes. O trabalho aqui edificado é fruto de pesquisa
em areas do conhecimento teorico, da aplicacdo de um instrumento de coleta e da
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andlise dos resultados obtidos. As secdes tedricas iniciais sdo fundamentais para a

compreensao da pesquisa.

E oportuno mencionar que as fontes de estudo e fundamentagdo teérica
foram constituidas, principalmente, de artigos cientificos e livros de autores como
Dias (2007), Fagundes (2004), Nielsen (2007), Cybis et al. (2007), Kalbach (2009),
Krug (2008), Meméria (2006), Albertin (2000), Borestein (2000), Felipini (2009) e
outros que estao presentes na revisao de literatura deste estudo. Além da pesquisa
bibliografica, foram consultadas publicagdes e sites especificos direcionados a

usabilidade e ao comércio eletrénico.

Apés a presente introducao, este trabalho discorre na secdo 2 acerca do
comércio eletrbnico, abordando seu conceito e classificacdo. A secao 3 aborda a
fundamentacao tedrica sobre usabilidade e principios que suportam a usabilidade.
Assim, cabe a secdo 3 fundamentar a compreensao sobre ergonomia, interface,
navegacao e suas fungdes, que em conjunto, compdéem o embasamento para a

qualidade atribuida a usabilidade.

Na secao 4, faz-se a descricdo da metodologia utilizada neste trabalho.
Encontra-se nesta secédo a classificacao da pesquisa, definicdo da amostra, coleta
de dados, explicacao do instrumento de coleta e definicdo do método de andlise.

O resultado da pesquisa da dissertacdo encontra-se na secao 5, com a
descricao das diretrizes que guiaram o projeto e com as confirmacdes ou negativas
para as hipoteses formuladas. A secao 1 é o “de onde viemos” e “0 que queremos”,
e a secao 5 é o “onde chegamos” e “0 que obtivemos” gracas a interpretagdo dos

dados da pesquisa.

A secdo 6 traz a conclusdo do trabalho. Por fim, sdo apresentadas as
referéncias e apéndices. Para manter a estrutura de raciocinio e l6gica da leitura,
algumas siglas ou abreviaturas encontradas no texto, quando n&o forem
explicitamente definidas dentro do texto, podem ser localizadas na lista de siglas que

integra os elementos pré-textuais desta dissertacao.
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2 COMERCIO ELETRONICO

Esta secdo apresenta uma visdo geral do comércio eletrénico (CE).

Inicialmente apresentam-se a definicao e classificagdo do comércio eletrénico.

2.1 Apresentacao

O comércio eletronico tem sido foco de discussdo na midia nacional e
internacional principalmente pelo crescente reconhecimento como meio de
comercializacao de produtos e servicos pela Internet. Segundo o CGI-BR (2009), o
comércio eletrénico € a “compra ou venda de mercadorias ou servigos através de
redes de computadores baseadas em protocolos da Internet ou outras redes
mediadas por computadores”.

Albertin (2000) define que comércio eletrénico (CE) é a realizagao de toda a
cadeia de valor dos processos de neg6cio num ambiente eletrbnico, através da
aplicacao intensa das tecnologias de comunicacao e de informacgéo, atendendo os
objetivos de negdcio.

O conceito de cadeia de valor para as organizacdes foi criado por Michael
Porter que examinou o impacto da Internet sobre tal cadeia. Cadeia de valor é a
série de atividades executadas por uma organizagao para atingir suas metas em
varios estagios do processo de producdo, desde a aquisicdo de recursos até a
entrega dos produtos (PORTER, 2001 apud TURBAN; KING, 2004).

Porter (2001 apud TURBAN; KING, 2004) evidenciou que as tecnologias da
informagdo penetram cada vez mais na cadeia de valor, de modo a influenciar as
cadeias de valor agregadas pelos fornecedores, pelos canais de distribuicdo e pelos
préoprios clientes. O CE aumenta o valor agregado da cadeia ao introduzir novos
modelos e automatizar processos de negécios. Ele também reduz problemas nos
fluxos de material, dinheiro e informagdes, facilitando a reestruturacdo das
atividades.

As definicdes de CE sofrem pequenas variacées em funcao da abordagem de
cada autor da area e da abrangéncia que se pode dar a um conteudo que é tao
dindmico quanto o meio em que esta inserido (a Internet). Para Fuoco (2003), a
popularizacdo da web se mostrou Util ndo somente como uma vasta biblioteca
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virtual, mas também como um excelente ambiente propicio a realizacdo de

transacdes comerciais.

Segundo Fuoco (2003), a internet popularizou o CE inicialmente como uma
vitrine para a conclusao posterior de um negécio, que seria selado nos meios
tradicionais. A principio, imperavam os produtos de facil escolha e transporte, como
livros, CDs e jogos. Mas, aos poucos, outras iniciativas de transagbes eletronicas,
como os leildes, as aplicacbes bancarias e as integracdes de cadeias de
fornecedores, também encontraram na web um espaco para compra € venda de

produtos e servicos.

Cameron (1997 apud ALBERTIN, 2000) define comércio eletrénico (CE) como
“qualquer negocio transacionado eletronicamente, no qual estas transagdes ocorrem
entre dois parceiros de negdécio ou entre um negécio e seus clientes”. Assim, o
ambiente de Internet se enquadra como mais um dos meios eletrénicos em que se

encontram as transacdes caracteristicas de CE.

Teixeira Filho (2001) esclarece que para fazer comércio eletrbnico, uma
empresa ndo precisa necessariamente usar a Internet. Antes da Internet, as
empresas ja trocavam informagdes de negécios através de uma linha de
comunicacao direta entre dois pontos em um esquema conhecido como EDI
(electronic data interchange), ou troca eletrbnica de dados. Para Teixeira Filho
(2001), a Internet veio trazer a facilidade de uma estrutura de comunicagdes
padronizada, aberta e barata para a realizacdo das transacdes comerciais, mas a

Internet ndo encerra em si a Unica alternativa.

O CE pode ocorrer de forma pura, ou totalmente digital quando usa recursos,
agentes e produtos que sao solicitados, comercializados e entregues de maneira
digital. Mas pode também fazer uma mescla de atividades digitais e fisicas. O
comércio eletrdnico pode exibir diversas formas, dependendo do grau de
digitalizacdo. Em sua esséncia, o CE deve fazer um acordo entre trés dimensdes
distintas: o produto, o processo e o agente de entrega. Choi et al. (1997) criaram
uma definicdo, apresentada na Figura 1, que explica as configuracbes possiveis

dessas trés dimensoes.
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Figura 1 — As dimensdes do comércio eletronico.
Fonte: Choi et al. (1997 apud TURBAN; KING, 2004, p. 4)

Tanto o produto e o processo quanto o agente podem ser fisicos ou digitais.
Na forma do comércio tradicional, as trés dimensdes sao fisicas e, onde existe CE
puro, todas as dimensdes sao digitais. Se houver ao menos uma dimensao digital,

considera-se um CE, mas somente parcial.

A migracao de processos e agentes fisicos para digitais € o primeiro passo
dado pelas empresas quando iniciam acdoes de CE. Devido ao avanco das
tecnologias, é crescente o numero de aplicagbes de comércio eletrbnico no
mercado, fazendo com que um grande percentual de empresas opte pelo comércio
eletrdbnico como uma estratégia de insercdo na Web, visando automatizar suas

atividades ou objetivando aumentar o lucro.

O argumento deste trabalho aborda o comércio ja efetivamente implantado
em meio eletrénico. Portanto, os sites de CE usam o componente agente virtual, ou
seja, utilizam-se de recursos digitais, tais como a Internet, para efetuarem seus

processos de negécios.

Quanto ao produto, este trabalho abordara sites que permeiam tanto o uso de
produtos virtuais, quanto reais. Por exemplo, nos sites de varejo geral, o usuario
pode realizar a compra de produtos fisicos, tais como, eletroeletrénicos, livros e
utiidades domeésticas. Quanto ao processo, 0s sites desta pesquisa utilizam

parcialmente o processo digital na medida em que realizam cadastro, registro e
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efetivacdo de compra por meio digital. No processo de entrega do produto,
dependendo das caracteristicas do mesmo, os sites de comércio eletrbnico ainda se
utilizam de processos fisicos, tais como o0 uso de empresas transportadoras ou uso
do sistema de postagem, o que ndao modifica o carater eletrbnico da transacao

comercial iniciada em um meio digital.

2.2 A Classificacao do comércio eletrénico

Uma classificacdo comum no CE é feita pela natureza da transacao comercial
ou pelo relacionamento entre os participantes. Conforme Turban e King (2004, p. 6),

os tipos a seguir sdo encontrados com maior frequéncia.

o B2B (business to business): Transacdes eletronicas de CE em que
todos os participantes sdo empresas ou outros tipos de organizagao;
(empresa-empresa)

o B2C (business to consumer): O CE B2C (empresa-consumidor)
envolve transacdes de varejo entre empresas e compradores individuais;

o C2B (consumer to business): (consumidor-empresa) sao transacoes
realizadas entre um fornecedor pessoa fisica e um consumidor pessoa
juridica;

o C2C (consumer to consumer): (consumidor-consumidor) sao
transacodes realizadas entre duas pessoas fisicas;

o B2E (bussines to employee) — € uma categoria na qual a organizacao
oferece servigos, informacdes ou produtos a funcionarios;

o G2C (government to citizen) — (e-government ou governo-cidadao) é
a categoria em que a entidade governamental oferece produtos, servicos ou
informacdes aos cidadaos.

Governo Empresas Consumidor

Governo G2G i G2B i G2C i
Ex.: Coordenacao Ex.: Informacao Ex.: Informacéao

Empresas Bz.G. - BZB, . BZC’ .
Ex.: Aquisicoes Ex.: Comércio Ex.: Comércio

C2G C2B c2C

Consumidor Ex.: Pagamento de Ex.: Comparagao de pregos Ex.: Leildes de

Taxas mercadorias

Quadro 1 - Aplicagcbes de CE entre Governo, Empresas e Consumidor.
Fonte : Adaptado de Coppel (2000, p. 4).
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No Quadro 1, verificam-se as interfaces entre os trés agentes econdémicos:
governo, empresas e consumidor, quando estes utilizam-se das aplicacées de CE e

um exemplo de transacao que pode ser realizada entre 0s mesmos.

Para Coppel (2000), os tipos mais conhecidos e aplicados de CE sao B2B e
B2C. Baseando-se nisto, a pesquisa deste trabalho é delimitada a sites de CE
classificados segundo o critério B2C, e sua abordagem é desenvolvida na se¢édo de
descricao da amostra na metodologia.

Tomando por base o conhecimento trazido na presente secdo sobre as
aplicacoes de CE e sua classificacdo, pode-se agora introduzir, destacadamente, o
objeto de pesquisa que se busca nos sites de comércio eletrénico. Portanto, cabe a
préxima secdo o destaque a usabilidade em sites de comércio eletrdnico.
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3 USABILIDADE

Esta secdo aborda a fundamentagao teérica acerca de usabilidade. Aqui é
iniciado o processo de formacdo da pesquisa com o0s conceitos de usabilidade e
ergonomia associados especificamente a sites da web, pois este € o meio em que
estdo as aplicacbes de CE deste trabalho. A sequéncia do tema vem com as
caracteristicas, conceitos e fungdées de navegacdo em sites web, sempre com
objetivos primordiais de CE. Por fim, sdo apresentados os principios que, segundo o
referencial tedrico, suportam a usabilidade e que seréo aplicados nesta pesquisa.

3.1 A Usabilidade e a Ergonomia

Segundo a Associagcdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), a
regulamentacdo de usabilidade em projetos visa proporcionar que 0S USUarios
alcancem seus objetivos e satisfacam suas necessidades em um contexto particular
de uso. Neste sentido, a usabilidade € definida como a “medida na qual um produto
pode ser usado por usuarios especificos para alcancar objetivos especificos com
eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto especifico de uso” (NBR 9241-11,
2002). Portanto, os componentes que devem estar presentes para integrar a
usabilidade sao:

o Eficacia - grau de precisdo e de abrangéncia obtidos pelo usuario na
interacdo com o sistema, visando atingir seus objetivos.

o Eficiéncia - proporcdo de recursos (tempo, mentais, fisicos,
operacionais, ambientais, hardware e software) empregados para que 0
usuario chegue a seus objetivos (eficacia). A eficiéncia é a quantidade de
esforco necessario para se chegar a um determinado objetivo. Nao é
suficiente permitir que o usuario atinja o objetivo e realize a tarefa, mas que o
faca com o menor esforgo possivel.

o Satisfacao - grau de conforto e de reagao favoravel do usuario no que
se refere ao uso do sistema, sendo este, talvez, o aspecto da usabilidade
mais dificil de medir e quantificar, devido aos seus fatores subjetivos.
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Estes componentes da usabilidade trazidos pela norma técnica traduzem-se
em requisitos que sdo desejaveis em uma boa interface. Os requisitos sdo principios

de boas praticas ou convencdes amplamente adotadas nos sistemas interativos.

A usabilidade é um atributo de qualidade relacionado a facilidade de uso de
algo. Refere-se a rapidez com que os usudrios podem aprender a usar alguma
coisa, a eficiéncia deles ao usa-la, seu grau de propensdo a erros durante a

utilizacado e o quanto gostam de utiliza-la (NIELSEN, 2007).

O termo usabilidade também é empregado para descrever a qualidade da
interacdo de uma interface com os usuarios (HIX, 1993 apud FERREIRA; NUNES,
2008). Nos sistemas de informacéo, a interface €, para o usuario, a parte visivel e o
meio de comunicacdo com o sistema para realizar suas tarefas. Os sistemas que
sédo orientados para a usabilidade demandam uma interface humano-computador
(IHC) transparente. A interface, além de visar a satisfagdo das necessidades dos
usuarios, tem de ser amigavel, ou seja, deixar os usuarios a vontade e estimulados a
usa-la. Reconhecendo a importadncia da usabilidade, Ferreira e Nunes (2008)

afirmam que:

Embora a usabilidade seja fundamental no processo de planejamento e
desenvolvimento de um software, muitos profissionais costumam deixa-la
em segundo plano. No entanto, a usabilidade é desejada por quem mais
importa: o cliente, o usuario, aquele que utiliza seus servigcos no dia-a-dia.
Seja na facilidade de acesso a informagao desejada, seja na simplicidade
dos comandos de um software, a usabilidade precisa estar presente em
todas as acoes executadas pelo usuario; com isto, evitam-se os problemas
de usabilidade (FERREIRA; NUNES, 2008, p. 21).

Dias (2007) desenvolve mais o conceito de usabilidade com o uso de
abordagens diferentes. Quando usabilidade € definida orientada ao produto, sao
enfatizadas as caracteristicas ergondmicas do produto. Quando usabilidade é
definida orientada ao usuario, sao relacionados o esforco mental e as atitudes do
usuario frente ao produto. Para Dias (2007), a interagdo do usuario, com énfase na

facilidade de uso e no grau de aceitacdo do produto, é evidenciada quando a
usabilidade é vista pela abordagem baseada no desempenho do usuario.

Segundo Cybis (2007), a usabilidade ndo é uma qualidade intrinseca do
sistema, mas depende de um acordo entre as caracteristicas de sua interface e as
caracteristicas de seus usuarios ao buscarem determinados objetivos em
determinadas situacdes de uso. Uma mesma interface pode proporcionar interagdes
satisfatorias para usuarios experientes e deixar muito a desejar quando usada por
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usuarios novatos. Independente do tipo de usuario, a percepcdo de usabilidade
torna-se distinta caso uma tarefa em uma interface seja realizada esporadicamente
ou de forma frequente, ou mesmo executada em computadores rapidos ou lentos.
Sob esta perspectiva, a satisfacao do usuario estara mais ligada a obtencao de seus
objetivos do que aos aspectos artisticos e essencialmente estéticos do sistema.

Cybis (2007) propde que a esséncia da usabilidade é o acordo perfeito entre

interface, usuario, tarefa e ambiente.

- resultado .

A

Usabilidade: medida na qual objetivos sdo

alcangados com eficacia, eficiéncia e satisfagéao.

A 4

——

eficacia
resultado
Contexto de uso
Medidas de usabilidade

Figura 2 - Estrutura de usabilidade.
Fonte: NBR 9241-11 (2002).

A estrutura de usabilidade da figura 2 evidencia que o sistema interativo é
considerado eficaz quando possibilita que os usuarios atinjam seus objetivos. O
usuario € um participante de um contexto de uso e a eficacia é a principal motivagao
que leva o usuario a utilizar um produto ou sistema (DIAS, 2007, p. 28). Portanto, a
usabilidade é considerada como uma qualidade de uso, isto é, qualidade de
interacdo entre usuario e sistema, que depende das caracteristicas tanto do usuério
quanto do sistema. Além disso, a usabilidade também depende das tarefas
especificas que os usuarios realizam, assim como do ambiente fisico (incidéncia de
luz, barulho, interrupcao da tarefa). Pode-se dizer, entdo, que “qualquer alteracao
em um aspecto relevante do contexto de uso é capaz de alterar a usabilidade de um
sistema” (DIAS, 2007, p. 29).
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Segundo Moraes (2002), a usabilidade é parte dos objetivos e da metodologia
ergonbmica de adequacdes das interfaces tecnoldgicas as caracteristicas e as
capacidades humanas fisicas, cognitivas e emocionais. Portanto, a usabilidade
parece ser a preocupacao de qualidade que os desenvolvedores devem ter com o

bem-estar dos usuarios ao realizarem quaisquer tarefas no produto desenvolvido.

Além de uma caracteristica associada a qualidade, a usabilidade representa
também os critérios ergondmicos em processos de avaliacdo. A ergonomia esta na
origem da usabilidade, pois ela visa proporcionar eficacia e eficiéncia, além do bem-
estar e saude do usuario, por meio da adaptagdo do trabalho ao homem (CYBIS,
2007).

O termo Ergonomia, segundo Ferreira (2004), é o conjunto de estudos que
visam a organizacao metddica do trabalho em funcéo do fim proposto e das relacdes
entre 0 homem e a maquina. O objetivo da ergonomia é garantir que sistemas e
dispositivos estejam adaptados a maneira como 0 usuario pensa, comporta-se e

trabalha.

As pesquisas de ergonomia enxergam pela usabilidade a maneira de obter
respostas claras e praticas com relacao a satisfacdo do usuario em usar um produto.
Ambos, usabilidade e ergonomia, trabalham para atingir objetivos comuns mediante
a aplicacdo de conceitos semelhantes ao longo do desenvolvimento do projeto de
um produto. Portanto, ao estabelecer critérios usaveis para o sistema, cumpre-se
também uma tarefa dos estudos de ergonomia, que representa uma area de estudo
no campo da Interacdo Humano-Computador (IHC).

Ainda que a ergonomia dite 0s passos iniciais para uma boa usabilidade, esta
nao resume em si 0 conjunto de fatores que podem compor uma boa usabilidade.
Antes de serem tratados os principios ou recomendagdes que denotam a existéncia
de usabilidade em sites de CE, cabe a esta secao explorar com mais profundidade o
ato de usar ou “percorrer’” a aplicacdo digital de comércio eletrbnico. Algumas
funcionalidade que existem no comércio tradicional (meio fisico), tais como: placas
de identificacdo, localizacdo real do caixa para pagamento e ajuda humana para
escolha de produtos, obviamente ndo se encontram com a mesma equivaléncia, ou
mesma facilidade, em um meio digital. Para o uso do site de CE é preciso
compreender que existe uma atividade importante envolvida. A atividade de
“navegacao” dentro do site esta relacionada com a maneira como sao percebidos o0s
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recursos contidos nos sites e, neste sentido, a compreensdo da navegacao e de

suas funcoes € importante fator para a percepgéao da usabilidade.

3.2 Navegacao web

A navegacdo € a maneira como 0s usuarios “percorrem” um meio digital. O
termo navegacéo, definido por Ferreira (2004) como “ato ou efeito de conduzir com
seguranca uma embarcag¢ao de um ponto a outro na superficie da Terra”, € também
empregado como o ato ou efeito de percorrer ou interagir com um hipertexto, por
meio de comandos que estabelecem ligagcdes entre topicos relacionados ao
hipertexto. O ato de navegar na web necessita de recursos de orientagdo como elos,
indices, histéricos e buscas que, em conjunto ou separadamente, formam a

sequéncia em que os diversos documentos sdo consultados.

A qualidade da interacdo e as dificuldades causadas pelo uso de um site,
somente sdo percebidas se houver uma navegacédo no sentido de usar, ou mesmo
“viver”, a experiéncia de interacao com o site. De uma forma geral, a navegacéao é o
guia que todos 0s usuarios usam no acesso a sites. Se a navegacao estiver bem
estruturada, serdo garantidas a qualidade e a facilidade no acesso ao site. A
navegagao € o veiculo que inicialmente expressa a qualidade percebida no uso do
site. Ainda assim, segundo Kalbach (2009, p.22), existem alguns principios de boa
navegacao para avaliar a qualidade da interface, tais como: equilibrio entre o
namero de opgdes fornecidas, consisténcia, clareza e indicagao em que parte do site

0 usuario esta.

Conforme Kalbach (2009, p. 23), a navegacdao web é definida de trés

maneiras:

1) A teoria e a pratica de como os usuarios movem-se de site para site na
web;

2) O processo de busca direcionada a objetivos e localizacao de informacao
interligada;

3) Todos os links, rétulos e outros elementos que fornecem acesso a sites e
auxiliam as pessoas a orientar-se enquanto interagem com um dado site

web.
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Portanto, as definicdes de Kalbach (2009) trazem grande contribuicdo para
compreender o importante papel da navegacao para os usuarios. A disponibilizacdo
de acesso e a orientacdo para que 0S USUArios possam usar 0S sites sao
construidas no ato de usar o site, mas também é subjetiva e complementada pelas

funcbes que a navegacao deve exercer.

3.2.1 As funcdes da navegacao

Os maiores criticos da navegacao web nao mostram tdo somente os defeitos
em sites nao funcionais, mas afirmam também que a navegagdo deveria ser
completamente eliminada dos sites. Cooper (2001) afirma que os sites desprovidos
de arte, criados durante o inicio da web, eram, por necessidade, construidos usando
apenas linguagem de programagao simples, e eram forcados a dividir sua
funcionalidade e conteudo em um labirinto de paginas separadas. Isso tornou o
esquema de navegacdo um componente inevitavel de qualquer design de um site. E
obvio que um esquema de navegacao claro e visualmente agradavel era melhor que
um esquema obscuro e oculto. A partir disso, os web designers procuram deduzir,
mesmo que algumas vezes incorretamente, o que 0s usudrios querem quanto a
navegacao. Na verdade, os usuarios estariam felizes se a navegacdo fosse uma
atividade transparente, contudo, seria dificil imaginar um site sem a familiar

navegagdo com a qual nos acostumamos.

Pode-se compreender melhor a necessidade de navegacéo, observando as
funcdes que a navegacao potencialmente possui, segundo identificadas por Kalbach
(2009).

a) A navegacao fornece acesso a informacao;

b) A navegacao mostra a localizagao;

C) A navegacao mostra o assunto de um site;
d) A navegacao reflete a marca;

e) A navegacao afeta a credibilidade do site;
f) A navegacao interfere na rentabilidade.

Dentre essas funcbes da navegacao, pode-se destacar as que tém um papel
mais diretamente ligado a identificacdo de usabilidade nos sites de comércio

eletrénico. Uma navegacao que fornece acesso facil a informagédo procurada € um
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primeiro passo para transparecer ao usuario uma facilidade de uso do site, pois,
“buscar” e “encontrar” fica mais evidente no uso do site. Uma segunda funcédo da
navegacao, que & mostrar a localizacao, tem grande importancia por acrescentar a
nocao de direcdo aos usuarios menos experientes que sentem maior conforto e
satisfacdo de uso em sites em que encontram com facilidade o “local” do site em que
se esta. Isto também estad ligado a eficiéncia proposta pela usabilidade, pois a
localizagao clara diminui a propensao a erros. Uma outra funcdo da navegacao esta
ligada diretamente a credibilidade do site que pode ser transmitida pela navegacao.
Uma navegacao lenta, obscura ou dificil, esta sujeito a moldar a experiéncia que os
usuarios podem ter da marca que esta por tras da navegacao. Portanto, essas
fungdes iniciam o processo da construgdo da experiéncia do usuario com 0 uso do
site através da navegacao.

3.2.2 A experiéncia de navegacao

A experiéncia do usuario web é moldada fundamentalmente pelo papel que a
navegacao exerce sobre nosso uso da Internet. Ela prové acesso a informacao de
uma forma que melhora o entendimento, reflete a marca e colabora para a
credibilidade geral de um site. Para Kalbach (2009), a navegacao web e a habilidade
de encontrar informacdo tém um impacto financeiro para as diversas partes

interessadas de uma empresa.

O desenho e a estruturacao da navegacao sao tarefas que nao se resumem
meramente a escolha de cores e formas, ou mesmo a escolha de uma imagem de
fundo para a péagina inicial de um site. O designer de navegacao deve coordenar os
objetivos dos usuarios com os objetivos de negdcio de uma empresa. Considerando
que a navegacao deve ser um meio para atingir um fim, ela deve ser ao maximo
funcional e ter usabilidade. Quando a navegacao web funciona bem, ela é pouco
notada. Para Krug (2008), a navegacéao é melhor quando nem mesmo é notada. Por
exemplo, a figura 3 mostra a captura parcial de uma tela do site de uma agéncia de
noticias. E o tipo de site que se encontra regularmente na web. A navegacdo esta 14
quando é preciso, e esta fora do caminho quando nédo se precisa dela. Esta pagina
ilustra algumas caracteristicas tipicas de navegacao.
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Figura 3 - Um exemplo de site.
Fonte: REUTERS (2009).

Na figura 3, caso nao haja um topico especifico a ser procurado, os olhos do
usuario perambulam ao longo da pagina. De mais proeminente, identificam-se,
primeiramente, a “logomarca” da pagina no canto superior esquerdo e o titulo do
artigo. Talvez a imagem ou os banners ressaltados tenham chamado a atencao,
mas provavelmente ndo se nota o link “versdo na integra” abaixo da foto do artigo.
Se o usuario estivesse procurando por esta fungdo, entretanto, poderia té-la
encontrado facilmente.

Segundo Kalbach (2009), o usuario sem tomar conhecimento, cria um
esquema para a pagina que esta acessando, de forma a ajuda-lo a entender sua
navegacao e conteudo. Antes mesmo de ler qualquer texto, o usuario cria uma
imagem mental de como a pagina é montada em sua cabeca: onde estdo as opgdes
principais, onde esta o texto e onde estdo outras opcdes disponiveis. As pessoas
fazem isto rapido e automaticamente.

Essa imagem mental criada no uso de sites também é citada por Krug (2008),
que identifica trés fatores sobre o uso da web no mundo real. Estes fatores permitem
compreender como 0 usuario cria a imagem mental sobre um site.

a) O usuério nao Ié as paginas, apenas da uma olhada nelas;

b) O usuario nao faz escolhas ideais, apenas escolhas suficientes;
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C) O usuario ndo descobre como as coisas funcionam, apenas busca
atingir seu objetivo.

Assim, a experiéncia de navegacao depende do que o usuario forma em sua
mente e, geralmente, € apenas uma fracdo do que esta no site.

Para Kalbach (2009), as pessoas procuram rapidamente nas paginas por
palavras que satisfazem suas necessidades de informag&o. Por esta razdo, os
rotulos e textos de navegacdo sao criticos. Mais ainda, a organizacdo e o
agrupamento dos rotulos também comunicam informacdes valiosas e influenciam a

experiéncia de navegacao.

Quanto as escolhas que sao feitas em uma navegacao web, Krug (2008)
destaca como as pessoas tomam decisdes. Segundo esse autor, o usuario faz
escolhas suficientes para atender suas necessidades, porque geralmente esta com
pressa, ou porque ndo ha grande punicao por decisdes erradas na navegacao. Uma
suposicao equivocada em um web site, geralmente significa apenas um ou dois
cliques no botéo “Voltar’.

A navegacgao é influenciada diretamente pela localizagao dos elementos de
interface em sites. De um modo geral, diversos elementos compdéem um sistema de
navegacao, e sua localizagdo é funcdo do profissional que desenvolve a
apresentacao visual do site. Segundo Meméaria (2006, p. 58), “a padronizacao das
interfaces € um conceito basico dos mais importantes para quem projeta produtos
para a internet”. Na web, as convencdes e padrbes sdo aceitos quando sao
amplamente adotados como solucao de design de interface e, quando sdo adotadas
pela maioria dos sites. A melhor solucao quanto ao posicionamento dos elementos
de interface esta diretamente relacionada a conceitos de facilidade de aprendizado e

memorizacao.

A experiéncia de navegacao é delimitada pelo que o usuario visualiza no site
e isto depende dos elementos que constituem o mesmo. Alguns elementos de
interface, como a marca da empresa, o local da busca de informacdes dentro do
site, o local onde a navegacao é global e a area de conteldo sdo encontrados em
diferentes locais dentro de um sistema de navegacado, mas certas convengoes ja sdo
utilizadas e respeitadas em uma série de web sites. O quadro 2 mostra um resumo

de alguns dos principais elementos da interface, sua localizacdo mais comum e 0s
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pesquisadores responsaveis pelas informacdes, segundo levantamento feito por
Meméria (2006).

Elementos de Interface Posicionamento Pesquisador

Marca da empresa Canto superior esquerdo Nielsen, Adkinsson e Bernard

Busca Parte superior Nielsen, Adkinsson e Bernard

Navegagéao global Parte superior com links na horizontal | Nielsen, Adkinsson e Krug

Navegagéo local Coluna da esquerda Nielsen, Adkinsson e Bernard

Caminho percorrido Parte superior, abaixo da marca da | Adkinsson, Lida e Chaparro e Krug
empresa

Conteudo global Area central Bernard

Navegagao de rodapé Parte inferior Nielsen, Krug e Lynch e Horton

Quadro 2 - Convencgdes de posicionamento de elementos de interface.
Fonte: Adaptado de Memaria (2006, p. 59).

Dentre os elementos do quadro 2, o elemento “caminho percorrido” é o
indicador que mostra o percurso desde o inicio de navegagdo até o ponto atual. E
conhecido como marcacgao de migalhas de pao, em alusao a uma histéria infantil, na
qual pedacos de pao sao deixados pelo caminho para indicar o retorno ao ponto
inicial. Esse é um elemento que nao consta em todos os sites, mas que esta em
evidéncia pelo retorno trazido em percepcdo de localizacdo dentro do site aos

usuarios.

A combinacdo das informacdes do quadro 2 pode indicar que exista entdo
uma maneira de enquadrar e categorizar todas as interfaces de sites da web, mas,
isto ainda é algo temeroso de ser afirmado, pois, como as aplicagdes para a internet
sdo ricas em possibilidades de uso da crescente tecnologia, entdo, deve-se ter
cuidado ao afirmar qual a melhor “configuracdo” de interface.

Contudo, a solucao de localizacdo dos elementos de uma interface adotada
pela maioria dos sites parece ser a melhor solugao, pois, conforme Meméria (2006),
“as solucdes consagradas pela maioria diminuem as chances de duvida e,
consequentemente, de erro por parte das pessoas que estado utilizando o produto”.

Kalbach (2009) apresenta, através de um exemplo, uma definigdo rudimentar
que, segundo sua visao, pode contemplar as aplicacdes de comércio eletrénico. A
figura 4 mostra a definicdo proposta por Kalbach (2009). Alguns elementos séo
préprios de um site de comércio eletrénico, tais como a foto e as caracteristicas do
produto e a opgao para adicionar o item ao carrinho de compras. Outros elementos

de interface estdo presentes neste exemplo, mas sao indicados como elementos
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opcionais, tais como a navegacao de “zoom” de foto do produto e os produtos
relacionados. O elemento de interface denominado de “utilitario” pode ser
encontrado em forma de uma busca de informagdes dentro do site ou de opcdes de
aumento de fonte ou impressao da pagina atual do site.

MO00 ; [Mmo02 Utilitario  (Obrigatorio) |
Logo |
| [N400i BT
| (Obrigatdrio) i Navegacao principal (Obrigatério) ‘
[MOO5 Navegacio local (Obrigatdrio) ‘
IMOT7 IM019 | MO020
Adicionar ao carrinho
Opcional; se o item nao
estiver a venda online,
Destaques do produto mostrar o localizador de lojas

|
| Foto do produto (lista; max: 10 pontos) iM0O23
|
‘ Produtos relacionados
§ (max: 5; dinamico)
|
|
|
% Opcional, se ndo estiver presente, mova os
1 destaques do produto para ca
1M(]18 Navegacio de zoom da foto (Opcional) (Obrigatorio) (Opcional)

MO07 ”
| Rodapé 1 (Obrigatério)

Figura 4 — Exemplo de localizacao de elementos de interface.
Fonte: Kalbach (2009, p. 278).

Apesar da figura 4 ser uma representacdo simplificada de uma interface
modelo de um site de comércio eletrbnico, ela é essencial para este trabalho, pois
traduz de maneira geral as interfaces que serdo encontradas pelos respondentes da
pesquisa.

Adotando o conteudo até aqui apresentado, inicia-se o processo de aclarar os
principios que denotam uma boa navegacao e, na sequéncia, 0s principios que
suportam o conceito de usabilidade em sites web.

3.3 Principios de uma boa navegacao

A proposta de Nielsen (2007) sobre como criar esquemas navegacionais
faceis de usar, com qualidade e usabilidade, salienta que a navegacdo deva ser:
consistente, sem design rebuscado, sem poluicdo visual, sem redundancias, com
rotulos claros e links de facil identificagdo. Envolver esses aspectos nos projetos em
desenvolvimento ou ja em atividade implica em grande estudo multidisciplinar e
pode ocupar livros inteiros. Cabe a este trabalho, em sua abordagem descritiva,

destacar cada um destes aspectos para salientar sua importancia na composicao do
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estudo de usabilidade e, consequentemente, na satisfacdo de uso dos sites.
Iniciando o estudo com o principio da consisténcia para a navegacao de sites.

3.3.1 Ter consisténcia

Nielsen (2007, p. 178) destaca que, “quando os elementos de navegacao
mudam drasticamente de uma pagina para outra, os usuarios precisam direcionar a
atencao para descobrir como utilizar a nova configuracao de navegacao”. Sites sem

uma navegacao consistente tornam os usuarios inseguros e hesitantes.

A consisténcia é um conceito fundamental na navegacdo. Manter uma
estrutura navegacional consistente ajuda os usuéarios na localizacdao e minimiza
erros e suposicdes. Os elementos navegacionais funcionam como suporte para
ajudar os usuarios a passarem de um ponto a outro. Modificar a consisténcia da

navegacao é como remover este suporte.

Ferreira e Nunes (2008, p. 22) acrescentam que “a consisténcia reduz a
frustracdo provocada por comportamentos inesperados e logicamente
incompreensiveis do sistema”. Na interface consistente, os elementos, os menus, as
exibicbes de informacdo e as funcbes devem ter apresentacdo visual e

comportamento idénticos.

Quando se desenvolve um sistema de navegacao consistente, os usuarios
passam a se guiar por ele, orientando-se por elementos que se repetem. Portanto, a
navegacao deve ser consistente, tanto em localizagdo, quanto em ndmero e ordem
em que aparecem os menus e elementos de navegacao (FLEMING, 1998 apud
MEMORIA, 2006).

Blasco (2009) e Ferreira e Nunes (2008) corroboram que para manter a
consisténcia, uma interface deve utilizar simbolos iguais para a mesma
funcionalidade, em qualquer contexto, e simbolos diferentes para funcionalidades
diferentes. Em tempo: simbolos, aqui, referem-se as palavras, icones, rétulos e

demais elementos utilizados na interface, para distinguir as funcionalidades.

Ferreira e Nunes (2008) enumeram ainda dois aspectos que devem ser
considerados na manutencdo da consisténcia. O primeiro é que deve ser evitado

usar nomes ou icones distintos para um mesmo assunto. O segundo aspecto é que
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se busque evitar 0 uso de um mesmo nome ou icone para funcdes diferentes.

Assim, é fortalecida a identidade visual do site.

Nielsen (2007) cita os grandes sites compostos de sub-sites, como notérios
exemplos de erros de consisténcia de navegacao, pois cada sub-site normalmente é
criado por um grupo diferente com autonomia para criar sua prépria estrutura de

navegacao.

Contrapondo a inconsisténcia, o conforto em explorar um site com navegacao
previsivel esta em ndo ser preciso analisar ou memorizar a navegacao. Uma boa
navegagao tem sentido e ordem sem nenhuma ambiguidade sobre onde os itens

estao.

Outra caracteristica de uma boa navegacao estd na melhoria do design da
interface frente a real funcionalidade que realmente é esperada para o site. Portanto,

serdo mostrados a seguir os beneficios de um design minimo, porém funcional.

3.3.2 Evitar design rebuscado

Deve-se evitar ao maximo a navegacao exdtica e extravagante, mas nao
funcional. Para Nielsen (2007), a navegacao € um meio para um fim: seu propésito é
levar as pessoas onde elas precisam estar rapidamente. Quanto mais eficiente a

navegagao, maior a probabilidade das pessoas continuarem interessadas.

Segundo Nielsen (2007), os topicos principais de uma pagina web devem ser
estaticos e aparecer instantaneamente para que as pessoas possam deslizar pelas
opcbes rapidamente. Qualquer tipo de navegacado dindmica precisa ser facil de
operar. Menus muito sensiveis e que mudam com o movimento mais leve do mouse,
ou estruturas navegacionais que carregam lentamente, sdo um desperdicio de
tempo do usuario. Este tipo de navegacao praticamente elimina as chances de fazer
negédcios com pessoas com pouca destreza manual ou alguma deficiéncia fisica que

imponha alguma dificuldade de controlar o mouse.

3.3.3 Minimizar a poluicao visual e evitar redundancias

Os usuarios identificam uma &rea navegacional que mais lhes atende e

chame a atencao e se acostumam com ela. Categorias duplicadas ou indistinguiveis
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complicam a interface, fazendo com que os usuarios precisem pensar muito. As
pessoas precisam se esforcar para descobrir a diferenga entre links com nomes

semelhantes.

Kalbach (2009) sugere que se feita corretamente, a navegacao estavel deve
informar de forma simples quais as opg¢des disponiveis que sempre funcionardo da
mesma forma. Isto quer dizer que o usuario ndo quer se preocupar em saber qual é
o menu principal que deve acessar agora. Os wusuarios também ficam
decepcionados em acessar duas maneiras de navegacao em paginas web e

descobrir que ambos os métodos levam a mesma informacgéo.

Nielsen (2007) mostra que enfatizar demais os links, espalhando os mesmos
em todos os locais da pagina, na verdade, diminui a probabilidade de que os
usuarios irdo vé-los. De fato, quanto menos objetos na pagina, maior a probabilidade
de as pessoas o0s perceberem. Assim, com muitos elementos rivalizando pela

atencao do usuario, todos os itens perdem a importancia relativa.

O design minimalista é incentivado por Krug (2008) em uma de suas
proposicoes de usabilidade, em que afirma que os projetistas devem “livrar-se da
metade das palavras de cada pagina e depois da metade das que restaram”. A
reducdo da poluicdo visual através da eliminacdo das palavras desnecessarias
acrescenta algumas melhorias de qualidade, como: reducéo do nivel de confusao da
pagina, destaque do conteudo util e reducédo do tamanho das paginas, o que permite

aos usuarios verem mais de cada pagina.
3.3.4 Ter clareza em links e nomes de roétulos

Os nomes de links na web sédo tdo importantes quanto a identificacdo de
nomes de ruas, que fazem com que a pessoa ndo pegue a diregcdo que nao quer
seguir. No desenvolvimento de sites, 0 uso de nomenclatura adequada, que fale a
lingua dos usuarios e ndo o vocabuldrio usado internamente na empresa, faz-se

premissa de usabilidade, além de ser um gesto de educacao com o usuario.

Conforme Memoria (2006), o rétulo usado em links como “Clique Aquil’, na
verdade, ndo informa nada. E preferivel inserir o link com palavras que fagcam
sentido, que déem uma dica sobre o contelido que serd encontrado apés o clique. E
ideal que as palavras dos links se destaquem das outras inseridas no texto por
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algum tipo de formato diferente. Quando os usuarios estdo navegando visualmente
pelo texto do site, buscam logo por links. Usar links com nomes significativos é uma
solucdo elegante, pois € comum as pessoas navegarem apenas passando os olhos
pelo conteudo.

Nielsen (2007) descreve que as pessoas quando estdo navegando
normalmente ignoram grandes blocos de conteldo e vao diretamente aos links a fim
de ter uma ideia do significado do site. Deve-se manter os nomes dos links 0 mais
curto e especifico possivel, a fim de maximizar a varredura visual. Palavras ou
nomes das categorias engenhosamente inventados sado problematicos porque as

pessoas nao vao entendé-los.

Kalbach (2009) afirma que o usuéario normalmente considera os rotulos
navegacionais como sendo o conteudo do site e a sua estrutura. Criar rétulos
navegacionais certos para um site web é frequentemente uma parte subestimada do
processo de navegacao. Kalbach (2009) parece extrair suas diretrizes de pesquisas
realizadas por Furnas et al (1987), que explica:

Se todos sempre concordassem em como chamar as coisas, a palavra do
usudrio seria a palavra do designer que seria a palavra do sistema, e o que
0 usuario digitasse ou apontasse seria mutuamente entendido. Infelizmente
as pessoas frequentemente discordam quanto as palavras que usam para
as coisas (FURNAS et al., 1987 apud KALBACH, 2009, p. 144).

Para a nomenclatura correta de links, ou ao menos adequada a maioria dos
usuarios, é preciso entender que existem varias maneiras de se expressar uma ideia
ou indicar uma acao ao usuario. Nesse sentido, o que se observa quanto a

nomenclatura de links é:

A observacdo fundamental é que as pessoas usam uma variedade
surpreendentemente grande de palavras para referirem-se a mesma coisa.
Na verdade, os dados mostram que ndo se pode esperar que nenhuma
palavra de acesso, mesmo que muito bem escolhida, cubra mais que uma
pequena proporcao das tentativas dos usuarios (FURNAS et al., 1987 apud
KALBACH, 2009, p. 145).

Os links sao objeto de especial atencao dentre os elementos de navegacao.
Talvez parecga redundante, mas links devem ter cor de links. Para Meméria (2006),
os sites devem ter uma guia de cores que deve ter, no minimo: cor de titulo, cor de
texto, cor de link ativo e cor de link visitado. As cores ndo devem ser iguais e

recomenda-se que esse padrao se repita em todas as paginas do site.
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Tomando por base estes principios iniciais para uma boa navegacéo, inicia-se
agora a descricdo do referencial tedrico acerca dos principios que suportam a

usabilidade.

3.4 Principios que suportam a usabilidade

A compreensdo dos principios que suportam a usabilidade foi extraida
inicialmente da norma técnica NBR 9241-11 (2002), tomando-se por base a eficacia,
eficiéncia e satisfacdo como medida na qual um produto, aqui representado pelos
sites de CE, pode ser usado. Esses componentes de uma boa usabilidade sao
identificados na literatura como recomendacdes de melhores praticas e refletem
segundo autores (NIELSEN, 1994, 2003, 2007; HOM, 1998; BASTIEN e SCAPIN,
1993; NOGUEIRA, 2003; DIAS, 2007; CYBIS, 2007), os principios que suportam a
usabilidade.

A construcao de interfaces de sistemas web é uma atividade que envolve
subjetividade e criatividade, mas, partindo-se do principio de que sempre é possivel
melhorar solugdes, entdo, buscou-se identificar nos autores que serdao apresentados
no presente referencial teérico as recomendacgdes que parecessem ser validas para
a maioria dos sites quanto a usabilidade e, em especial, aguelas que fossem

reconhecidas por mais de um autor.

Conforme a pesquisa bibliografica realizada, as recomendagdes de
usabilidade que serdo apresentadas indicam ser as melhores praticas extraidas em
sua maioria de uma ampla fundamentacao teérica dos autores pesquisados ou de
testes de usabilidade com usuéarios.

Assim, busca-se neste trabalho encontrar inicialmente o alinhamento das
recomendacgdes dos autores pesquisados, na medida em que se encontra a relagao
entre as definicdes e justificativas de cada recomendacao. Nao cabe a este trabalho
defender destacadamente qualquer visdo ou declarar valores de superioridade entre
os autores, pois € importante perceber que a usabilidade ndo é uma propriedade
singular, unidimensional de uma interface com os usuarios. A usabilidade tem

componentes multiplos.
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O comeco do estudo das recomendacdes que suportam a usabilidade vem de

Nielsen (1993) que inicialmente propds que um sistema com usabilidade deve ser

associado a cinco atributos:

Ser facil de aprender — O sistema deve ser de simples aprendizado para
que o usuario possa rapidamente comecar a trabalhar;

Ser de facil utilizacao - O sistema deve ser eficiente para permitir que o
usuario atinja niveis altos de produtividade na realizacao de suas tarefas;
Ser de facil recordacao — O sistema deve ser facil de ser lembrado, para
que o usuario eventual possa voltar a utiliza-lo e realizar plenamente suas
tarefas, sem ter que reaprender como interagir com o sistema novamente;
Proporcionar poucos erros - No sistema com baixa taxa de erros, o
usuario € capaz de realizar tarefas sem maiores dificuldades,
recuperando-se dos erros, caso ocorram;

Ser agradavel subjetivamente — O sistema deve causar uma percepcao
subjetiva de satisfacdo na interacéao por parte do usuario.

Dias (2007, p. 36) argumenta que “os cinco atributos de usabilidade de

Nielsen (1993) podem ser comparados as medidas de eficacia, eficiéncia e
satisfacdo da norma ISO 9241-11 (1998)” e, além desses, Dias (2007) destaca
outros atributos:

Consisténcia — O sistema deve manter a padronizacdo em terminologia,
apresentacao grafica, conjunto de cores e fontes. Tarefas similares
requerem sequéncias de acdes similares, assim como ac¢oes iguais devem
gerar efeitos iguais;

Flexibilidade — Diz respeito a capacidade do sistema em se adaptar ao
contexto e as necessidades e preferéncias do usuario, tornando seu uso

mais eficiente.

A usabilidade, como citado no inicio deste capitulo, além de ser uma

caracteristica associada a qualidade, representa também os critérios ergonémicos

em processos de avaliacdo. Os critérios ergon6micos constituem um conjunto de

qualidades que as interfaces deveriam apresentar. Um exemplo de recomendagdes

importantes na avaliacdo de usabilidade sao os “critérios ergonOmicos para
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avaliacao de interfaces humano-computador” de Bastien e Scapin (1993). A lista é

formada por oito critérios ergonémicos principais e alguns sub-critérios.

Luzzardi (2003) recomenda a utilizagcdo destes critérios ergondmicos em
testes de usabilidade para avaliar a eficiéncia, eficacia e facilidade de uso de
interfaces. A figura 5 apresenta os critérios ergonémicos e, apds a figura, explicam-

se cada um dos critérios conforme apresentados por Bastien e Scapin (1993).

—{Conduco]

—3| Agrupamenta/distincia de itens |
—)-lEc:ur LDEEIizEEED'
W=

—»|Feedback imediato]

—{ Carga de trabalho|

—3| AcGes minimas|

—3 Densidade Informacional |
Critérios |} Controle explicito ]

Ergonomicos — AcSes explicitas]

—3 Controle do usuariof

— Apaptabilidade]

——p[Consideracao da experiancia do usuanio]

— Gestao de erros|

—» Protec3o contra erros)

—|Qualidade das mensagens de errc|

—3»| Correciio dos erros|

— Homogeneidade/coeréncia |

—Significado de codigos e denominaches)
|| Compatibilidade|

Figura 5 — Critérios ergonémicos.
Fonte: Bastien e Scapin (1993 apud LUZZARDI, 20083, p. 64).

O critério conducao refere-se aos meios disponiveis para aconselhar,
orientar, informar e conduzir o usuério na interacdo com a interface. Esta orientacao
pode ser através de dicas, informacdes ou instrucdes na interacdo com a interface.

Este critério é dividido em quatro sub-critérios:
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a) Incitacao (ou presteza): trata das informacdes que permitem ao usuario
identificar o estado ou o contexto ele se encontra na interacdo, as acoes
alternativas, bem como as ferramentas de ajuda e o modo de acesso.

b) Agrupamento e distincao de itens: refere-se a maneira como estd a
organizagdo visual dos itens de uma interface, levando em conta a
localizagdo, ordenacao e forma de cada item, a fim de indicar as relagcbes
entre os varios itens exibidos.

e Agrupamento e distincao por localizacao: diz respeito ao uso da
posicdo de um elemento de interface com intuito de indicar se este
elemento pertence a uma determinada classe.

e Agrupamento e distincao por formato: a indicagdo de pertinéncia a
classe de elementos de interface é feita através de cor, formato ou
textura.

c) Legibilidade: diz respeito as caracteristicas que possam dificultar ou
facilitar a leitura das informagdes textuais, tais como, brilho, contraste,
tamanho da fonte, cor e espagcamento.

d) Feedback imediato: esta relacionado as respostas do sistema diante das
acOes executadas pelos usuarios. A qualidade, a rapidez e a consisténcia
das respostas do sistema sao fatores importantes para o estabelecimento

da satisfacédo e confianga do usuario.

O critério carga de trabalho diz respeito a todos os elementos de interface
que tém um papel importante na reducao da carga cognitiva e perceptiva do usuario
e que consequentemente acrescentam eficiéncia ao dialogo entre o usuario e a

interface. Este critério subdivide-se em dois:

a) Brevidade: sub-critério que consiste no conjunto de acbes necessarias
para completar uma tarefa. Quanto menos agdes melhor. Brevidade
significa limitar a carga de trabalho.

e Concisao: a interface deve permitir pequenas entradas de
informacdes ou eliminar entradas de informagdes redundantes.

e AclOes minimas: busca reduzir a quantidade de acgdes para realizar
uma tarefa. A diminuicdo de telas (ou ac¢des) minimiza a carga de
trabalho e reduz a probabilidade da ocorréncia de erros.
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Densidade informacional: refere-se a carga de trabalho do usuario, de
um ponto de vista perceptivo, com relacao ao conjunto total de elementos
da interface, e n&o a cada elemento individual. Na maioria das tarefas, a
performance dos usuarios € diminuida quando a densidade da informacao
€ muito alta ou muito baixa. Uma interface minimalista deve apresentar

somente os itens relacionados a tarefa.

O critério controle explicito trata tanto do processamento explicito pelo

sistema das acdes do usuario, quanto do controle que os usuarios tém sobre o

processamento de suas acoes pelo sistema. Este critério subdivide-se em dois:

a)

Acoes explicitas: refere-se a relacdo entre as agdes do usuario e o
processamento do sistema. As acOes devem ser explicitas, ou seja, o
sistema deve processar somente aquelas acdes requisitadas pelo usuario.
Controle do usuario: este sub-critério se aplica durante a realizacao de
acbes longas e sequenciais. Os usuarios devem ter o controle da
interface, ou seja, podem interromper acbes, cancelar operagdes,
suspender ou continuar tarefas. Cada possivel acdo do usuario deve ser
antecipada, e as opc¢des apropriadas devem se fornecidas.

A adaptabilidade é o critério que diz respeito a capacidade de adaptacao de

um sistema conforme o contexto, necessidades e preferéncias do usuério. Este

critério subdivide-se em dois:

a)

Flexibilidade: reflete a possibilidade de o usuario personalizar a interface,
de acordo com seus habitos, preferéncias e necessidades, a fim de atingir
uma maior produtividade.

Consideracao da experiéncia do usuario: a interface deve levar em
consideracao o nivel de experiéncia de cada usuario. A interface deve
prever recursos para serem usados por especialistas, leigos, ou mesmos
usuarios que voltam a reutiliza-la depois de um longo periodo, permitindo
atalhos para um maior rendimento, mas também fornecendo didlogos para

auxiliar na execucéao da tarefa.

O critério de gestao de erros refere-se aos mecanismos que permitem evitar

ou reduzir a incidéncia de erros ou favorecer sua correcdo, quando necessario. Este

critério ergonémico esta dividido em trés sub-critérios.
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a) Protecao contra os erros: a interface deve detectar e prevenir erros de
entrada de informagdes, comandos ou acbes de consequéncias
desastrosas e/ou nao recuperaveis executadas pelos usuarios.

b) Qualidade das mensagens de erro: refere-se a legibilidade, pertinéncia e
exatiddo da informagdo dada ao usuario sobre a natureza do erro
cometido.

c) Correcao dos erros: sdo 0s meios que a interface coloca a disposicao
dos usuarios que permitem a correcao dos erros.

A qualidade ergonémica da homogeneidade/coeréncia é a proposta da
consisténcia de elementos da interface (cédigos, denominagdes, procedimentos,
formatos) que sdo mantidos idénticos para contextos idénticos, e tornados diferentes
para contextos diferentes.

O critério significado de codigos e denominacdes propde adequar o0s
elementos de interface a informacao apresentada ou solicitada e a sua referéncia.
Este critério mostra que cddigos e denominagbes significativos possuem forte
relacdo com seu referente. Uma nomenclatura ndo adequada ou pouco expressiva

pode ocasionar problemas de compreensao e conduzir 0 usuario ao erro.

O critério de compatibilidade refere-se a concordancia entre as
caracteristicas intrinsecas do usuario (memoria, habitos, idade, etc) e as
caracteristicas da tarefa. Também diz respeito ao grau de similaridade entre
diferentes ambientes e aplicacdes.

Adicionalmente aos critérios ergondmicos de avaliacdo de interfaces de
Bastien e Scapin (1993), outro autor no estudo de IHC, Ben Shneiderman, propde
suas recomendacdes, denominando-as de “‘regras de ouro” para o projeto e para a
avaliacao de interfaces. A apresentacdo da visao de outro autor é necessaria na
composicao de uma grade de equivaléncia entre as recomendacdes de diversos
autores quanto as melhores praticas. Segue uma breve definicdo das oito “regras de
ouro de Shneiderman” (SHNEIDERMAN; PLAISANT, 2004 apud DIAS, 2007, p. 56).

a) Garantir Consisténcia — usar uma sequencia de agdes similares para
situagbes similares. Usar a mesma terminologia em menus e telas de

ajuda e manter o padrao de cores e fontes.
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b) Fornecer atalhos — propor teclas especiais, atalhos e navegacao
simplificada para facilitar e agilizar a interagdo dos usuarios mais
experientes, eliminando telas ou passos desnecessarios.

c) Fornecer feedback informativo — toda acdo do usuario requer uma
resposta do sistema, a qual serd mais ou menos informativa, dependendo
do tipo de agéo executada.

d) Marcar o final dos dialogos — as sequéncias de acdes do sistema devem
ser organizadas de tal forma que o usuario seja capaz de identificar
quando cada grupo de agdes foi completado com sucesso.

e) Fornecer prevencao e tratamento de erros — projetar o sistema de tal
forma que o0s usuarios nao consigam cometer erros graves e ainda
recebam instrucbes adequadas para o tratamento dos erros que
porventura ocorrerem.

f) Permitir o cancelamento de ac6es — quando possivel, as acdes devem
ser reversiveis, aliviando assim, a ansiedade dos usuarios e encorajando-
0s a explorar o sistema.

g) Fornecer controle e iniciativa ao usuario — propor sistemas que passem
a seguranca ao usuario, e que este detenha o controle sobre o
processamento a as acdes do sistema.

h) Reduzir a carga de memoéria de trabalho — a capacidade humana de
memorizacao requer que a tela do sistema seja simples, consistente em
relacao as outras telas do conjunto e que a frequéncia de movimentos em

cada tela seja reduzida.

Os critérios ergonémicos de Bastien e Scapin (1993) e as regras de ouro de
Shneiderman (2004) ndo sdo as Unicas caracteristicas desejaveis de uma “boa
interface”, porém trazem a introducdao de recomendacdes que parecem atender a

grande maioria dos sistemas.

A interface é o meio de interacdo do usuario com o sistema, mas sua
concepgao deve ser baseada no conhecimento das necessidades do usuario que
usara o sistema. Conforme Ferreira e Nunes (2008, p. 20), existe a necessidade de
sistematizacao e definicdo de requisitos de usabilidade na criagdo de sistemas que
permitam a compreensao do problema que sera atendido com a criacao do software.

Portanto, a criacdo das interfaces usaveis deve ser precedida de requisitos
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baseados em usabilidade. Os requisitos dos sistemas podem ser funcionais ou nao-

funcionais.

a) Requisitos funcionais — descrevem o que o sistema faz, isto €, as fungdes

necessarias para cumprir o objetivo do sistema.

b) Requisitos nao-funcionais — sdo requisitos de projeto de interfaces que

dizem respeito a qualidade do sistema, descrevem suas facilidades e

ligam-se diretamente aos fatores humanos.

Os requisitos nao-funcionais de usabilidade sdo aqueles desejaveis em uma

boa interface e podem ser agrupados em duas categorias: Relacionados a exibicao

de informacdo e relacionados a entrada de dados (PRESSMAN, 2004 apud
FERREIRA; NUNES, 2008, p. 22). Segue abaixo a apresentagdo destes requisitos
de usabilidade.

1) Requisitos relacionados a exibigao da informacao:

a)

Consisténcia.

i) Apresentacao visual;

i) Uso adequado de combinacao de cores;

i) Comportamentos inesperados;

iv) Uso de diversos nomes ou icones para um mesmo assunto;
v) Uso de um mesmo nome o icone para funcoes diferentes.
Feedback.

Niveis de habilidade e comportamento humano.

i) Uso de recursos visuais;

i) Uso de outras facilidades.

Percepcao humana.

Metaforas.

Minimizacao da carga de memoria.

Eficiéncia no dialogo, no movimento e nos pensamentos.
Classificacao funcional dos comandos.

Manipulacao direta.

Exibicao exclusiva de informacao relevante.

Uso de rotulos, abreviagcoes e mensagens claros.

Uso adequado de janelas.
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m) Projeto independente da resolucao do monitor.

2) Reaquisitos relacionados com a entrada de dados:

a) Mecanismos de ajuda.

b) Prevencao de erros.
i) Desabilitacdo ou inibicao de itens invalidos;
i) Orientacboes adequadas para a entrada correta de dados;
iif) Minimizac&o da quantidade de dados de entrada;
iv) Interacéo flexivel;
v) Customizacao.

c) Tratamento de erros.

7

A apresentacdo dos requisitos de usabilidade de Pressman (2004) é
igualmente importante na busca pela equivaléncia entre os principios que suportam

a usabilidade.

Por fim, sdo apresentadas de maneira breve as recomendacdes quanto aos
principios que suportam a usabilidade segundo Nielsen (1994). Como essas
recomendacgdes foram escolhidas para serem evidenciadas na pesquisa deste
trabalho, entdo aqui serdo apresentadas de maneira resumida. A apresentacdo com
uma definicdo ampla e com uma grade de equivaléncia perante as recomendacdes

de outros autores € apresentada na proxima segao.

As recomendacdes de Jacob Nielsen foram extraidas inicialmente de suas
pesquisas sobre usabilidade no inicio da década de 1990 e compiladas em dez
recomendagdes resultantes daquelas pesquisas, porém com um maior poder de
explicacdo dos problemas encontrados (NIELSEN, 1994). Assim, apresentam-se

abaixo as recomendagodes de Nielsen (1994).

a) Visibilidade do estado atual do sistema — O sistema deve sempre
manter informados os usuarios a respeito do que esta acontecendo, por
meio de resposta apropriada em tempo razoavel.

b) Correspondéncia entre o sistema e o mundo real — O sistema deve
falar a “linguagem do usuério”, com palavras, frases e conceitos familiares,
ao invés de usar termos técnicos. As conveng¢des do mundo real devem
ser seqguidas, fazendo com que as informacdes aparecam em uma ordem

l6gica e natural ao usuario.
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c) Controle e liberdade do usuario - Os usuarios costumam escolher, por
engano, fungdes do sistema, e precisam encontrar uma maneira de sair da
situacao ou estado indesejado, sem maiores problemas. Deve ser possivel
ao usuario desfazer ou refazer operacoes.

d) Consisténcia e padroes - Os usuarios ndo devem ter que adivinhar se
palavras, situacoes e acdes diferentes significam a mesma coisa. Devem
ser seguidas as convencdes mais gerais para atender o0 maior nimero de
usuarios.

e) Prevencao de erros - Melhor do que boas mensagens de erro é um
projeto cuidadoso que previna a ocorréncia de erros. O sistema deve
prevenir condicdes tendenciosas ao erro e oferecer uma opcao de
confirmagao antes que o usuario cometa um erro.

f) Reconhecimento ao invés de memorizacao - Minimizar a carga de
meméria do usuario tornando os objetos, acées e opcdes visiveis. O
usuario nao deve ser obrigado a lembrar de informagdes ao passar de
uma tela para outra. As instrucdes de uso do sistema devem estar visiveis
ou facilmente acessiveis quando necessarias.

g) Flexibilidade e eficiéncia de utilizacao - Deve ser permitido ao usuario
personalizar ou programar agdes frequentes. Devem ser implementados
aceleradores para serem adotados por usuarios experientes.

h) Projeto estético e minimalista - Os didlogos ndo devem conter
informacao irrelevante ou raramente necessaria. Cada unidade extra de
informacdo em um didlogo compete com unidades relevantes de
informacao e diminuem sua visibilidade relativa.

i) Suporte no reconhecimento, diagndstico e recuperacao de erros - As
mensagens de erro devem ser expressas em linguagem clara, sem
cédigos, indicando precisamente o problema e sugerindo solugdes.

j) Ajuda e documentacao - A documentagao deve sempre estar disponivel,
mesmo que o sistema seja facil de usar. A documentacao de ajuda deve
ser facil de pesquisar, focada nas tarefas do usuario, listar medidas
concretas de se realizar e ndo ser muito extensa.

Apesar de existir algumas vezes uma pequena diferenciacdo entre as

nomenclaturas das heuristicas de Nielsen (1994) e dos critérios ergonémicos de
Bastien e Scapin (1993), percebe-se uma notavel convergéncia entre as definicdes
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de ambas. A figura 6 mostra um comparativo desenvolvido por Luzzardi (2003) entre
os critérios ergondmicos definidos por Bastien e Scapin (1993) e as heuristicas de
Nielsen (1994), ambos apresentados nesta secdo. O presente trabalho adicionou a
este comparativo de Luzzardi (2003) mais outras equivaléncias de recomendacoes
que, na medida em que fossem congruentes em definicdo, pudessem fortalecer o

poder de explicacdo das heuristicas escolhidas para este trabalho.
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Figura 6 — Relagao dos critérios ergonémicos com as heuristicas.
Fonte: Luzzardi (2003, p. 69).

A partir da definicdo, segundo diversos autores dos principios que suportam a

usabilidade, o presente trabalho prossegue para a técnica de avaliacao de interfaces

segundo a usabilidade.
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3.5 Avaliacao de sites segundo a usabilidade

Os métodos de avaliacdo de sites quanto ao critério de usabilidade sao
comumente abordados na literatura de tecnologia da informacéao, porém a avaliacao
de um método deve ser complementada por estudos multidisciplinares para que

sejam maximizados os resultados.

Mesmo considerando que a ergonomia, qualidade e satisfacdo de uso
possam ser enumeradas como algumas das muitas “virtudes” da usabilidade, esses
atributos podem ser também reflexo de outros fatores relacionados a estudos de
psicologia cognitiva no uso de interfaces, e que ndo compéem o objetivo desta
pesquisa. Para este trabalho, o foco da usabilidade € mantido devido as pesquisas
anteriores reportadas neste referencial tedrico que suportam a atual pesquisa.

Segundo Nielsen (2007), os procedimentos de avaliacdo de usabilidade
indicados na literatura sao fruto de diretrizes extraidas de pesquisas baseadas em

trés niveis:
o Comportamento geral de usuarios pela maioria dos websites;
o Descobertas especializadas sobre géneros especificos de sites ou

areas dos sites;

J Descobertas detalhadas sobre um site especifico e seus clientes.

No primeiro nivel, Nielsen (2007) aborda as diretrizes relacionadas a questdes
encontradas, repetidas vezes, entre todos os tipos de usuarios, sendo as quais
relevantes para a ampla maioria dos sites. O segundo nivel deve ser explorado
tomando por base pesquisas especificas quanto ao nicho de mercado em que se
aplica o site. O terceiro esta relacionado a caracteristica que talvez seja especifica
de um site e denota que somente uma pesquisa especifica para este determinado
site possa trazer resultado de avaliacdo quanto a sua usabilidade.

O presente trabalho se enquadra no segundo nivel, segundo a classificacdo
de Nielsen (2007). Procurou-se convengdes que melhor pudessem ser observadas
em géneros especificos de sites, que nessa amostra foram aplicacdes de comércio

eletrénico.

Segundo Cybis (2007), a avaliacdo da usabilidade pode ser realizada em

qualquer fase do desenvolvimento de sistemas interativos:
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o Na fase inicial - para identificar elementos a serem implementados no
sistema;

J Na fase intermedidria - para validagao ou refinamento do projeto;

. Na fase final - para que o sistema atenda as necessidades dos
USU4rios.

Para a realizacdo do presente trabalho, as avaliacbes serdo realizadas em
sites de CE efetivamente j4& em uso e, portanto, os possiveis problemas de

usabilidade encontrados serdo aqueles obtidos na fase final do projeto.

Para a compreensao da técnica utilizada neste trabalho, é necessario primeiro
internalizar o conceito de heuristica de usabilidade.

Conforme Ferreira (2004), uma heuristica € uma metodologia usada para
resolver problemas por métodos que, embora nao rigorosos, geralmente refletem o
conhecimento humano e permitem obter uma solucéo satisfatéria.

Dias (2007, p. 174) corrobora com Ferreira (2004) ao afirmar que heuristicas
sao “regras gerais ou principios que tentam descrever propriedades tipicas de
interfaces com boa usabilidade”.

Uma interpretacao simples, porém ampla, é trazida por Vieira (2003, p. 33), a
qual relata heuristica como uma “regra geral que descreve uma propriedade comum
em interfaces usaveis”. A significancia de “propriedade comum” remete ao aspecto
de principios comumente aceitos pela grande maioria. Estes principios podem ser
entendidos como recomendacdes que, por seu vasto uso em interfaces, tornam-se
aceitos e incorporados como convengoes.

Cybis (2007, p. 23) descreve heuristica como uma configuragéo de critérios e
principios a partir da qual se pode formar uma configuracdo base para que uma
interface possa favorecer a usabilidade na relacdo usuario-sistema.

Diante do exposto, a heuristica se configura como recomendacgdes
amplamente usadas e aceitas e, por conseguinte, tomadas como convencdes de
melhores praticas de usabilidade. A técnica que é usada para verificar as heuristicas
neste trabalho é a avaliagao heuristica de usabilidade de sites.

Avaliacdo heuristica € um método de avaliagdo de usabilidade analitico,
popular e de baixo custo. Desenvolvida por Nielsen e Molich (1990), esta avaliacao é
uma técnica de inspecao analitica cujo objetivo é verificar a conformidade do
sistema a padroes de qualidade ou heuristicas definidas por especialistas,
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avaliando, assim, a qualidade do sistema e diagnosticando os problemas
encontrados.

Segundo Santinho (2001), a avaliagdo heuristica € o método de estimar o
estado da usabilidade de um site web, confrontando-o com regras bem conhecidas.
Desse processo resulta uma classificacao baseada no cumprimento dessas regras.

Kalbach (2009) apresenta como vantagem dessa técnica o baixo custo de
aplicacao e a rapidez de conducédo da mesma.

Conforme Cybis (2007, p. 183), por este método, os avaliadores baseiam-se
em “heuristicas ou padrées de usabilidade gerais, proprios ou desenvolvidos por
especialistas na area, como Jakob Nielsen, Ben Shneiderman, Dominique Scapin e
Christian Bastien”. Diante do exposto por esta afirmacdo de Cybis (2007), este
trabalho se baseou em 10 heuristicas de Nielsen (1994). Adicionalmente, também
buscou-se encontrar, caso existissem, uma equivaléncia das heuristicas em outros
autores. Tal equivaléncia serve no sentido de validar e reforcar a ideia de
reconhecimento das heuristicas escolhidas para esta pesquisa por parte de outros
autores.

As dez heuristicas foram escolhidas por serem derivadas de 249 problemas
de usabilidade, o que resultou em heuristicas com um maior poder de explicacao
(NIELSEN, 1994). Assim, apresentam-se abaixo as heuristicas desta pesquisa:

e 12 HEURISTICA - Visibilidade do estado atual do sistema

O sistema deve sempre manter informados os usuarios a respeito do que esta
acontecendo, por meio de feedback apropriado em tempo razoavel (NIELSEN,1994).

O sistema deve fornecer informagdes ao usuario, de tal forma que algumas
acOes ou tarefas se tornem mais conhecidas e faceis de usar. O conhecimento do
estado atual do sistema visa passar ao usuario as alternativas disponiveis quando
diversas acdes sao permitidas pela interface.

Manter o usuario informado de suas atividades e condicdo atual (Ex:
preparado para uso, processando, baixando algum arquivo), minimiza a acéo de o

usuario ter que descobrir por si mesmo a condicao do sistema.

Autor Descricao
PRESSMAN (2004) Feedback
BASTIEN e SCAPIN (1993) Conducao, Incitacdo e Feedback imediato

Quadro 3 — equivaléncia da 12 heuristica.
Fonte: elaboracao do autor (2010).
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e 22 HEURISTICA - Correspondéncia entre o sistema e o mundo real

O sistema deve falar a linguagem do usuéario, com palavras, frases e
conceitos familiares, ao invés de usar termos técnicos. As convengdes do mundo
real devem ser seguidas, fazendo com que as informacb6es aparecam em uma

ordem logica e natural ao usuéario (NIELSEN,1994).

O sistema deve, da melhor maneira possivel, “simular" um ambiente fisico de
execucao da tarefa. No caso de sites de comércio eletronico, o site deve primar pela
nomenclatura e definicdo das secdes de produtos para que o usuario perceba,
mesmo que por meio de uma metafora visual, que esta fazendo uma compra que, de

alguma forma, corresponde a uma mesma compra feita em uma loja no "mundo

real".
Autor Descricao
BASTIEN e SCAPIN (1993) Compatibilidade

Quadro 4 — equivaléncia da 22 heuristica.
Fonte: elaborag¢édo do autor (2010).

e 32 HEURISTICA - Controle e liberdade do usuario

Os usuérios costumam escolher, por engano, funcbées do sistema e precisam
encontrar uma maneira de sair da situagdo ou estado indesejado, sem maiores
problemas. Deve ser possivel ao usuario desfazer ou refazer operagdes (NIELSEN,
1994).

Autor Descricao

SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Controle e iniciativa do usuario

ISO 9241:10 (1998) Controle do usuario

BASTIEN e SCAPIN (1993) Controle Explicito e Gestdo de erros

Quadro 5 — equivaléncia da 32 heuristica.
Fonte: elaborac¢édo do autor (2010).

O “controle e liberdade do usuario” diz respeito tanto ao processamento
explicito pelo sistema das a¢des do usuario, quanto ao controle que os usuarios tém
sobre 0 processamento de suas agdes pelo sistema. Quando os usuarios definem
explicitamente suas entradas e, quando estas entradas estdo sob o controle deles,
erros e ambiguidades séo limitados. Além disso, o sistema é melhor aceito pelos
usuarios se eles tiverem controle sobre o didlogo (BASTIEN; SCAPIN, 1993).
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e 42 HEURISTICA - Consisténcia e Padrées

Os usuarios ndo devem ter que adivinhar se palavras, situacbes e acoes
diferentes significam a mesma coisa. Deve ser seguido as convencgdes mais gerais

para atender o maior numero de usuarios (NIELSEN, 1994).

Autor Descricao

SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Perseguir a consisténcia
ISO 9241:10 (1998) Eficacia

BASTIEN e SCAPIN (1993) Homogeneidade / coeréncia
PRESSMAN (2004) Consisténcia

Quadro 6 — equivaléncia da 42 heuristica.
Fonte: elaborag¢édo do autor (2010).

O critério homogeneidade/coeréncia refere-se a forma na qual as escolhas na
concepcgao da interface (cédigos, denominacgdes, formatos, procedimentos, etc.) sdo
conservadas idénticas em contextos idénticos, e diferentes para contextos diferentes
(BASTIEN; SCAPIN, 1993).

Os procedimentos, rotulos, comandos, etc. sdo melhor reconhecidos,
localizados e utilizados, quando seu formato, localizacao, ou sintaxe sao estaveis de
uma tela para outra, de uma secao para outra. Nessas condicdes, o sistema é mais
previsivel e a aprendizagem mais generalizavel; os erros sdo diminuidos. E
necessario escolher opcoes similares de cdédigos, procedimentos, denominacgdes
para contextos idénticos; e utilizar os mesmos meios para obter os mesmos
resultados. E conveniente padronizar tanto quanto possivel todos os objetos quanto
ao seu formato e sua denominacado, e padronizar a sintaxe dos procedimentos. A
falta de homogeneidade nos menus, por exemplo, pode aumentar
consideravelmente os tempos de procura (BASTIEN; SCAPIN, 1993).

e 52 HEURISTICA - Prevencao de erros

Melhor do que boas mensagens de erro é um projeto cuidadoso que previna,
em primeiro lugar, a ocorréncia de erros. O sistema deve procurar por condi¢cdes que
sejam tendenciosas ao erro e oferecer uma opcao de confirmacdo antes que o

usuario cometa um erro (NIELSEN, 1994).
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Autor Descricao

SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Prevencdo e manipulagéo simples de erros
ISO 9241:10 (1998) Tolerancia aos erros

BASTIEN e SCAPIN (1993) Protec&o contra os erros

PRESSMAN (2004) Prevencéo de erros

Quadro 7 — equivaléncia da 52 heuristica.
Fonte: elaborac¢édo do autor (2010).

A gestao de erros diz respeito a todos 0s mecanismos que permitem evitar ou
reduzir a ocorréncia de erros e, quando eles ocorrem, que favorecam sua correcao.
Os erros sao aqui considerados como entrada de dados incorretos, entradas com
formatos inadequados, entradas de comandos com sintaxes incorretas, etc.
(BASTIEN; SCAPIN, 1993).

As interrupcdes provocadas pelos erros tem consequéncias negativas sobre a
atividade do usuario. Geralmente, elas prolongam as transacdes. Quanto menor é a
possibilidade de erros, menos interrupgdes ocorrem e melhor € o desempenho dos
usuarios na realizacao de suas tarefas (BASTIEN; SCAPIN, 1993).

e 62 HEURISTICA — Reconhecimento ao invés de memorizacio

Minimizar a carga de memdria do usuario tornando os objetos, acbes e
opcoes visiveis. O usuario ndo deve ser obrigado a lembrar de informacdes ao
passar de uma tela para outra. As instru¢des de uso do sistema devem estar visiveis

ou facilmente acessiveis quando necessario (NIELSEN, 1994).

Autor Descricao

ISO 9241:10 (1998) Facilidade de aprendizagem

BASTIEN e SCAPIN (1993) Significado de cédigos e denominacdes; Conducao
PRESSMAN (2004) Minimizacdo da carga de memdria

Quadro 8 — equivaléncia da 62 heuristica.
Fonte: elaborac¢édo do autor (2010).

Uma interface ideal deve sempre aproveitar a experiéncia anterior do usuario.
O aproveitamento da experiéncia anterior leva ao reconhecimento dos itens da
interface, em vez de memorizacdo. Isso amplia o processo cognitivo de percepcao

dos recursos da interface e facilita a aprendizagem.
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e 72 HEURISTICA - Flexibilidade e eficiéncia da utilizacao

Deve ser permitido ao usuario personalizar ou programar agdes frequentes.
Devem ser implementados aceleradores para serem adotados por usuarios
experientes (NIELSEN, 1994).

Autor Descricao

SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Fornecer atalhos

ISO 9241:10 (1998) Facilidade de individualizac&o
BASTIEN e SCAPIN (1993) Adaptabilidade e Flexibilidade
PRESSMAN (2004) Interagéo flexivel / Customizagéo

Quadro 9 — equivaléncia da 72 heuristica.
Fonte: elaborag¢édo do autor (2010).

Esta heuristica tem equivaléncia com adaptabilidade, que, segundo Bastien e
Scapin (1993), diz respeito a capacidade de um sistema de reagir conforme o

contexto e conforme as necessidades e preferéncias do usuario.

A flexibilidade se refere aos meios colocados a disposi¢cdo do usuario que
lhe permite personalizar a interface a fim de levar em conta as exigéncias
da tarefa, de suas estratégias ou seus habitos de trabalho. Ela corresponde
também ao numero das diferentes maneiras a disposi¢ao do usuario para
alcangar um certo objetivo. Trata-se em outros termos, da capacidade da
interface de se adaptar as variadas acgdes do usuario (BASTIEN; SCAPIN,
1993).

Uma interface ndo pode atender ao mesmo tempo a todos 0s seus usuarios
em potencial. Para que ela ndo tenha efeitos negativos sobre o usuario, esta
interface deve, conforme o contexto, adaptar-se ao usuario. Por outro lado, quanto
mais variadas sdo as maneiras de realizar uma tarefa, maiores sdo as chances que
0 usuario possui de escolher e dominar uma delas no curso de seu aprendizado.
Deve-se portando fornecer ao usuario procedimentos, opcdes, comandos diferentes
permitindo-lhe alcangar um mesmo objetivo (BASTIEN; SCAPIN, 1993).

e 82 HEURISTICA - Projeto estético e minimalista

Os dialogos nao devem conter informacao que seja irrelevante. Cada unidade
extra de informacdo em um didlogo compete com unidades relevantes de

informacao e diminuem sua visibilidade relativa (NIELSEN, 1994).

Autor Descricao
BASTIEN e SCAPIN (1993) Carga de trabalho
PRESSMAN (2004) Exibicao exclusiva de informacao relevante

Quadro 10 — equivaléncia da 82 heuristica.
Fonte: elaborac¢édo do autor (2010).
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e 92 HEURISTICA - Suporte no reconhecimento, diagnéstico e
recuperacao de erros

As mensagens de erro devem ser expressas em linguagem clara, sem

cédigos, indicando precisamente o problema e sugerindo solugbes (NIELSEN,
1994).

Autor Descricao

SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Prevencdo e manipulagao simples de erros
BASTIEN e SCAPIN (1993) Gestao de erros

PRESSMAN (2004) Tratamento de erros

Quadro 11 — equivaléncia da 9?2 heuristica.
Fonte: elaboracao do autor (2010)

e 102 HEURISTICA - Ajuda e documentacio

A documentacao do sistema deve sempre estar disponivel ao usuario, mesmo
que o sistema seja facil de usar. A documentacao de auxilio ao usuario deve ser facil

de pesquisar, focada nas tarefas que o usuario costuma realizar com o sistema e
nao muito longa (NIELSEN, 1994).

O sistema deve fornecer informacdo de ajuda para as entradas fornecidas
pelos usuarios, bem como disponibilizar ajuda especifica ao contexto que esta em
uso. A ajuda adaptada ao contexto agiliza o trabalho, pois possibilita ao usuario
saber para que serve determinado item sem precisar recorrer a ajuda geral do
sistema (FERREIRA; NUNES, 2008, p. 50).

Autor Descricao
SHNEIDERMAN e PLAISANT (2004) Feedback informativo
BASTIEN e SCAPIN (1993) Incitagao (presteza)
PRESSMAN (2004) Mecanismos de ajuda

Quadro 12 — equivaléncia da 102 heuristica.
Fonte: elaboragcéo do autor (2010)

3.6 As dimensoes de verificacao da usabilidade

Tendo em vista a escolha das heuristicas de Nielsen (1994) como
representantes das recomendacbes de usabilidade aplicadas aos sites desta
pesquisa, e enfatizando que outros autores reconhecem estas heuristicas conforme
as grades de equivaléncia da secao anterior, entdo, adotaram-se as dimensdes para
a verificagao de usabilidade também segundo Nielsen (2007).
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Para melhorar a usabilidade de sites, é preciso priorizar os problemas que
mais prejudicam os usuarios. Conforme Nielsen (2007, p. 125), trés critérios
compdem o estudo dos problemas de usabilidade para os usuarios:

. Frequéncia: A frequéncia em que ocorre o problema de usabilidade é

estimada pelo nimero de usuarios que encontrardo o problema.

. Impacto: E medido pela dificuldade que o problema de usabilidade

causa aos usuarios que o0 encontram. lIsso pode variar de irritacdo

praticamente imperceptivel a perdas de horas de trabalho ou mesmo a

decis&o de sair de um website.

o Persisténcia: Refere-se a incidéncia de um problema de usabilidade

que causa um impedimento de uma Unica vez, ou que causa dificuldades

continuas aos usuarios.

Estas trés dimensbes serdo avaliadas por cada um dos avaliadores da
pesquisa para cada um dos sites a serem pesquisados, conforme é explicado na

secao de metodologia.
3.7 A usabilidade no comércio eletronico

A usabilidade em um site de Comércio eletrbnico deve comecar na pagina
principal de acesso, pois ela é a face da empresa para o mundo, segundo Nielsen
(2007), os clientes olharao para a presenca on-line da empresa antes de negociar
com ela. A pagina inicial € a mais importante na maioria dos Websites, pois, mesmo
gue os usuarios entrem em alguma parte do site através de ferramentas de busca, a

primeira coisa que fazem é ir para a pagina inicial do site.

Nielsen (2007) propde a melhoria da usabilidade da péagina inicial (principal)
para aumentar o numero de negocios do site, pois, segundo suas pesquisas, “um
site tem apenas 12% de probabilidade de ser revisitado”, assim, depois de perder

um usuario, quase sempre esse usuario nao revisitara o site.

A usabilidade vem sendo aplicada ha varios anos em testes com softwares e
em sites da web. Especificamente para sites de CE, as melhoras de usabilidade sdo
argumento para um processo de desenvolvimento centrado no usuario e que,
consequentemente, gera ganhos econémicos. Nielsen (2007) relata que além do
beneficio do aumento das vendas, a satisfacdo do cliente e a reducdao das
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chamadas telefénicas de apoio também sofrem melhora significativa com a

usabilidade.

Para Nielsen (2007), os desenvolvedores e gerentes de sites de CE devem
sempre se lembrar da primeira lei do e-commerce: “Se os usuarios nao puderem
encontrar o produto, eles também nao podem compra-lo”. Assim, Nielsen apresenta
alguns motivos que fazem os usuéarios deixarem o site, o que é nitidamente

prejudicial em se tratando de sites de CE.

Na web a usabilidade é condicdo de sobrevivéncia. Se o site é dificil de
usar, o usuario sai. Se a pagina inicial falha em expressar claramente o que
a empresa oferece e o que 0s usuarios podem fazer no site, o usuario sai.
Se os usuarios se perdem no site, eles saem. Se o contetdo do site é dificil
de ser lido ou se nao responde as perguntas dos usuarios, eles saem [...]
deixar o site & a primeira defesa dos usudrios quando encontram
dificuldades (NIELSEN, 2003; traducao nossa).

Segundo Krug (2009), um dos passos mais dificeis na construcao de sites € a
criagdo da pagina inicial. Os usuarios ndo querem perder tempo pensando em que
parte do site esta ou 0 que pode conseguir com o site. Krug (2009) acentua que a
atencdo na usabilidade significa menos frustracdo e mais satisfacdo para os

visitantes de um site.

Claramente os sites de CE tém um grande potencial de melhorar a
usabilidade e consequentemente as vendas. Em estudo publicado por Nielsen
(2001) contendo 207 recomendacdes de usabilidade baseadas na experiéncia do
usudrio nos EUA, foi encontrado que somente 37% das recomendagdes eram
seguidas pelos sites de e-commerce. A usabilidade em sites fora dos EUA era ainda
pior, chegando-se a identificar somente 15% das recomendagbes. Mas o estudo
mostrou também que, exclusivamente, entre os dez maiores sites de CE, encontrou-
se 53% das recomendacdes de usabilidade, ou seja, 110 recomendacdes seguidas

e 97 desprezadas.

Segundo Nielsen (2007), ha varias razdes para a gradativa melhora de
usabilidade dos sites de CE. Na web da década de 90, era compreensivel que varias
abordagens tenham causado problemas de usabilidade significativos ainda que,
inerentemente, ndo fossem devidas a interfaces ruins. A tecnologia aprimorada
atenuou algumas dessas dificuldades. Os usuarios se adaptaram a melhoria de
usabilidade e ficaram mais exigentes ao encontrar violacbes de convencdes ou

recomendacgdes amplamente aceitas. Na medida em que os designers demonstram
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um melhor entendimento das falhas especificas nos projetos e uma prudéncia no
uso de abordagens que aumentam potenciais problemas, ndo mais sera preciso

alertar tanto para uma determinada falha de usabilidade.

O trabalho de usabilidade nunca estara completo, porque ndo ha interface de
usuario perfeita. Qualquer design pode ser aperfeicoado e, assim, continuar
somando pontos para a experiéncia de usuario. Nem sempre quando o usuario
atinge seus objetivos significa que ndo haja necessidade de mais diretrizes de
usabilidade para melhorar o design.

Com base no apresentado, a proposta de melhoria da usabilidade dos sites
de CE parece ser uma maneira eficaz de atender com qualidade as necessidades
dos usuarios de comércio eletrénico. Como préximo passo, apresenta-se na secao
seguinte, as informacdes sobre a metodologia utilizada no desenvolvimento deste

estudo.
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4 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada nos diversos passos deste
trabalho.

4.1 Classificacao da pesquisa

A metodologia de uma pesquisa é o instrumento pelo qual a investigacao do
problema é viabilizada, a fim de que os objetivos sejam atingidos. Portanto, a
metodologia € um meio e ndo um fim em si mesmo. A estratégia metodoldgica visa
suportar o trabalho cientifico, provocando resultados significativos e evidenciando de
forma clara as conclusdes da pesquisa.

Quanto aos fins, a presente pesquisa € do tipo descritiva, porque busca
descrever a incidéncia de aspectos especificos da usabilidade que por ventura
estejam presentes em sites de comércio eletrénico. A pesquisa descritiva € o estudo,
analise, registro e interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do
pesquisador (MEDEIROS, 2008, p. 30).

Alves (2007, p. 54) afirma que o tipo de pesquisa descritiva “descreve as
caracteristicas de uma populacdo ou de um fendmeno, ou ainda estabelece relacdes
entre variaveis”, adotando-se como recurso de coleta de dados, os questionarios ou
formularios. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada
populacédo ou fenbmeno, mas néao tem o compromisso de explicar os fendbmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacao.

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica e de campo. Bibliografica,
porque a fundamentacao tedrica € necessaria. Segundo Alves (2007, p. 55), a
pesquisa bibliografica € aquela “desenvolvida a partir de fontes ja elaboradas” como
livros, artigos cientificos e publicagdes periddicas e, tem como vantagem, “cobrir
uma ampla gama de fenbmenos que o pesquisador ndo poderia contemplar
diretamente”. Assim, o levantamento bibliografico realizado teve como temas
principais a usabilidade e o comércio eletrdnico, com vistas a compreender como a
usabilidade € aplicada em sites web. Em seguida foram estudadas as principais
técnicas de avaliacdo de usabilidade. Foram consultadas as seguintes normas
técnicas: normas ABNT, normas ISO 9126, ISO 9241, ISO 11581, ISO 14915 e
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recomendagdes W3C. A pesquisa de campo foi necesséria para confrontar as
hip6teses e esclarecer interpretacdes advindas do estudo.

Esta pesquisa é classificada como quantitativa, pois é necessario o uso de
técnicas estatisticas para classificacdo e ponderacdo dos critérios de frequéncia,
impacto e persisténcia de cada heuristica avaliada. A abordagem quantitativa se
caracteriza pelo emprego de quantificacdo tanto na coleta dos dados, quanto no
tratamento dos mesmos.

O desenvolvimento da pesquisa foi composto de trés etapas. A primeira etapa
foi a identificacdo e definicdo dos principios de usabilidade (heuristicas) e
construcdo do questionario de avaliacao, tomando por base o referencial tedérico. A
segunda etapa foi a escolha dos sites da amostra. A terceira etapa foi a analise dos
dados coletados, envolvendo processo estatistico e o registro dos resultados
encontrados. Nesta etapa, ocorreu a confrontacao das hipéteses da pesquisa frente
a revisao dos objetivos propostos.

4.2 Definicao da Amostra

Os sites, objeto da pesquisa, foram selecionados de forma intencional,
podendo a pesquisa ser classificada como ndo-probabilistica.

Inicialmente, pensou-se em selecionar os sites brasileiros em que fosse
configurado algum tipo de aplicagdo em comércio eletronico, e assim, concretizou-se
preliminarmente uma lista com 75 sites de CE no Brasil. Esses sites foram entao
agrupados conforme o produto ou servico mais evidente que fosse comercializado
pelo site. Para realizar a viabilidade técnica do instrumento de coleta, o numero de
sites foi reduzido e, em funcgéo disto, as areas de atuacao também foram reduzidas
para um numero de quatro grandes areas de atuacao dos sites da pesquisa.

O instrumento de coleta desta pesquisa contém 62 perguntas que seréo
aplicadas para cada um dos sites da amostra por cada um dos avaliadores. A
reducdo e adequacdo do numero de sites para a pesquisa € justificada porque
notou-se que a aplicacao de 62 perguntas em um universo de 75 sites faria com que
cada avaliador tivesse que preencher mais de 4600 itens no instrumento de coleta.
Na sub-secdo de coleta de dados, explica-se a necessidade desse instrumento de
coleta.
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Assim, foram escolhidos 0s sites que possuissem caracteristicas evidentes
que poderiam ser agrupados nas categorias escolhidas para a pesquisa.

Os sites escolhidos para a pesquisa foram agrupados em 4 categorias por
area de atuacao. A selecdo de uma dada area de atuacao para determinado site foi
ajustada pela area em que mais fosse evidenciada a participacao do site de CE. As
categorias foram: Bancos, Empresas aéreas, Livrarias e Varejo em geral.

A area de atuacao “Bancos” foi escolhida pela relevancia do setor em fungéao
da grande massificacdo de oferta de servigos eletrbnicos pelos bancos, tais como:
aplicagcdes e transferéncias eletrénicas, consultas bancérias diversas e contratagdes
de produtos de capitalizacdo e seguros, dentre outros.

A area de atuacao de “Empresas aéreas” foi escolhida pela nitida abertura de
um canal de vendas antes restrito a aeroportos e empresas de turismo, além das
préprias empresas operadoras aéreas. O avanco das tecnologias da informacgao e
comunicacdo, bem como a grande concorréncia entre as empresas aéreas
possibilitou 0 acesso ao meio de transporte aéreo as classes C e D, com a criacao
da “loja virtual” da empresa aérea.

A area de atuacdo de “Livrarias” foi proposta para a pesquisa por
comercializar produtos de facil transporte e baixo valor agregado, tais como livros,
mas esta darea tornou-se um evidente expoente de comércio eletrbnico, pois,
algumas livrarias virtuais guardam em seu portfélio um mix de produtos de
entretenimento, cultura e informacdo, tais como CD’s, DVD’s, eletrbnicos e
informatica. Pensou-se na possibilidade dos produtos oferecidos pelas livrarias ja
terem sido “desejados” ou comprados pelos avaliadores.

A area de atuacao de “Varejo em geral” foi escolhida pela diversificagao de
produtos ofertados e, neste sentido, os sites de varejo representariam as empresas
em que mais os consumidores buscam produtos para atender suas necessidades de
compra no comeércio eletronico.

O total de sites pesquisados, por area de atuacao, é apresentado no quadro
13, totalizando 21 sites pesquisados.

No quadro 14, é apresentada a lista completa com o nome de fantasia de
cada site da amostra, o endereco eletrénico que foi fornecido como acesso para os

avaliadores e a area de atuacao em que foi classificado cada site.



Areas Sites Representantes
Bancos S
Empresas aéreas 5
Livrarias 5
Varejo em geral 6
21

Quadro 13 — Areas de atuacdo dos sites pesquisados.

Fonte: Elaboracao do autor (2010).
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ID Empresa Site Area

1| Americanas http://www.americanas.com.br/ Varejo geral
2 | Casas Bahia http://casasbahia.com.br/ Varejo geral
3| Extra http://www.extra.com.br/ Varejo geral
4 | Magazine Luiza | http://www.magazineluiza.com.br/ Varejo geral
5| Ponto Frio http://www.pontofrio.com.br/ Varejo geral
6 | Submarino http://www.submarino.com.br/ Varejo geral
7 | Banco do Brasil | http://www.bb.com.br/ Bancos

8 | Banco Itau http://www.itau.com.br/ Bancos

9 | Banco Real http://www.bancoreal.com.br/ Bancos

10 | Bradesco http://bradesco.com.br/ Bancos

11 | Caixa Econdmica | http://www.caixa.gov.br/ Bancos

12 | Cultura http://www.livrariacultura.com.br Livraria

13 | La Selva http://www.laselva.com.br Livraria

14 | Nobel http://www.galeriadascompras.com.br/ch/vit_c/57/nobel.aspx Livraria

15 | Saraiva http://www.livrariasaraiva.com.br/ Livraria

16 | Siciliano http://www.siciliano.com.br/ Livraria

17 | Azul http://viajemais.voeazul.com.br/ Empresa aérea
18 | GOL http://www.voegol.com.br/ Empresa aérea
19 | OceanAir http://www.oceanair.com.br/ Empresa aérea
20| TAM http://www.tam.com.br/ Empresa aérea
21 | Webjet http://www.webjet.com.br/ Empresa aérea

Quadro 14 - Sites pesquisados por area de atuacgao.
Fonte: Elaboracao do autor (2010).

4.3 Coleta de dados
4.3.1 Escolha do numero de Avaliadores

Para avaliar os sites desta pesquisa, foram selecionados 8 avaliadores. Esse

namero foi baseado em Nielsen (2000), que propds um modelo matematico para

calcular o numero de problemas de usabilidade encontrados conforme o numero de

usuarios testados.
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Conforme apresentado adiante, um numero maior de avaliadores adiciona o
beneficio de se poder detectar um maior nimero de problemas de usabilidade, mas,
alguns problemas serdo detectados repetidamente pelo grupo de pesquisadores.
Inicialmente foi pensado em solicitar a pesquisa a pesquisadores exclusivos da area
de tecnologia da informacao, no entanto, notou-se que uma diversidade de areas de
formacao dos avaliadores poderia refletir de uma maneira mais homogénea a
populacao de usuarios. Portanto, além do presente pesquisador que vem da area de
engenharia e T.I, participaram das avaliagbes dois profissionais da area de
Administracdo de Empresas; um profissional da area de Ciéncias da Computacéo;
um profissional da area de Saude; um profissional da area de Comunicacao Social e
Publicidade; um profissional da area de Comunicacdo Social e Jornalismo; e um
técnico em suporte de informatica atuante na area de T.l., totalizando assim oito
avaliadores. Um nono respondente foi solicitado para participar da pesquisa, mas
ndo chegou a completar o total de avaliacbes dos sites e, por este motivo, foram
descartadas suas respostas, ficando somente oito avaliadores.

Outras caracteristicas dos avaliadores serdo exploradas na secao de
resultados da pesquisa.

A participacdo na pesquisa se deu de maneira espontadnea apds a consulta
informal e direta do pesquisador a cada um dos possiveis avaliadores. Cabe citar
que houve mais convites a outros possiveis participantes, mas as negativas em
participar ocorreram por razdes diversas e a coleta ficou restrita a oito avaliadores.
Contudo, o numero de avaliadores esta amplamente amparado por pesquisa de
Nielsen (2000), conforme segue a expressao de calculo do numero de problemas de

usabilidade encontrados segundo o niumero de pesquisadores.

P=N(1-(1-L)"

Formula 1 - nimero de problemas de usabilidade encontrados / usuario.
Fonte: Nielsen (2000, p. 1).

Onde:
P

numero de problemas de usabilidade encontrados.

zZ
Il

nuamero total de problemas de usabilidade no sistema.
n = numero de usuarios testados.

L = proporgéo de problemas de usabilidade encontrados em um teste

com apenas um usuario.
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A férmula 1 foi extraida de Nielsen (2000), que faz referéncia a pesquisa
realizada por Nielsen e Landauer (1993) e descreve a maneira como se calcular os
possiveis problemas de usabilidade que serdo encontrados se aplicados testes de
usabilidade com “n” usuarios. Para efeito de demonstracao da férmula 1, fez-se uma
simulacdo com valores de entrada para se obter o percentual de problemas
detectados. Procedeu-se uma andlise simulada considerando um sistema com 100
problemas de usabilidade (N = 100). Segundo as pesquisas citadas por Nielsen
(2000), um valor tipico para “L” € de 0,31 (31%), ou seja, baseado em pesquisas
(NIELSEN; LANDAUER, 1993), um teste com somente um usuario, possibilita a
descoberta de 31% dos possiveis problemas de usabilidade.

Construiu-se entdao a tabela 1 com N=100 e L=0,31 (31%) e com a variacao
do numero de usuarios testados (“n”) de zero (nenhum) a quinze. Assim o resultado
da férmula 1, aplicada com estes valores, possibilitou a criacdo do grafico 1. Pela
tabela 1 e pela representacao gréafica, nota-se que sdo necessarios 15 usuarios para

encontrar 99,62% dos possiveis problemas de usabilidade em um sistema.

L N n N(1-(1-L)") P
0,31 100 0 0,0 0,00%
0,31 100 1 31,0 31,00%
0,31 100 2 52,4 52,39%
0,31 100 3 67,1 67,15%
0,31 100 4 77,3 77,33%
0,31 100 5 84,4 84,36%
0,31 100 6 89,2 89,21%
0,31 100 7 92,6 92,55%
0,31 100 8 94,9 94,86%
0,31 100 9 96,5 96,45%
0,31 100 10 97,6 97,55%
0,31 100 11 98,3 98,31%
0,31 100 12 98,8 98,84%
0,31 100 13 99,2 99,20%
0,31 100 14 99,4 99,45%
0,31 100 15 99,6 99,62%

Tabela 1 — Porcentagem de problemas de usabilidade / avaliadores.
Fonte: Elaboracao do autor (2010).
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Gréfico 1 — Representacado do nimero de problemas de usabilidade.
Fonte: Adaptado de Nielsen (2000, p. 1).

A curva do grafico 1 explica que se néao for feito nenhum teste com usuarios,
obviamente, ndo se encontrara nenhum dos problemas de usabilidade. Segundo
Nielsen (2000), em um teste com somente um usuario ja € possivel encontrar quase
um terco (31%) dos problemas de usabilidade. Na aplicagdo do teste de usabilidade
para um segundo usuario, obtém-se algumas novas descobertas sobre o0s
problemas de usabilidade, pois as pessoas sao diferentes, no entanto, algumas
acOes serao repetidas e as novas descobertas ndo serdo tantas quanto as do
primeiro usuario.

Para a aplicagdo de testes para o terceiro, quarto e demais usuarios, o
namero de novas descobertas dos problemas de usabilidade € menor. Ainda que
existam em menor niumero, as descobertas de problemas de usabilidade em testes
aplicados a muitos usuarios tendem a mostrar problemas ou dificuldades repetidas
entre os participantes dos testes. Por essa consideracdo no presente trabalho, os
oito avaliadores podem detectar até 94,86% dos problemas de usabilidade dos sites
da amostra, conforme calculado e evidenciado pela tabela 1.

As pesquisas de Nielsen (2000) mostram que a melhor relacao
custo/beneficio é alcancada quando se utilizam entre trés e cinco avaliadores. Na
aplicacéo de teste de usabilidade para um uUnico usuario, ha sempre o risco de se
ser induzido pelo comportamento de uma Unica pessoa que pode executar
determinadas acdes por acidente ou de uma maneira nao representativa da maioria
dos casos. Na aplicagdo de testes com mais de cinco usuérios, pode-se ter uma
ideia da diversidade do comportamento e percepcdo dos usuarios do que é unico
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(especifico) e do que pode ser generalizado. Nesta pesquisa, 0 numero de
avaliadores foi escolhido de maneira que fosse encontrado o maior numero possivel
de problemas de usabilidade, mesmo sabendo que algumas informacdes coletadas
poderiam se repetir entre cada avaliador.

4.3.2 Instrumento de coleta

O instrumento usado para a coleta dos dados, cuja reproducédo encontra-se
no apéndice A, foi dividido em duas secdes. A primeira secao é de identificacao do
perfil dos avaliadores quanto ao género, faixa etaria e profissdo e sobre o tempo,
frequéncia e finalidade do uso de internet, dentre outros fatores.

A segunda secdo traz perguntas que compdem a definicho de cada
heuristica.

As perguntas foram baseadas em artigo de Santinho (2001) e publicacao de
Nielsen e Mack (1994), juntamente com o referencial tedrico extraido dos
fundamentos que suportam a usabilidade, principalmente aquelas advindas da
norma técnica NBR 9241-11 (2002), mas também de diversos autores (BASTIEN e
SCAPIN, 1993; DIAS, 2007; CYBIS, 2007; KALBACH, 2009).

A ideia de reproduzir por perguntas as heuristicas tem por finalidade
contemplar, da melhor maneira possivel, a definicao e justificativa de cada uma das
heuristicas. Cada uma das perguntas da segunda secao do instrumento de coleta foi
aplicada em relagdo a cada site da amostra e, buscou-se coletar a frequéncia, o
impacto e a persisténcia de cada uma das perguntas que, em bloco, compunham
uma determinada heuristica.

Para a deteccdo da frequéncia, os avaliadores marcaram sua opc¢ao de
concordancia com cada uma das questdes que compdem as heuristicas. As
respostas foram organizadas para serem coletadas em uma escala Likert. Cada item
da escala foi construido com uma escala andloga visual que permitiu aos
avaliadores identificar que os niveis entre os itens da escala Likert estdo claramente
distintos. O quadro 15 mostra a composicao que foi criada no instrumento de coleta
para o critério de frequéncia.
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Frequéncia
oA op = = —
Concorda + +/ Discorda
Fortemente Concorda Indeciso Discorda Fortemente

Quadro 15 — escala Likert para a frequéncia.
Fonte: elaboracao do autor (2010)

O impacto foi detectado pelos avaliadores como uma medida da dificuldade
que a violacdo de uma heuristica pode apresentar ao usuario. Isto € justificado por
Santinho (2001), Nielsen (1994, 2007) e Kalbach (2009, p. 183), pois ndo somente a
ocorréncia de uma violacdo de uma dada heuristica causa problema de usabilidade,
mas, considerando o propésito do site e o contexto de uso, o impacto atribuido pode
diminuir ou aumentar a percepc¢ao destes mesmos problemas.

O critério do impacto foi baseado na seguinte escala:

1. Baixa dificuldade — problemas faceis de resolver e que ndao causam
desconforto ou perda de tempo ao usuario. Na pesquisa o avaliador devera marcar
“FACIL”.

2. Alta dificuldade — problemas dificeis de resolver, ou que ndo dependam
do usuario, e que podem causar perda de horas de trabalho ou decisdo de
abandonar o uso do site. Na pesquisa, o avaliador marca a opgéo “DIFICIL”.

O quadro 16 mostra a composicdo que foi criada no instrumento de coleta

para o critério de impacto.

Impacto

EACIL | DIEfCIL
1 2

Quadro 16 — escala para o critério impacto.
Fonte: elaboracao do autor (2010)

O critério da persisténcia refere-se a incidéncia de um problema de
usabilidade que causa um impedimento de uma Unica vez, ou que causa

dificuldades continuas aos usuarios. Segundo Nielsen (2007):

[...] muitos problemas de usabilidade tém baixa persisténcia, pois, depois
que as pessoas identificaram esse problema, elas podem supera-lo no
futuro [...] isto ocorre porque estamos lidando com web sites, em que nao ha
esse volume de uso persistente. Normalmente, os usuarios s6 visitam um
web site algumas vezes e se ele tiver muitos erros de design prejudiciais,
nao retornardo. Portanto, ndo podemos dar o peso completo a idéia de que
os usuarios hipoteticamente continuariam a ser prejudicados em visitas
subsequentes porque a maioria deles ndo vai revisitar o site (NIELSEN,
2007, p. 125).
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Assim, tomando por base o que foi citado, fez-se uma consideracéo para o
critério da persisténcia baseado na seguinte escala (NIELSEN, 2007, p. 125;
SANTINHO, 2001, p. 8):

1. Persisténcia UNICA - é um problema que os usuéarios podem resolver

apds a primeira ocorréncia.
2. Persisténcia REPETIDA - é um problema que ocorre repetidamente.

Para os sites pesquisados, espera-se que o0s avaliadores encontrem
problemas de usabilidade, conforme as heuristicas listadas, que possam ter critério
de persisténcia Unica, pois, conforme Nielsen (2007, p. 125), depois que “as
pessoas identificam o problema, elas podem supera-lo no futuro”. Os avaliadores
também podem encontrar interfaces que sejam confusas e causem erros repetidos

e isto deve ser identificado com critério de persisténcia repetida.

O quadro 17 mostra a composicdo que foi criada no instrumento de coleta

para o critério de persisténcia.

Persisténcia

UNICA | REPETIDA

1 2

Quadro 17 — escala para o critério persisténcia.
Fonte: elaboracao do autor (2010).

A aplicacao dos critérios de frequéncia, impacto e persisténcia foi detectada
por questdes que compunham cada uma das heuristicas. O quadro 18 mostra a
classificacdo das questdes do instrumento de coleta, separando-as conforme o
significado de cada heuristica.

Heuristica Questoes Significado
1- Visibilidade do estado do 1a8 O sistema deve sempre manter informados os
sistema usuarios a respeito do que esta acontecendo, por
meio de resposta apropriada em tempo razoavel.
2- Correspondéncia entre o 9a16 O sistema deve falar a linguagem do usuario, com
sistema e 0 mundo real palavras, frases e conceitos familiares, ao invés

de usar termos técnicos. As convengdes do
mundo real devem ser seguidas, fazendo com
que as informagdes aparecam em uma ordem
I6gica e natural ao usuario.

3- Controle e liberdade do usuario 17 a 21 Os usuérios costumam escolher, por engano,
funcdes do sistema, e precisam encontrar uma
maneira de sair da situagao ou estado indesejado,
sem maiores problemas. Deve ser possivel ao
usuario desfazer ou refazer operacoes.
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4- Consisténcia e padroes

22 a 29

Os usuérios ndao devem ter que adivinhar se
palavras, situacoes e acgdes diferentes significam
a mesma coisa. Devem ser seguidas as
convengdes mais gerais para atender o maior
ndmero de usuarios.

5- Prevencao de erros

30a33

Melhor do que boas mensagens de erro € um
projeto cuidadoso que previna, em primeiro lugar,
a ocorréncia de erros. O sistema deve prevenir
condicdes tendenciosas ao erro e oferecer uma
opcao de confirmagdo antes que 0 usuario
cometa um erro.

6- Reconhecimento em vez de
memorizacao

34 a 38

Minimizar a carga de memoéria do usuario
tornando os objetos, acdes e opgdes visiveis. O
usuario ndo deve ser obrigado a lembrar de
informacdes ao passar de uma tela para outra. As
instrugdes de uso do sistema devem estar visiveis
ou facilmente acessiveis quando necessario.

7- Flexibilidade e eficiéncia da
utilizacao

39 a45

Deve ser permitido ao usuério personalizar ou
programar agdes frequentes. Devem ser
implementados  aceleradores  para  serem
adotados por usudrios experientes.

8- Projeto estético e minimalista

46 a 50

Os dialogos ndo devem conter informacao
irrelevante ou raramente necessaria. Cada
unidade extra de informagdo em um didlogo
compete com unidades relevantes de informagao
e diminuem sua visibilidade relativa.

9- Reconhecimento, diagndéstico e
recuperacao de erros

51 ab54

As mensagens de erro devem ser expressas em
linguagem clara, sem codigos, indicando
precisamente o problema e sugerindo solucdes.

10- Ajuda e documentagéo

55 a 62

A documentagdo do sistema deve sempre estar
disponivel ao usuario, mesmo que o sistema seja
facil de usar. A documentagdo de ajuda ao
usuério deve ser facil de pesquisar, focada nas
tarefas do usuario, listar medidas concretas de se
realizar e ndo ser muito extensa.

Quadro 18 — classificagéo dos itens da sec¢ao 2 do instrumento de coleta.

Fonte: Elaboragao do autor (2010)

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da primeira heuristica

deve trazer explicagdo sobre a visibilidade do estado do sistema. Portanto, as

questbes devem responder sobre clareza das paginas do site, indicagdo de

localizagdo dentro do site, identificacdo do caminho percorrido dentro do site e sobre

um feedback quanto a itens adicionados ou removidos do carrinho de compras.

As questdes para a primeira heuristica sao:

a) Existe identificacao clara do site em todas as paginas.

b

d
pagina inicial.

) As paginas mais importantes sao acessiveis a partir da pagina inicial.
c) Existe indicacdo clara em qual parte do site se esta.
)

Existe indicacdo clara em todas as paginas de um link para acesso a
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Em todas as paginas existe uma identificacdo clara do “caminho
percorrido” até a pagina atual.

Os titulos das paginas correspondem aos links respectivos.

Os links gréaficos tém texto alternativo adequado.

Existe um feedback de itens adicionados ou removidos do carrinho de

compras.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da segunda heuristica

deve trazer explicacdo sobre a correspondéncia entre o sistema e o mundo real.

Portanto, devem ser exploradas questbes que contraponham os icones, menus,

palavras e rétulos dos sites de CE com relacdo ao mundo real. As formas de

pagamento no comércio eletrbnico também devem corresponder ao que €

encontrado no mundo real.

As questdes para a segunda heuristica sao:

a)

o O T

)
)
)
)

= O

)

9)

h)

A ortografia é correta.

Os icones possuem uma aparéncia concreta e familiar.

Nao é utilizado jargao ou linguagem técnica.

N&o é obrigatorio o registro prévio para realizar uma compra.

Sao aceitos pagamentos com cartdo de crédito e com boleto bancério.
Existe e é usada uma sequéncia natural para os menus (exemplo: ordem
alfabética, etc).

As opcoes do menu estdao em categorias logicas que possuem significados
facilmente compreendidos.

Nao existem abreviagdes em nenhuma secao ou menu do site.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da terceira heuristica

deve trazer explicagdo sobre o controle e liberdade do usuario. Portanto, devem ser

exploradas questdes sobre navegacao, introducdo de dados em formularios e

realizacdo de tarefas pelos usuarios. Deve ser possivel ao usuario desfazer ou

refazer operagdes e manter o controle sobre o sistema.

As questdes para a terceira heuristica sao:

a)

Em formularios, para corrigir um problema, o usuario nao tem de introduzir

todos os dados novamente.

b) O usuario pode cancelar a realizacdo de operagdes em curso.
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c) O site apdia o0 usuario no seu percurso (navegacao).

d) Todos os links graficos também existem em texto.

e) Quando uma tarefa é concluida, o site espera uma ordem do usuario para
prosseguir.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da quarta heuristica
deve trazer explicacdo sobre consisténcia e padrdes. Portanto, devem ser

exploradas questdes sobre consisténcia em telas, icones, menus e cores do site.
As questodes para a quarta heuristica sao:

a) Os icones iguais tém acdes iguais em telas distintas.

b) Os icones universalmente conhecidos tém o mesmo significado neste site.

c) As cores do site sdo mantidas padronizadas em todas as paginas do
mesmo.

d) Existe uma clara distingdo entre links visitados e n&o visitados.

e) A localizacdo dos links € mantida consistente de uma tela para outra.

f) Existe coeréncia visual (tipos de letra e utilizacao de cores consistente).

g) Em formularios, os rétulos estao proximos das caixas de resposta.

h) A identificagdo das paginas sdo unicas e consistentes com o conteudo.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da quinta heuristica
deve trazer explicacdo sobre prevencao de erros. Portanto, devem ser exploradas
questdes sobre a validade dos links, sobre a distincdo dos itens em um menu e
sobre a prevencao de erros ao acionar elementos de tela com aparéncia de links.

As questdes para a quinta heuristica séo:

a) Os links tém destino valido.

b) Nao existem links para a propria pagina atual.

c) O site apresenta distincado adequada entre o que pode e o0 que nao pode
ser clicado no menu, de modo a minimizar as ativagdes acidentais.

d) As opcdes do menu sdo légicas, distintas e mutuamente excludentes.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da sexta heuristica deve
trazer explicagdo sobre reconhecimento de acbes em vez de memorizacao.
Portanto, devem ser exploradas questdes sobre recursos que facilitam e minimizam
a carga de memoéria do usuario tornando os objetos, acdes e opcdes visiveis. O

usuario nao deve ser obrigado a lembrar de informacdes ao passar de uma tela para
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outra. As instrugdes de uso do sistema devem estar visiveis ou facilmente acessiveis

quando necessario.
As questdes para a sexta heuristica sao:

a) A area dos links principais ndao é substituida por outros links ou outros
elementos de uma tela para outra.

b) Existe uma pagina de ajuda a navegacao no site.

c) Todas as funcionalidades de uma tela estdo indicadas com clareza e de
maneira dnica.

d) Nao existem sub-menus ocultos sob os menus principais que somente sao
vistos com a passagem do mouse.

e) Em uma primeira vista, os elementos nome do site, menu principal, menu

secundario, busca e ajuda estao facilmente identificaveis no site.

O grupo de questbes que identifica as caracteristicas da sétima heuristica
deve trazer explicacdo sobre a flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo dos sites
pesquisados. Deve ser permitido ao usuario personalizar ou programar acgdes
frequentes. Devem ser implementados aceleradores para serem adotados por
usuarios experientes. Portanto, devem ser exploradas questées sobre mecanismos
de pesquisa, sobre os resultados e facilidades dos filtros de pesquisa e sobre a
possibilidade de personalizacdo dos sites.

As questdes para a sétima heuristica sao:

a) Existe um mecanismo de pesquisa no site.
b) O mecanismo de pesquisa é de facil utilizacao.

c) Os resultados produzidos pela pesquisa sao elucidativos.

d) A hierarquizacao dos resultados da pesquisa é clara.

e) O usuéario pode configurar ou filtrar uma pesquisa.

f) O site apresenta opcao de um sistema de navegacao por teclas de atalho.

g) Existe possibilidade de personalizacdo de menu e/ou navegacao.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da oitava heuristica
deve trazer explicacdo sobre o projeto estético e minimalista. Os sites ndo devem
conter informacdo irrelevante ou raramente necessaria. Portanto, devem ser
exploradas questdes sobre a disposicdo das imagens e blocos de texto que afetam a
percepcao da informacao importante e sobre animagéao de imagens nos sites.
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As questdes para a oitava heuristica sdo:

a) E evitada animacéo desnecesséaria de imagens ou icones.

b) A disposicdo das imagens néo afeta a percepcdo da informacao
importante.

c) A disposicdo de blocos de texto ndo afeta a percepc¢do da informacgéo
importante.

d) O layout é claro e visualmente apelativo.

e) Os links e opcbes de menu, em sua maioria, possuem somente uma

palavra de identificacao.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da nona heuristica deve
trazer explicagdo sobre o reconhecimento, diagndéstico e recuperagcdo de erros. As
mensagens de erro devem ser expressas em linguagem clara, sem codigos,
indicando precisamente o problema e sugerindo solugcbées. Portanto, devem ser
exploradas questdes sobre a clareza e disponibilidade das mensagens de erro, bem

como sobre o tom amigavel de sua redagéo.
As questdes para a nona heuristica sao:

a) As mensagens de erro descrevem a acao necessaria para corrigir o
problema.

b) As mensagens de erro sdo claras quanto a origem do erro.

c) As mensagens de erro disponibilizam opcéo de contato com o site.

d) As mensagens de erro sédo redigidas de forma breve, clara e inofensiva ao

usuario.

O grupo de questdes que identifica as caracteristicas da décima heuristica
deve trazer explicacdo sobre ajuda e documentacdo. A documentacdo do sistema
deve sempre estar disponivel ao usuario, mesmo que o sistema seja facil de usar.
Portanto, devem ser exploradas questbes sobre a disponibilidade de um “mapa do
site”, sobre a disponibilidade dos contatos com o site e sobre as politicas de
privacidade, devolucdo de produtos e entrega de produtos dos sites de comércio

eletrénico pesquisados.
As questdes para a décima heuristica s&o:

a) E disponibilizado um mapa do site.

b) O usuario pode receber mais informagao por e-mail.
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c) E possivel fazer perguntas e/ou esclarecer duvidas por um formulario
préprio do site.

d) Os contatos com o site estao disponiveis e facilmente localizaveis.

e) A informacéo sobre Politica de Privacidade é encontrada de forma facil.

f) A informacéao sobre Politica de Devolugdes € encontrada de forma facil.

g) Existem instrugbes claras quanto a entrega dos produtos.

h) E disponibilizada informac&o sobre direitos autorais.

O modelo do instrumento de coleta completo encontra-se no apéndice A
deste trabalho.

4.4 Analise dos dados

Para o inicio da analise, procedeu-se a identificacdo de forma clara e distinta
de cada uma das heuristicas, dos avaliadores, das perguntas e dos sites.

Assim, um dado avaliador “x”, onde “x” € um numero natural, recebeu a
identificacdo da letra “A” (avaliador) antes da numeracéo sequencial que o identifica.
Por exemplo, o avaliador 1 é identificado como A1, o avaliador 2 é identificado como
A2 e assim sucessivamente.

Cada uma das heuristicas do questionario recebeu uma identificacdo da letra
“H” (heuristica), por exemplo, a primeira heuristica: “Visibilidade do estado do
sistema”, foi identificada como H1. Assim a identificacdo de todas as heuristicas

deste trabalho segue o descrito no quadro 19 abaixo.

Heuristicas Questdes | Identificagao

1- Visibilidade do estado do sistema 1a8 H1

2- Correspondéncia entre o sistema e o mundo real 9ai6 H2
3- Controle e liberdade do usuario 17 a 21 H3
4- Consisténcia e padroes 22 a 29 H4
5- Prevencao de erros 30a33 H5
6- Reconhecimento em vez de memorizacao 34 a 38 H6
7- Flexibilidade e eficiéncia da utilizacao 39 a45 H7
8- Projeto estético e minimalista 46 a 50 H8
9- Reconhecimento, diagndstico e recuperacao de erros | 51 a 54 H9
10- Ajuda e documentacao 55 a 62 H10

Quadro 19 — Identificagdo das heuristicas.
Fonte: Elaboracdo do autor (2010).




82

As perguntas seguem 0 mesmo principio, sendo identificadas pela letra “P”
(pergunta), mas é oportuno afirmar que cada uma das perguntas P1 a P62 sao
também associadas a cada uma das heuristicas que explicam. Portanto, o quadro
19 acima também informa que as perguntas P1 a P8 somente servirdo para
confirmar a heuristica H1, e as perguntas P9 a P16 somente confirmam a heuristica
H2, e assim sucessivamente. Assim, cada conjunto de perguntas identifica a

heuristica a que corresponde.

Os sites da pesquisa sdao as empresas de comércio eletrbnico e sua
identificacdo recebeu a letra “E” (empresa) para distingui-los. Assim, é seguida a
numeracao do quadro 20, que mostra a lista completa dos sites da amostra deste
trabalho, onde a empresa “Americanas” recebe identificacdo de E1, e a empresa
“Casas Bahia” recebe identificacdo de E2, e assim sucessivamente. Essas empresas
sdo os sites que foram apresentados aos avaliadores e nas quais foram aplicadas as
perguntas P1 a P62.

ID Empresa Identificacao
1| Americanas El
2 | Casas Bahia E2
3 | Extra E3
4 | Magazine Luiza E4
5 | Ponto Frio ES
6 | Submarino E6
7 | Banco do Brasil E7
8 | Banco Itau ES
9 | Banco Real E9
10 | Bradesco E10
11 | Caixa EconGmica E11
12 | Cultura E12
13 | La Selva E13
14 | Nobel E14
15| Saraiva E15
16 | Siciliano E16
17 | Azul E17
18 |GOL E18
19 | OceanAir E19
20 | TAM E20
21 | Webjet E21

Quadro 20 — Identificagéo dos sites pesquisados.
Fonte: elaborac¢édo do autor (2010).
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Apo6s a identificagdo de cada um dos avaliadores, sites, heuristicas e
perguntas, foi possivel fazer o estudo estatistico e descritivo das respostas
atribuidas por cada um dos respondentes em relacdo a cada um dos sites do
estudo.

Para o critério da frequéncia, buscou-se quantificar cada uma das respostas
quanto a concordancia ou discordancia com relacdo a cada uma das perguntas. A
discordancia parcial ou total quando a alguma pergunta evidenciava, segundo a
visdo dos avaliadores, uma discordancia quanto a uma caracteristica de uma
heuristica. Cada avaliador foi informado que nao existiam respostas certas ou
erradas, porém, ele deveria percorrer quantas telas fossem possiveis em cada site
na busca de identificar cada pergunta.

O critério de frequéncia é evidenciado pela média das respostas quanto as
perguntas da secao 2 do instrumento de coleta. Neste ponto, € feita uma ordenacao
crescente das perguntas que obtiveram maior discordancia. Objetiva-se com isto
uma ordenacao secundaria das heuristicas, pois cada grupo de perguntas forma o
conceito das heuristicas. Como resultado, se obtém os sites que, segundo os
avaliadores, mostraram ter algum problema de usabilidade. Assim, espera-se
confrontar os resultados com as afirmativas da primeira hipétese.

Para o critério do impacto, que visa mostrar a dificuldade percebida pelos
avaliadores, é feito uma selecdo entre as opcoes “facil” e “dificil” conforme as
respostas do instrumento de coleta para cada site. Esta selecdo é agrupada
segundo o conjunto de perguntas para cada heuristica. Espera-se assim, quantificar
a dificuldade, evidenciada pelo impacto, percebida pelos avaliadores. Neste ponto,
espera-se confrontar os resultados com as afirmativas da segunda hipétese.

O mesmo método de selecdo por resposta e agrupamento por heuristica é
usado para o critério de persisténcia. As opcdes possiveis sdo “Unica” e “repetida”.
Uma persisténcia “Unica” indicara que os sites da amostra, para determinada
pergunta, ndo causam erros constantes no seu uso. Uma persisténcia “repetida”
mostrara que os avaliadores declararam que podem cometer erros constantemente
conforme cada pergunta do instrumento de coleta. Neste ponto, espera-se
confrontar os resultados com as afirmativas da terceira hipétese.

Adicionalmente, a realizagdo dos objetivos especificos deste trabalho
pretende, através de recurso estatistico, utilizar as informacdes da secdo 1 do
instrumento de coleta para fazer estudo sobre o perfil dos avaliadores. Pretende-se



84

também realizar um estudo intra grupos e inter grupos. O estudo intra grupo
mostrara o quanto cada site estd distante ou alinhado com as heuristicas da
pesquisa comparativamente aos outros sites dentro de seu grupo. O estudo inter
grupos mostrara quanto cada um dos sites da pesquisa esta alinhado com as
heuristicas da pesquisa, comparando-o com cada um dos outros sites pesquisados.
Como resultado, espera-se identificar qual o grupo entre varejo geral, bancos,
livrarias e empresa aérea possuem maior avango quanto a aplicacao de

recomendacgdes de usabilidade em suas aplicacdes de comércio eletrénico.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

O presente capitulo tem como objetivo analisar os dados obtidos no
levantamento de campo e que serao detalhados através do perfil dos respondentes
e da tabulagcédo dos critérios de frequéncia, impacto e persisténcia para cada uma
das heuristicas da pesquisa. Sdo apresentados os resultados alcancados pela

realizacdo dos objetivos especificos e pela confrontacao das hipéteses formuladas.

Foi avaliado o grau de confiabilidade do questionario a partir do calculo do
coeficiente a—Cronbach. Trata-se do indice utilizado para verificar a consisténcia
interna do questionario com valores entre 0 e 1; quanto mais préximo de 1 o valor do

coeficiente, mais consistente ou confiavel é o questionario (FIELD, 2009).

O coeficiente a—Cronbach foi calculado com base em todas as variaveis do
questionario, ou seja, tomando os 62 itens de cada critério pesquisado. Encontrou-
se um valor para o coeficiente a-Cronbach de 0,935 para os 62 itens do critério de
frequéncia. Para os 62 itens do critério de impacto, o a-Cronbach calculado foi de
0,976 e, para a persisténcia foi de 0,987. Os valores calculados para o a-Cronbach
mostram que foi verificada a consisténcia interna do questionario para as trés

dimensodes de estudo.

5.1 Perfil dos avaliadores

Para esta pesquisa foram escolhidos oito avaliadores, conforme aclarado na
secdao 4.3.1 da metodologia. O perfil dos avaliadores quanto a faixa etaria é
mostrado na tabela 2.

Faixa etaria Qtde %

18 a 25 anos 1 12,5
26 a 35 anos 6 75,0
36 a 45 anos 1 12,5
Total 8 100,0

Tabela 2 — Descritivo de faixa etaria dos avaliadores.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Quanto ao género, os avaliadores foram 5 do sexo masculino (62,5%) e 3 do

sexo feminino (37,5%). Quanto ao grau de instrugao, 62,5% dos avaliadores
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possuem pos-graduacgao, enquanto 37,5% possuem graduacgado, conforme mostrado

na tabela 3.
Grau de instrugao Qtde %
Graduacao 3 37,5
Pés-graduagao 5 62,5
Total 8 100,0

Tabela 3 — Descritivo de grau de instru¢do dos avaliadores.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Dentre as perguntas da secdo 1 do instrumento de coleta, questionou-se
sobre o periodo em anos que os avaliadores fazem uso da Internet, e todos (100%)
os avaliadores afirmaram usar a Internet ha mais de cinco anos. Isto da uma nocao,
pelo periodo de uso, de que os avaliadores provavelmente ja devem ter certa
experiéncia sobre sites e sobre funcionalidades da Internet.

A quantidade de horas de navegacgao na Internet também pode trazer indicios
sobre a experiéncia dos avaliadores adquirida através da pratica no aceso a sites
diversos na Internet. A tabela 4 mostra que 62,5% dos avaliadores usa a Internet por
mais de dez horas por semana e que 25% usa a Internet de quatro a dez horas por

semana.
Tempo por semana Qtde %
De uma a quatro horas 1 12,5
De quatro a dez horas 2 25,0
Mais de dez horas 5 62,5
Total 8 100,0

Tabela 4 — Descritivo do tempo de navegagao por semana.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Em um item da secdo 1 do instrumento de coleta, todos (100%) os
avaliadores afirmaram que ja visitaram alguns dos sites da amostra. Isso era
esperado, pois o0s sites da amostra foram escolhidos como representativos de
aplicacoes de comércio eletrénico no Brasil. Diante disto, ha espaco para questdes
que envolvem ramos especificos de CE, que neste trabalho recebem a classificacdo
de grupo varejo, bancos, livrarias e empresas aéreas. Questionados sobre a
realizacdo de uma compra anterior a pesquisa de bilhetes aéreos nos sites do grupo
de empresas aéreas da amostra, os avaliadores afirmaram que 87,5% ja haviam
feito compras de bilhetes aéreos usando algum site da amostra, conforme mostrado
na tabela 5.
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Compra de bilhete Qtde %

Néo 1 12,5
Sim 7 87,5
Total 8 100,0

Tabela 5 — Descritivo da compra de bilhete on-line.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Sobre o uso de funcionalidades de transagcées bancarias, consultas,
pagamentos e outras operacdes financeiras oferecidas pelo sites de banco por meio
da internet, 87,5% dos avaliadores afirmaram que utilizam o internet banking.

Utiliza internet banking Qtde %

Néo 1 12,5
Sim 7 87,5
Total 8 100,0

Tabela 6 — Descritivo do uso de Infernet Banking.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Além de afirmar o uso do internet banking, os avaliadores marcaram a
frequéncia de uso deste recurso, conforme mostrado na tabela 7. Isso parece indicar
que o grupo de avaliadores esta diretamente exposto aos beneficios e possiveis

falhas de recomendagdes de usabilidade para os sites de bancos.

Frequéncia que usa internet banking Qtde %

Diaria 1 12,5
A cada 3 ou 4 dias 3 37,5
Semanal 1 12,5
Mensal 2 25,0
N&ao respondeu 1 12,5
Total 8 100,0

Tabela 7 — Descritivo da frequéncia de uso do internet banking.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Questionados sobre a realizagdo de alguma compra por meio da Internet,
87,5% dos avaliadores afirmaram que ja realizaram compras na Internet. Mesmo
nao sendo a totalidade dos avaliadores que realizaram compras on-line, todos eles
(100%) afirmaram em outra questdao que ja fizeram comparacdo de precos de

produtos por meio da Internet antes de realizar uma compra.

Realizou alguma compra por meio da internet Qtde %

Néo 1 12,5
Sim 7 87,5
Total 8 100,0

Tabela 8 — Descritivo de realizagdo de compras on-line.
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2010).

Apés a apresentacdo do perfil dos avaliadores, este trabalho segue para a

apresentacao dos resultados encontrados em cada um dos critérios de usabilidade
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pesquisados, quais sejam: freqUéncia, impacto e persisténcia. Cada critério €
estudado para cada grupo da amostra em separado e, ao final, é apresentado o

resultado para o conjunto de todos os sites da amostra.

5.2 Analise da frequéncia

Para a analise da frequéncia, é usada a média das marcacbes dos oito
respondentes quanto ao critério da frequéncia e o desvio padrdo dessas marcacdes
com relagdo a média encontrada. A média das respostas é obtida dividindo-se a
soma das observagdes pelo nimero delas. E um quociente geralmente representado
pela letra M ou pelo simbolo x. Segundo Field (2009, p. 652), a média € um modelo
estatistico simples do centro da distribuicdo dos escores. Uma estimativa hipotética

do escore “tipico”.

O desvio padrdao € a média de desvio nas medi¢cdes em relacdao a média e
indica uma medida do grau de dispersdao de um grupo de medicdes reiteradas ao
redor do valor médio. Quanto maior for o desvio padrao, mais dispersas estardao as
medi¢des individuais em relagdo a média. Um desvio padrdo menor implica maior
precisdo das medicoes, e a exatiddo da medicdo, geralmente, € melhor. O desvio

padrao é representado nas tabelas com a notacao “D.P.”.

Antes de iniciar as analises dos critérios, cabe aqui destacar que as
diferencas das médias em muitos casos sdo pequenas, mas mesmo assim dao
indicio de diferenciacao entre a usabilidade dos sites, pois ndo sao absolutas quanto

ao resultado, visto que a média € uma medida de tendéncia central.

5.2.1 Grupo A - varejo geral

Apés a coleta de dados e a tabulacdo de todas as respostas quanto ao critério
da frequéncia para cada um dos sites e para cada um dos avaliadores, obteve-se
uma tabela com a média das respostas de todos os respondentes quanto a cada um
dos itens da secdo 2 do instrumento de coleta. A tabela completa encontra-se no
apéndice B deste trabalho. A tabela 9 mostra o resumo da média das respostas

quanto a frequéncia para os oito primeiros itens do questionario. Esses oito itens
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agrupados formam as caracteristicas da primeira heuristica, que deve trazer
explicacdo sobre a visibilidade do estado do sistema. Na tabela 9, as marcagdes em
amarelo indicam a(s) maior(es) média(s) por item da pesquisa comparando com 0s
outros componentes do grupo, e os itens em vermelho indicam a(s) menor(es)

média(s) por item da pesquisa.

Casas Magazine Ponto

Americanas Bahia Extra Luiza Frio Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. l\g(e;sail? TDo'fa;I
f1 500 ,000 500 ,000 [ 463 488 354 488 ,354 4,88 ,354 490 254
f2 500 ,000 4,88 ,354 4,75 ,463 4,75 ,463 4,75 ,463 [@ 518 4,79 377
f3 BB 535 475 463 W 535 475 463 463 518 [ 535 460 508
f4 4,75 463 4,88 354 [ 1309 450 1,069 475 ,463 450 1,069 4,56 ,788
f5 BB 1669 475 463 400 1,309 3,75 1,035 4,25 1,035 3,63 1,408 3,94 1,153
fo 450 1,069 HEE 916 450 ,535 500 ,000 4,71 ,488 450 ,535 4,60 ,590
f7 BB 463 475 ,463 450 ,548 4,50 548 4,33 1,211 4,29 1,113 4,44 724
f8 BB 744 463 ,744 443 787 450 548 4,75 463 4,75 463 457 625
Total H1 445 618 4,75 469 4,43 743 458 560 4,63 ,624 446 ,749 4,55 ,627

Tabela 9 — Critério frequéncia para “visibilidade do estado do sistema” — Grupo A.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

Quanto maior a média (x) das respostas dos avaliadores, maior é a
concordancia com as caracteristicas que denotam a heuristica e, portanto, maior
usabilidade. Uma média, com valor proximo de 1 (um), indica forte discordancia
quanto a um item da pesquisa e, portanto, mostra uma discordancia dos
respondentes quanto a uma caracteristica da heuristica, o que pode comprometer a
usabilidade. Quanto mais proximo de zero for o valor do desvio padrao (D.P.), menor
€ a dispersdao das respostas com relacdo a média encontrada. Por exemplo,
segundo a tabela 9, nota-se que no item f1 (“existe indicacdo clara do site em todas
as paginas”) os sites Americanas e Casas Bahia obtiveram média 5,00 nas
respostas para o critério de frequéncia e também desvio padrao 0,00, o que indica
que todos os avaliadores concordaram fortemente com a afirmacao do item f1 e que
nao houve nenhuma dispersao de uma resposta com relacao a média encontrada.

Ainda pela tabela 9, para o item f2 (“as paginas mais importantes sao
acessiveis a partir da pagina inicial’), nota-se que o site Americanas obteve média
5,00 nas respostas com desvio padrdo nulo, indicando forte concordancia dos
pesquisadores para este item com nenhuma dispersao das respostas com relagao a
média. Para o item {3 (“existe indicacdo clara em qual parte do site se estd’),
encontra-se o mesmo valor de média 4,75 para os sites Casas Bahia e Magazine
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Luiza, com um baixo valor de desvio padrdo, em que se pode inferir que 0s
respondentes identificaram com clareza sua localizacdo dentro desses sites no

momento da avaliacéo.

Para os itens f4 (“existe indicacdo clara em todas as paginas de um link para
acesso a pagina inicial’) e 5 (“em todas as paginas existe uma identificacao clara do
caminho percorrido até a pagina atual’), o site Casas Bahia mostrou a maior média
dentre 0s outros componentes do grupo, com valores de 4,88 e 4,75,

respectivamente.

No item f6 (“os titulos das paginas correspondem aos links respectivos”) a
maior média das respostas pertence ao site Magazine Luiza, com o valor de média
igual a 5,00 com desvio padrao zero, denotando forte concordancia dos
respondentes para este item. No item 7 (“os links graficos tém texto alternativo
adequado’), a maior média das respostas é do site Casas Bahia, com um baixo
desvio padrao. Os sites Submarino e Ponto Frio tém média de 4,75 para o critério de
frequéncia, sendo estas as maiores médias para o item f8 (“existe um feedback de
itens adicionados ou removidos do carrinho de compras”) comparado com 0s outros

sites deste grupo.

A caracteristica que teve maior média foi f1 (“existe indicacdo clara do site em
todas as paginas”), com valor de 4,90 e desvio padrdao muito pequeno (0,254),
indicando ser esta a caracteristica mais notada dentre as outras da heuristica H1. Ao
final da andlise das dez heuristicas para este grupo, é feito um grafico comparativo
das médias das respostas para o critério “frequéncia” das heuristicas por grupo.
Para este grupo, a média total da primeira heuristica é 4,55.

Analisando a linha de média “Total H1”, na tabela 9, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H1 (“visibilidade do
estado do sistema”). Assim, os sites com maiores médias obtiveram dos avaliadores
marcagdes que mais se aproximam da forte concordancia com os itens da heuristica
e, portanto, melhor expressaram caracteristicas dessa heuristica. A classificacdo do
grupo A quanto a heuristica H1, com suas respectivas médias, fica assim: Casas
Bahia (4,75), Ponto Frio (4,63), Magazine Luiza (4,58), Submarino (4,46),
Americanas (4,45) e Extra (4,43).
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Casas Magazine Ponto

Americanas Bahia Extra Luiza Frio Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Meédia D.P. Média D.P. l\’g(e;?;? TDo'fa;l
f9 BB 515 BB 5518 M 518 475 463 475 463 475 ,463 4,69 ,490
f10 BB 518 450 535 471 ,488 4,63 518 4,75 ,463 4,63 744 4,60 544
f11 BB8 1061 425 1,035 425 1,035 425 ,707 438 1,061 450 ,535 421 906
f12 3,00 1,633 3,13 1,553 3,14 1,464 325 1,165 3,50 1,604 BNl 1488 3,13 1,484
f13 450 1,414 HBE 1165 488 354 488 ,354 4,63 1,061 488 ,354 4,67 ,783
f14 4,00 1,549 3,63 1,408 4,71 488 [ 1553 3,38 1,506 3,00 1,512 3,60 1,336
f15 450 1,069 BB 1506 425 1,035 375 1,165 4,00 1,069 3,88 1,356 3,96 1,200
f16 BBE 1414 363 1,188 400 ,926 450 ,535 4,38 ,518 4,13 991 4,02 928

Total H2 4,02 1,147 392 1,113 432 ,788 4,11 ,807 422 968 4,06 ,930 411 ,959

Tabela 10 — Critério frequéncia para “correspondéncia entre o sistema e 0 mundo real” - Grupo A.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 10 mostra o resultado da coleta para os oito itens que denotam as

caracteristicas da heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’).

No item f9 (“a ortografia é correta’) da tabela 10, ocorreu um empate no valor
de 4,75, na média das respostas, e de 0,463, no desvio padrdao para os sites
Magazine Luiza, Ponto Frio e Submarino. 1sso ndo indica diretamente que os outros
sites do grupo tenham problemas de ortografia incorreta, pois a média dos demais
foi Gnica no valor de 4,63, mas indica que, para estes trés sites, os avaliadores

perceberam e concordaram mais fortemente com este item f9.

Para o item f10 (“os icones possuem uma aparéncia concreta e familiar’) da
tabela 10, o site Ponto Frio obteve a maior média das respostas, com o valor de
4,75, sendo este site o que melhor expressa, segundo os avaliadores, essa
caracteristica da heuristica H2. Para o item f11 (“ndo é utilizado jargéo ou linguagem
técnica’), o site Submarino obteve a maior média das respostas com o valor de 4,50,
sendo este o site que melhor representa, segundo os avaliadores, os rétulos de
maneira clara e natural sem usar uma linguagem técnica. Para o item f11, o
Submarino também obteve o menor desvio padrao (0,535), indicando que nao houve
grande dispersao dos respondentes com relacdo a média e, portando, denotando

maior concordancia dos mesmos com relacao a este item.

O item f12 (“ndo é obrigatdrio o registro prévio para realizar uma compra”)
mostra altos valores para desvio padrao (entre 1,165 e 1,633) comparativamente
com os baixos valores encontrados para as médias das respostas (entre 2,75 e
3,50), indicando uma grande dispersao das respostas com relagao a média quanto a

este item, ou seja, os respondentes dividiram-se em avaliacbes de “concordo”,
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“‘indeciso” e “discordo” quanto ao registro prévio para realizar compras. Esse item
mostra que deve ser dado especial atencdo a indicagdo clara da necessidade ou

nao do cadastro prévio para realizar compras.

No item f13 (“sdo aceitos pagamentos com cartdo de crédito e com boleto
bancario’) da tabela 10, ocorreu um empate no valor de 4,88 na média das
respostas e de 0,354 no desvio padrao para os sites Extra, Magazine Luiza e
Submarino. Isso nao indica, diretamente, que os outros sites do grupo A nao aceitem
pagamentos com cartdo ou com boleto. Para estes sites com maiores médias, a
indicacao das formas de pagamento aceitas foi mais evidente (proeminente na
pagina principal) e fez com que os avaliadores percebessem e concordassem mais

fortemente com este item 13, comparativamente aos demais sites do grupo.

Para o item f14 (“existe e é usada uma sequéncia natural para os menus”) da
tabela 10, o site Extra obteve a maior média das respostas com o valor de 4,71,
sendo este site 0 que melhor expressa, segundo os avaliadores, esta caracteristica
da heuristica H2. Para o item f15 (“as op¢cbées do menu estao em categorias I6gicas
que possuem significados facilmente compreendidos”), o site Americanas obteve a
maior média das respostas com o valor de 4,50, porém, o alto valor de desvio
padrao (1,069) indica que houve grande dispersdo dos respondentes com relagcéao a
média.

No item 16 (“ndo existem abreviagbes em nenhuma se¢do ou menu do site”),
o site Magazine Luiza com média de 4,50 e desvio padrao de 0,535 € o que melhor
expressa, segundo os avaliadores, a caracteristica de ndo possuir abreviagdes em
alguma palavra de sua interface. O baixo valor de desvio padrdo mostra que nao
houve grande dispersdo das respostas dos avaliadores com relacdo a média

encontrada.

A caracteristica que teve maior média no grupo foi f9 (“a ortografia é correta”),
com valor de 4,69 e desvio padrao 0,490. Para este grupo, a média global da

segunda heuristica é 4,11.

Analisando a linha de média “Total H2” na tabela 10, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H2 (“correspondéncia

entre o sistema e o mundo real’). Assim, os sites com maiores médias obtiveram dos
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avaliadores marcagdes que mais se aproximam da forte concordancia com os itens
da heuristica e, portanto, melhor expressaram as caracteristicas desta heuristica. A
classificacao do grupo A quanto a heuristica H2, com suas respectivas médias, fica
assim: Extra (4,32), Ponto Frio (4,22), Magazine Luiza (4,11), Submarino (4,06),
Americanas (4,02) e Casas Bahia (3,92).

Casas Magazine Ponto

Americanas Bahia Extra Luiza Frio Submarino
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. oo DP
f17 - 1,188 - 916 3,88 ,835 4,00 ,756 4,00 ,756 4,00 ,756 3,85 ,868
f18 4,25 1,707 - ,835 - ,641 4,25 463 4,25 ,463 4,38 ,518 4,23 ,604
f19 - 1,061 - 1,061 4,00 1,069 388 1,126 425 ,707 3,88 1,356 3,88 1,063
20 386 900 457 ,535 429 951 433 ,816 450 ,837 - 1,835 4,23 ,979
f21 4,25 ,463 4,25 ,707 - 991 4,25 707 4,38 ,518 4,38 1,061 4,27 , 741

Total H3 392 ,864 4,04 811 4,08 ,897 414 774 428 ,656 4,09 1,105 4,09 ,851

Tabela 11 — Critério frequéncia para “controle e liberdade do usuario” — Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Para esta heuristica H3 (“controle e liberdade do usuario”), segundo a tabela
11, o site que obteve a melhor média das respostas concordantes com os itens f17 a
f21 foi o Ponto Frio. A média para o grupo de itens da heuristica H3 para o Ponto
Frio foi de 4,28 e este site obteve maior média em trés dos cinco itens da heuristica.
Pode-se detectar que o desvio padrao das respostas do Ponto Frio ndo foi em
nenhum item superior ao valor de 0,837, mostrando grande convergéncia dos
respondentes em torno da média encontrada. Por outro lado, existem trés valores
acima de 1,000 para o desvio padrao dos itens f17 a f21 para o site Submarino,
indicando que, mesmo o site Submarino tendo medias altas das respostas, a
dispersao das respostas em torno da média foi maior. As médias encontradas para
as respostas do Ponto Frio foram todas acima de 4,00 e, para o Submarino, existem
duas médias abaixo de 4,00 (3,88 e 3,83) com desvio padrao alto (1,356 e 1,835).

E importante observar que para o item f17 (“em formuldrios, para corrigir um
problema, o usuario ndo tem que introduzir todos os dados novamente”), foi
detectado baixo valor de média das respostas para os sites Americanas e Casas
Bahia, mesmo com valores dispersos das respostas em torno da média encontrada
(alto desvio padrdo). Estes mesmos sites também apresentaram baixas médias das
respostas com alto desvio padrao para o item f19 (“o site apdia o usuario no seu
percurso - navegacao”), mostrando que os respondentes afirmaram nao sentir um

apoio no sentido da navegacao para estes dois sites.
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O site Extra obteve baixa média das respostas para os itens f18 (“o usuario
pode cancelar a realizacdo de operacdées em curso’) e f21 (“quando uma tarefa é
concluida, o site espera uma ordem do usuario para prosseqguir’), com baixos
valores para o desvio padrdo, o que mostra uma maior concordancia dos

respondentes em torno da média para estes dois itens.

A média global para esta heuristica foi de 4,09, com desvio padrdao de 0,851.
Analisando a linha de média “Total H3’ na tabela 11, faz-se a classificacdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os cinco itens que denotam a heuristica H3 (“controle e
liberdade do usuario”). A classificagdo do grupo A, quanto a heuristica H3 com suas
respectivas médias, fica assim: Ponto Frio (4,28), Magazine Luiza (4,14), Submarino
(4,09), Extra (4,08), Casas Babhia (4,04) e Americanas (3,92).

Americanas giﬁ; Extra lelia;;;ne P::;(t)o Submarino
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média D.P. l‘gs‘tj;f o
f22 438 5518 BB 463 450 ,535 457 ,535 4,71 ,488 4,63 ,518 451 509
f23 BB o641 BB o641 471 ,488 457 535 471 ,488 4,63 ,518 448 552
f24 BB 1061 450 535 MEE 1061 WEE 744 475 463 475 ,463 452 721
f25 B8 518 238 ,744 238 1061 225 1,165 2,63 1,506 3,00 1,414 238 1,068
f26 B8 1069 450 ,535 425 1,035 450 ,535 4,50 ,535 450 ,756 4,38 744
f27 BB8 1356 438 518 4,63 518 4,63 ,518 4,63 ,518 4,50 ,535 4,44  ,660
f28 400 ,75¢ BB 835 438 ,744 @B 1126 400 1,155 450 ,756 4,10  ,895
f29 438 744 425 ,707 W@ 1,069 450 ,756 443 535 438 ,518 432 721

Total H4 384 ,833 4,03 ,622 4,15 ,814 416 ,739 429 711 436 ,685 4,14 ,734

Tabela 12 — Critério frequéncia para “consisténcia e padrées” — Grupo A.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

Segundo a tabela 12, o site Ponto Frio obteve cinco médias mais elevadas
dentre os oito itens que compdem a heuristica H4 (“consisténcia e padrées’). No
entanto, na média global para esta heuristica, o site Submarino obteve uma melhor
média para as respostas com um menor desvio padrdo, indicando pouca dispersao

das respostas com relacdo a média encontrada.

No item f22 (“os icones iguais tém acdes iguais em telas distintas’), o site
Ponto Frio obteve a maior média (4,71) para as respostas com um baixo desvio
padrao (0,488). No item 24 (“as cores do site sGo mantidas padronizadas em todas
as paginas do mesmao”), os sites Ponto Frio e Extra foram 0s que obtiveram maiores
médias (4,71) e os demais sites deste grupo mantiveram as médias para este item

situadas acima de 4,13. Conforme a concordancia dos respondentes para estes
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itens acima, a questao de cores e icones para os siftes da pesquisa nao parece ser o
grande diferencial em usabilidade, pois todos os sites obtiveram médias altas, o que
denota que esta caracteristica de “consisténcia e padroes” parece ser bem vista e
usada pelos sites da pesquisa.

O item 25 (“existe uma clara distingcdo entre links visitados e ndo visitados”)
foi 0 que obteve as menores médias para todos os sites deste grupo. O Submarino
obteve média 3,00 das respostas, ainda que com um alto desvio padrdo, o site
Americanas ficou com média 1,63, com desvio padrao 0,518. Pode ser inferido pelas
respostas que o0s sites deste grupo realmente ndo fazem distincdo entre links
visitados e nao visitados, pois, para todos os sites, 0s respondentes marcaram suas

opcoes informando estarem em discordancia com o item 25.

O item f26 (“a localizagdo dos links € mantida consistente de uma tela para
outra’) obteve quatro, dentre os seis sites deste grupo, com maiores médias iguais
(4,50) e com baixo valor para o desvio padrao (abaixo de 0,756), indicando que os
sites mantém a consisténcia de localizacao de links. O item f27 (“existe coeréncia
visual — letras e cores consistente”) obteve trés, dentre os seis sites deste grupo,
com maiores médias iguais (4,63) e com baixo valor para o desvio padrao (abaixo de
0,518), indicando uma concordancia dos respondentes quanto a consisténcia de
letras e cores nos sites deste grupo.

O item f29 (“a identificagcdo das paginas sao Unicas e consistentes com o
conteudo”) mostrou concordancia dos respondentes para todos os sites (médias
acima de 4,00), onde o site Magazine Luiza obteve a concordancia mais evidente
com média 4,50 e desvio padrédo 0,756.

Enquanto as caracteristicas f22 (“os icones iguais tém acées iguais em telas
distintas”) e f24 (“as cores do site sGo mantidas padronizadas em todas as paginas
do mesmo’) obtiveram médias globais no grupo de 4,51 e 4,52, respectivamente, a
caracteristica f25 (“existe uma clara distincao entre links visitados e ndo visitados”)
obteve uma baixa média (2,38). A média global para esta heuristica foi de 4,14, com
desvio padrao de 0,734.

Analisando a linha de média “Total H4’ na tabela 12, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H4 (“consisténcia e



96

padrbes”). Assim, os sites com maiores médias obtiveram dos avaliadores
marcagdes que mais se aproximam da forte concordancia com os itens da heuristica
e, portanto, melhor expressaram as caracteristicas desta heuristica. A classificacao
do grupo A, quanto a heuristica H4 com suas respectivas médias, fica assim:
Submarino (4,36), Ponto Frio (4,29), Magazine Luiza (4,16), Extra (4,15), Casas
Bahia (4,03) e Americanas (3,84).

Americanas Casa.ls Extra Maga}zine Por}to Submarino
Bahia Luiza Frio

Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média D.P. “ged‘a D.P.

otal Total
£30 450 ,756 BB 518 [MBE 1061 463 ,518 475 ,463 4,63 ,518 454 ,639
f31 300 1,309 BB 1061 3,00 1,195 325 1,282 350 1,069 3,75 ,886 3,15 1,134
f32 BBB 1414 400 1,069 363 1,188 4,00 1309 450 1,069 3,88 1,246 392 1216
f33 BBE 1120 BB 991 438 744 438 744 450 756 425 ,707 421 845

Total H5 372 1,151 3,66 ,910 3,84 1,047 406 963 431 ,839 413 ,839 395 ,958

Tabela 13 — Critério frequéncia para “prevencéao de erros” — Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

A tabela 13 mostra a média e o desvio padrdo para cada site do grupo A
(varejo geral) encontrados na coleta para a heuristica H5 (“prevencao de erros”),
segundo o critério de frequéncia.

O site Ponto Frio obteve as trés maiores médias de um total de 4 possiveis
valores para os itens f30 a f33. No item f30 (“os links tém destino valido”), todos os
sites obtiveram média igual ou superior a 4,38, indicando, segundo os avaliadores,

que os sites deste grupo ndo apresentaram links invalidos.

No item 32 (“o site apresenta distingdo adequada entre o que pode e o que
ndo pode ser clicado no menu, de modo a minimizar as ativacées acidentais”), todos
os valores de desvio padrdao estdo acima de 1,069 e as médias variam entre 3,50
para Americanas até 4,50, para Ponto Frio; isto leva a crer que as respostas nao
estavam concentradas préximas das médias encontradas. Pode-se ainda inferir que
nao foi perceptivel aos respondentes que certos elementos de tela poderiam ser
clicados e outros nao, e isto poderia causar ativagdes acidentais.

No item 33 (“as opcdes do menu sdo Idgicas, distintas e mutuamente
excludentes”), os sites Americanas e Casas Bahia foram os que obtiveram as
menores médias (3,88) para este item, o que parece indicar que estes sites

precisam melhorar na distincao e na légica das opc¢des ofertadas no menu.
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A média total para esta heuristica (H5), conforme a tabela 13, foi de 3,95, com
desvio padrdao de 0,958, sendo esta a menor média global para as heuristicas
analisadas até este ponto.

Analisando a linha de média “Total H5” na tabela 13, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os quatro itens que denotam a heuristica H5 (“prevencao de
erros”). A classificacdo do grupo A, quanto a heuristica H5 com suas respectivas
médias, fica assim: Ponto Frio (4,31), Submarino (4,13), Magazine Luiza (4,06),
Extra (3,84), Americanas (3,72) e Casas Bahia (3,66).

Americanas gz::;: Extra Mi%:;;;ne P:rl;(t,o Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. ﬁsgﬁl T[:)fail
f34 413 1,356 4,50 ,756 4,25 1,035 4,25 1,035 475 ,463 - 1,282 4,27 ,988
35 350 1,604 325 1,488 3,75 1,488 - 1,356 4,38 1,061 4,63 1,061 3,77 1,343
f36 - 1,035 4,38 ,744 4,13 1,126 4,00 1,069 450 ,756 4,00 1,309 4,13 1,007
f37 338 1,768 4,25 1,035 2,50 1,604 4,13 1,126 4,63 ,518 - 1,309 3,48 1,227
38 - 1,309 4,63 /518 4,75 ,463 438 ,744 450 1,069 4,63 ,518 4,48 ,770

Total H6 375 1,414 420 /908 3,88 1,143 398 1,066 455 ,773 380 1,096 4,03 1,067

Tabela 14 — Critério frequéncia para “reconhecimento em vez de memorizagdo” — Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Conforme a tabela 14 para a heuristica H6 (“reconhecimento em vez de
memorizagdo”), o site Ponto Frio obteve trés, dentre as cinco possiveis maiores
médias das respostas. Para esta heuristica, o Ponto Frio foi o mais bem avaliado
nos itens 34 (“a area dos links principais ndo é substituida por outros links ou outros
elementos de uma tela para outra”), 36 (“todas as funcionalidades de uma tela estao
indicadas com clareza e de maneira unica”) e 137 (“ndo existem sub-menus ocultos
sob 0s menus principais que somente sao vistos com a passagem do mouse’).
Todos os desvios padrdao, nas medidas no site Ponto Frio para 34, {36 e f37, séo
préximos de zero, o que denota o agrupamento das respostas em torno da média e

identifica o0 mesmo pensamento dos respondentes para estes trés itens.

O site que, segundo os avaliadores, foi 0 mais facil de se encontrar o item 38
(“em uma primeira vista os elementos nome do site, menu principal, menu
secundario, busca e ajuda estao facilmente identificaveis no site”) foi o site do Extra
com uma média elevada de 4,75 para as respostas e com um baixo valor de desvio

padrdao (0,463), mostrando a concordancia dos respondentes em torno desta
medida.



98

Pela tabela 14, pode-se notar que o site Americanas é o que apresenta a
maior dispersdo das respostas em torno da média para todos os cinco itens desta
heuristica, pois neste site todos os desvios padrdo das medidas sdo elevados
(acima de 1,035).

O site Submarino teve média muito baixa (2,00) para o item f37 (“ndo existem
sub-menus ocultos sob 0s menus principais que somente S0 vistos com a
passagem do mouse”), mas isto ndo demonstra que os respondentes ndao gostam
desta funcionalidade de “menus ocultos”, pois este ndo foi o objetivo da pesquisa.
No entanto, é importante salientar que menus ocultos que aparecem com a
passagem do mouse exigem habilidades motoras que muitos usudrios nao
possuem, e isto pode irritar ou mesmo afastar um possivel usuario do site, o que
pode ser extremamente prejudicial para sites de comércio eletronico.

Pode ser inferido pela tabela 14 que, segundo a média total para a
caracteristica f38 (“em uma primeira vista os elementos nome do site, menu
principal, menu secundario, busca e ajuda sdo facilmente identificaveis’), o0s
avaliadores encontraram com facilidade os principais elementos de tela para os sites

deste grupo. A média total para esta heuristica (H6) foi de 4,03.

Analisando a linha de média “Total H6” na tabela 14, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os cinco itens que denotam a heuristica H6 (“reconhecimento
em vez de memorizagdo”). A classificacao do grupo A, quanto a heuristica H6 com
suas respectivas médias, fica assim: Ponto Frio (4,55), Casas Bahia (4,20),
Magazine Luiza (3,98), Extra (3,88), Submarino (3,80) e Americanas (3,75).

Americanas giﬁ: Extra lelia;;;ne P:rr:(t)o Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. ﬁsgﬁl T[:)fail
39 500 ,000 4,88 ,354 4,88 ,354 488 ,354 488 ,354 4,88 ,354 4,90 ,295
f40 4,75 ,463 4,75 ,463 4,86 ,378 - ,518 4,75 463 4,75 ,463 4,75 ,458
f41 - 1,126 - ,641 4,63 ,518 4,50 ,756 4,75 ,463 4,63 ,518 4,46 ,670
f42 - 1,165 - 1,165 4,25 1,035 3,88 1,246 4,38 916 4,63 ,744 4,10 1,045
f43 - 1,246 4,25 1,035 4,50 1,069 4,38 1,061 475 ,463 4,43 1,134 4,36 1,001
f44 3,13 1,356 - ,835 3,25 ,886 - 991 3,25 1,035 3,50 1,069 3,15 1,029
f45 2,63 1,302 - ,756 2,63 1,188 2,75 1,282 3,13 1,126 3,38 1,188 2,83 1,140

Total H7 389 951 388 ,750 4,14 /775 398 ,887 4,27 ,688 4,31 ,781 4,08 ,805

Tabela 15 — Critério frequéncia para “flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo” — Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).
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Na tabela 15, € mostrado o resultado obtido para o critério de frequéncia para
a heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizacdo”). O site Submarino apresenta
trés médias das respostas, dentre os sete itens possiveis, acima dos demais sites do
grupo. No entanto, duas destas médias (3,50 e 3,38) apresentam alto desvio padréao
(1,069 e 1,188) se comparados com o valor obtido da média, isto indica que nao
houve um consenso dos respondentes para estes dois itens (f44 e f45).

O site Casas Bahia apresenta quatro itens com as médias mais baixas das
respostas comparativamente com os outros sites deste grupo. Esse fato levou a
Casas Bahia a ocupar a classificagdo mais baixa de usabilidade para esta heuristica.
Assim, os itens f41 (“os resultados produzidos pela pesquisa sdo elucidativos”), f42
(“a hierarquizacdo dos resultados da pesquisa é clara”), f44 (“o site apresenta opgéo
de um sistema de navegacao por teclas de atalho’) e 45 (“existe possibilidade de
personalizacdo de menu e/ou navegacdo’) foram os que mais pesaram na baixa

classificacao da Casas Bahia.

Submarino e Ponto Frio sao os sites mais bem classificados perante esta
heuristica, mas é oportuno citar que o site Americanas foi o Unico que obteve uma
unanime concordancia (média 5,00, D.P. 0,000) para o critério f39 (“existe um
mecanismo de pesquisa no site”). Os demais sites também obtiveram média elevada
(4,88), pois também foi evidenciado o mecanismo de pesquisa no site, porém, o da
Americanas talvez seja o mais proeminente. Outra informacédo importante da tabela
15 é que, segundo os avaliadores, e conforme a média 4,86, o site do Extra é o que
possui 0 mecanismo de pesquisa de mais facil utilizagdo, pelo que foi encontrado
para o item f40 (“0 mecanismo de pesquisa é de facil utilizacao”).

Segundo a tabela 15, a caracteristica f39 (“existe um mecanismo de pesquisa
no site”) recebeu uma média total alta (4,90) com um baixo desvio padrao (0,295),
indicando uma grande concordancia dos avaliadores em encontrar 0s mecanismos

de pesquisa para os sites deste grupo. A média total da heuristica (H7) foi de 4,08.

Analisando a linha de média “Total H7” na tabela 15, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os sete itens que denotam a heuristica H7 (“flexibilidade e
eficiéncia da utilizacdo’). A classificacdo do grupo A, quanto a heuristica H7, fica
assim: Submarino (4,31), Ponto Frio (4,27), Extra (4,14), Magazine Luiza (3,98),
Americanas (3,89) e Casas Bahia (3,88).



100

Americanas giﬁ: Extra lelia;;;ne Pl;)rr:(t)o Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. l\’g(e;?;? T[:)fail
f46 - 1,553 4,00 1,069 350 1,414 4,13 1,126 3,38 1,506 4,50 ,926 3,77 1,266
47 4,00 ,926 4,38 ,518 4,13 991 4,25 1,035 - 1,165 4,75 ,463 4,21 ,850
f48 - 991 4,38 ,518 4,38 /518 4,13 991 4,25 ,463 4,63 ,518 4,27 ,666
f49 388 ,835 463 ,518 4,13 ,991 4,38 ,744 - 1,188 4,50 ,756 4,19 ,838
f50 - 1,690 4,13 1,126 3,25 1,389 4,13 991 4,13 ,991 350 1,604 3,69 1,298

Total H8 358 1,199 4,30 ,750 3,88 1,061 4,20 ,977 3,83 1,063 438 ,853 4,03 ,984

Tabela 16 — Critério frequéncia para “projeto estético e minimalista” — Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Na tabela 16, encontram-se os resultados para a heuristica H8 (“projeto
estético e minimalista’) para o critério de frequéncia para os sites do grupo A. Por
esta tabela, o site Submarino obteve trés das maiores médias para as respostas de
um total de cinco itens desta heuristica. Nos itens f46 (“é evitada animacao
desnecessaria de imagens ou icones”), f47 (“a disposicdo das imagens ndo afeta a
percepcdo da informag&do importante”) e 148 (“a disposicdo de blocos de texto nao
afeta a percepgcdo da informacdo importante”), o Submarino obteve médias das
respostas iguais a 4,50, 4,75 e 4,63 respectivamente. Essas médias foram obtidas
com baixos valores de desvio padrdo, o que denota um agrupamento das respostas

em torno da média e, por conseguinte, um alinhamento dos respondentes quanto a
estes itens para este site.

O site Casas Bahia obteve maior média (4,63) no item f49 (“o layout é claro e
visualmente apelativo”) e maior média no item f50 (“os links e opgcdes de menu, em

sua maioria, possuem somente uma palavra de identificagcdo”).

Os sites que obtiveram menores médias e, portanto, baixa qualificacdo de

usabilidade para esta heuristica, foram Americanas e Ponto Frio.

A média total para a heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’) para este
grupo foi de 4,03. Analisando a linha de média “Total H8” na tabela 16, € feita uma
classificacdo em ordem decrescente para o0s sites que, segundo o critério de
frequéncia, obtiveram as melhores médias para os cinco itens que denotam a
heuristica H8 (“projeto estético e minimalista”). A classificacdo do grupo A quanto a
heuristica H8 é: Submarino (4,38), Casas Bahia (4,30), Magazine Luiza (4,20), Extra
(3,88), Ponto Frio (3,83) e Americanas (3,58).
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Americanas Case?s Extra Maga}zine Por}to Submarino
Bahia Luiza Frio

Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. ~ Média  DP.

Total Total
f51 4,00 1,414 BB 991 425 ,707 413 1,126 BB 991 4,00 ,816 402 1,008
f52 4,00 1,309 BB 991 4,00 ,756 4,00 1,069 4,00 1,069 429 ,488 4,03 947
f53 325 1,282 B 1,035 300 ,756 3,00 1,195 3,00 1,309 3,57 1,272 3,10 1,142
f54 BB 1282 383 991 BB 463 438 ,518 425 ,707 4,29 488 405 741

Total H9 3,75 1,322 3,59 1,002 3,75 ,670 3,88 977 3,78 1,019 4,04 ,766 3,80 ,959

Tabela 17 — Critério frequéncia para “reconhecimento, diagnostico e recuperacao de erros” - Grupo A.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Para esta heuristica H9 (“reconhecimento, diagnostico e recuperacdo de
erros”), segundo a tabela 17, o site que obteve as maiores médias das respostas
para os itens foi o Submarino, mas no item f51 (“as mensagens de erro descrevem a
acao necessatria para corrigir o problema’), a maior média foi do site Extra com valor
de 4,25 e desvio padrao de 0,707, e no item f54 (“as mensagens de erro séo
redigidas de forma breve, clara e inofensiva ao usuario’), a maior média das

respostas foi do site Magazine Luiza com média 4,38 e desvio padrdo baixo (0,518).

O site Casas Bahia obteve trés menores médias, de um total de quatro
possiveis para esta heuristica, sendo este o motivo por que ficou classificado em

ultimo lugar na usabilidade para esta heuristica.

Os sites Americanas e Extra tiveram médias totais idénticas (3,75) para os
quatro itens desta heuristica, mas como o desvio padrao geral para o site Extra foi
bem menor que o desvio padrdo das respostas para o site Americanas, entao o
Extra ficou a frente em usabilidade. Todos os desvios padrdao de cada item desta
heuristica para o site Americanas foram superiores a 1,282, e todos os desvios
padrdo de cada item desta heuristica para o site Extra foram inferiores a 0,756.
Assim, as respostas para o Extra parecem menos dispersas com relacdo a média e

indicam maior alinhamento do pensamento dos avaliadores para estas respostas.

A média total para a heuristica H9 (“reconhecimento, diagndstico e
recuperacdo de erros’) para este grupo foi de 3,80. Analisando a linha de média
“Total H9”, na tabela 17, pode-se classificar em ordem decrescente 0s sites que,
segundo o critério de frequéncia, obtiveram as melhores médias para os quatro itens
que denotam a heuristica H9 (“reconhecimento, diagndstico e recuperacdo de
erros”). A classificacdo do grupo A, quanto a heuristica H9 com suas respectivas
médias, fica assim: Submarino (4,04), Magazine Luiza (3,88), Ponto Frio (3,78),
Extra (3,75), Americanas (3,75) e Casas Bahia (3,59).
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Casas Magazine Ponto

Americanas Bahia Extra Luiza Frio Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. ﬁi?;? TDO'Z;I
f55 2,50 1,309 2,13 991 3,25 1,389 - ,535 3,63 1,685 388 1,356 290 1,211
f56 4,25 ,886 4,00 ,756 4,14 ,900 - 1,356 438 916 4,25 1,165 4,15 997
f57 4,25 1,389 4,38 518 - 1,061 4,13 1,126 4,38 1,061 450 ,535 4,17 ,948
f58 4,38 ,518 4,50 535 - 744 413 991 488 354 4,75 ,463 4,38 ,601
f59 - ,354 3,63 1408 425 ,886 288 1553 425 1,389 338 1506 3,38 1,183
f60 - 1,553 4,00 1,309 3,25 1,282 - 1,553 4,38 1,188 3,38 1506 3,54 1,398
fo1 3,63 1408 4,25 1,165 3,88 ,641 - 1,414 4,63 ,744 4,00 1,069 398 1,074
f62 - ,756 3,25 1,488 2,25 1,035 238 916 3,14 1,069 288 1,246 2,65 1,085

Total H1I0 3,25 1,022 3,77 1,021 3,50 ,992 325 1,180 4,21 1,051 3,88 1,106 3,64 1,062

Tabela 18 — Critério frequéncia para “ajuda e documentagédo™ Grupo A.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Na tabela 18, para a heuristica H10 (“ajuda e documentacdo’), as medidas do
site Ponto Frio resultaram em cinco maiores médias, dentre os oito itens desta
heuristica. O Ponto Frio obteve maiores médias nos itens f56 (“o0 usuario pode
receber mais informacao por e-mail’), {58 (“os contatos com o site estao disponiveis
e facilmente localizaveis”), f59 (“a informacdo sobre politica de privacidade é
encontrada de forma clara e facil’), 60 (“a informagdo sobre politica de devolugbes é
encontrada de forma clara e facil’) e 161 (“existem instrucées claras quanto a entrega

dos produtos”).

Os sites com menores médias (3,25) das respostas foram Magazine Luiza e
Americanas. O desempate é devido a uma pequena diferenga no desvio padrdo em

favor do site Americanas.

No item 55 (“é disponibilizado um mapa do site”), houve grande variacao de
desvios padrao (entre 0,535 e 1,685) para todos os sites deste grupo, mas média
das respostas para este mesmo grupo situou-se entre 2,00 e 3,88. Isso indica que
0s sites deste grupo de varejo devem criar, ou tornar mais evidente, um indicativo
para o mapa do site, de modo que os usuarios reconhecam que existe um mapa do

site e encontrem-no com mais facilidade.

A caracteristica que teve maior média foi f58 (“os contatos com o site estdo
disponiveis e facilmente localizaveis”) com valor de 4,38, indicando que os
avaliadores encontraram facilmente os contatos com o site. A média total, conforme
a tabela 18, para a heuristica H10 (“ajuda e documentacao”) para este grupo foi de
3,64.
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Analisando a linha de média “Total H10" na tabela 18, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H10 (“ajuda e
documentagdo”). Assim, o0s sites com maiores meédias sdo o0s que melhor
expressaram as caracteristicas desta heuristica. A classificacdo do grupo A, quanto
a heuristica H10 com suas respectivas médias, fica assim: Ponto Frio (4,21),
Submarino (3,88), Casas Bahia (3,77), Extra (3,50), Americanas (3,25) e Magazine
Luiza (3,25).

Como conclusdo das frequéncias de cada heuristica, evidenciadas pelos
avaliadores, pode-se fazer um gréafico da classificacdo em usabilidade de cada site
deste grupo A (varejo geral), perante a média total encontrada para as dez
heuristicas desta pesquisa. O grafico 2 mostra esta classificacdo. Os valores de
média total foram obtidos das médias individuais de cada site para cada um dos
itens de cada heuristica. A tabela completa das médias para a frequéncia dos sites
de varejo encontra-se no apéndice B. A tabela 19 faz um resumo de todas as
tabelas de heuristicas para o grupo A e serve de base para a criacdo dos graficos
que completam esta sub-secao.

Americanas g:;?: Extra lelia;;;ne P::;(t)o Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média Total ~ D.P. Total
H1 4,45 ,618 4,75 ,469 4,43 ,743 4,58 560 4,63 ,624 4,46 749 4,55 ,627
H2 4,02 1,147 392 1,113 4,32 ,788 4,11 ,807 4,22 968 4,06 ,930 4,11 ,959
H3 392 ,864 4,04 ,811 4,08 ,897 4,14 774 4,28 656 4,09 1,105 4,09 ,851
H4 384 ,833 4,03 ,622 415 814 4,16 , 739 4,29 711 436 685 4,14 ,734
H5 3,72 1,151 3,66 ,910 3,84 1,047 4,06 963 431 ,839 413 ,839 3,95 ,958
H6 375 1414 420 908 388 1,143 398 1,066 455 ,773 3,80 1,096 4,03 1,067
H7 389 951 388 ,750 4,14 775 3,98 ,887 4,27 ,688 431 781 4,08 ,805
H8 358 1,199 430 ,750 3,88 1,061 4,20 977 3,83 1,063 4,38 ,853 4,03 ,984
H9 3,75 1,322 3,59 1,002 3,75 ,670 3,88 977 3,78 1,019 4,04 ,766 3,80 ,959
H10 3,25 1,022 3,77 1,021 3,50 ,992 3,25 1,180 4,21 1,051 3,88 1,106 3,64 1,062

Média 3,84 1,014 4,04 ,823 4,03 ,879 4,03 877 4,26 ,831 4,16 ,886

Tabela 19 — Resumo das médias das heuristicas para o grupo A.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 19 mostra que a melhor classificacdo quanto a frequéncia das
heuristicas foi obtida pelo site Ponto Frio. O registro de uma maior usabilidade
percebida no site Ponto Frio teve como consequéncia as altas médias, que denotam
forte concordancia dos avaliadores em encontrar os itens das heuristicas. Cada site
recebeu 0 mesmo “olhar” dos avaliadores e foi submetido aos mesmos itens de cada

heuristica. O resultado concentrado na tabela 19 parece indicar que o Ponto Frio
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mostrou maior média nas recomendacdes de controle e liberdade do usuario (H3),
na prevencao de erros (H5), no reconhecimento em vez de memorizacao (H6) e na

oferta de ajuda e documentacao (H10) em seu site.

O site Submarino segue com a segunda classificacdo de usabilidade. Para o
Submarino, os itens de consisténcia e padroes (H4), flexibilidade e eficiéncia da
utilizagdo (H7), projeto estético e minimalista (H8) e reconhecimento, diagndstico e
recuperacao de erros (H9) parecem ter sido melhor trabalhados pelo site e assim

encontraram melhor concordancia dos avaliadores.

E interessante notar que o site Americanas, mesmo sendo um tipico e
reconhecido site de comércio eletrénico, ndo obteve na presente pesquisa uma boa
avaliacado quanto as heuristicas pesquisadas. Isso ndo implica que nao exista
usabilidade no site da Americanas. Contudo, na comparagado dos valores de médias
de cada uma das dez heuristicas, o site Ponto Frio teve unanimidade em superar o
site Americanas em cada um dos dez itens, ou seja, os avaliadores consideraram,

heuristica a heuristica, o site Ponto Frio superior ao Americanas em usabilidade.

Os sites Magazine Luiza, Extra e Casas Bahia obtiveram alguns valores
baixos para média de determinadas heuristicas, mas no computo total foram bem
avaliados, pois, a média total representou concordancia quanto ao conjunto de

heuristicas.

O grafico 2 mostra uma melhor representacao visual dos dados contidos na
tabela 19.

Médias totais para sites de Varejo

Submarino
Ponto Frio
Magazine Luiza

Sites

Extra
Casas Bahia

Americanas

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Média
Grafico 2 — Médias totais das frequéncia para sites de varejo.
Fonte: Elaboragdo do autor(2010).
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Uma outra avaliagdo pode ser feita na comparacdo das médias totais
registradas por heuristica. A maior concordancia com um item de uma heuristica
indicava que o avaliador mais evidenciava aquele item no site pesquisado. A média
das marcacdes para o critério de frequéncia era entao calculada para cada um dos

itens de uma heuristica.

Médias Totais por heuristica para o Varejo

H10
H9
H8
H7
H6
H5
H4
H3
H2
H1

Heuristicas

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Médias totais

Grafico 3 — Médias totais das heuristicas para sites de varejo.
Fonte: Elaboragdo do autor(2010).

As médias totais por heuristica para o grupo de varejo geral sdo apresentadas
no grafico 3. O conjunto de médias de frequéncia para as 10 heuristicas permite
responder a primeira hipotese do trabalho para o grupo A (varejo geral). A hipbtese
que “os sites de comércio eletrdnico seguem parcialmente as recomendacdes de

usabilidade” pode ser confrontada com o resultado apresentado no gréfico 3.

O grafico 3 identifica a frequéncia com que ocorrem recomendacdes de
usabilidade em sites de comércio eletrbnico, especificamente para os sites da
amostra do grupo de varejo geral. A média geral de uma heuristica que atingiu o
valor 4,00 indica a concordancia dos avaliadores quanto as recomendacgdes de cada
item da citada heuristica. Médias superiores a 4,50 indicam uma forte concordancia,
ou seja, as recomendacoes que em conjunto formam a heuristica foram claramente
e fortemente evidenciadas.

Valores de média que sado abaixo de 4,00 indicam que o conjunto de
recomendacgdes de usabilidade recebeu marcacbées de concordancia que nao sao
muito evidentes para todos os avaliadores (alguns concordam, outros discordam).
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Como a média total da heuristica € um reflexo direto das marcacbes de cada
recomendacgao da heuristica, entdo uma média total baixa parece indicar que aquela
heuristica ndo é bem aplicada para o conjunto de sites, e a evidéncia disto é a baixa

concordancia notada pelos avaliadores.

A heuristica H1 (“visibilidade do estado do sistema”) obteve a mais forte
concordancia para este grupo de sites com o valor de média geral de 4,55. Isto
indica que os sites do grupo de varejo tornam bem evidente aos usuarios o “caminho
percorrido”, a localizacdo de telas no contexto do site e outras caracteristicas que

mostram com clareza a identificacdo do site de varejo.

As heuristicas H5 (“prevencao de erros’), H9 (“reconhecimento, diagndstico e
recuperacdo de erros’) e H10 (“ajuda e documentacido”) receberam, segundo o
gréafico 3, as médias de 3,95, 3,80 e 3,64, respectivamente. Essas médias indicam
que foi baixa a frequéncia de concordancia quanto as recomendacbes de
usabilidade contidas nessas trés heuristicas. Essas heuristicas indicam um ponto no
qual é necessaria uma melhoria nos sites do grupo A para atendimento pleno, e ndo

somente parcial das recomendacdes de usabilidade.

5.2.2 Grupo B — Bancos

O grupo B da amostra é formado pelos sites de empresas bancarias. Foram
escolhidos os sites do Banco do Brasil, Banco Itau, Banco Real, Bradesco e Caixa
Econbémica Federal. O site da Caixa Econémica Federal sera abreviado para CEF,
como uma medida para facilitar a citacdo nesta secdo. Dois membros deste grupo
sao representantes de bancos publicos (Banco do Brasil e CEF), enquanto os

demais representam bancos privados.

O processo de andlise seguira o formato que foi feito no grupo anterior, em
que se apresenta uma tabela com as médias das respostas para o critério de
frequéncia, e uma explicacdo dos itens mais relevantes em cada heuristica. Alguns
itens deste grupo, porém, ndo trouxeram uma comprovagdo que pudesse ser
estatisticamente aceita, pois receberam a marcacao “NA” (ndo se aplica) na coluna
apropriada. Assim, caso um item tenha recebido uma marcacédo de “ndo se aplicar”
aos sites de bancos, entdo aquele item especifico foi suprimido do grupo de itens da
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heuristica, sem prejuizo aos demais itens restantes do grupo. Por exemplo, para o
item f8 (“existe um feedback de itens adicionados ou removidos do carrinho de
compras”), espera-se que os avaliadores marquem a opcao “NA” para os sites de
bancos. Caso um avaliador ndo tenha atentado para tal fato e tenha marcado uma
opcao de concordancia para o critério de frequéncia do item f8, sua resposta para o
citado item serd descartada por ndo representar a maioria da concordancia dos
avaliadores. Desse modo, somente serdo considerados os itens que obtiveram de
seis a oito marcacdes, ou seja, os itens que foram respondidos por 6 (75%) a 8
(100%) avaliadores. Essa medida evita que a marcagcédo equivocada de somente um
avaliador seja considerada como o pensamento do grupo de avaliadores para o0s

casos de itens com marcacgao de “n&o se aplica” (NA).

Conforme a tabela 20 para a heuristica H1 (“visibilidade do estado do
sistema’), o site da CEF destaca-se com maior nimero de médias altas nos itens
desta heuristica. O Banco Itau obtém média de 4,88, no item f1 (“existe indicacdo
clara do site em todas as pdginas”), com um baixo desvio padrdo de 0,354,

indicando forte concordancia dos avaliadores para essa caracteristica.

Banco do Brasil BancoItaai  Banco Real Bradesco CEF

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f1 4,75 463 488 ,354 4,75 463 - ,518 4,75 463 4,75 ,452
2 4,63 ,518 463 ,518 4,63 ,518 - ,518 4,63 518 4,58 ,518
3 4,25 , 707 4,25 1,035 - 1,246 4,38 ,518 4,63 ,518 4,28 ,805
f4 4,00 1,604 4,38 1,061 - 1,553 4,00 1,309 4,38 1,061 4,13 1,317
f5 3,25 1,165 3,75 1,165 4,00 1,309 - 1,246 4,63 ,518 3,70 1,081
f6 - ,535 463 ,518 4,57 535 4,63 ,518 4,63 ,518 4,59 ,524
7 - 1,069 4,17 ,753 4,33 516 4,17 ,408 4,17 1,169 4,14 ,783
f8 - NA - - - - - - - - - - - -
Total H1 4,18 ,866 438 772 4,29 877 4,15 719 4,554 ,680 4,31 ,783

Tabela 20 — Critério frequéncia para “visibilidade do estado do sistema” — Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

No item f2 (“as paginas mais importantes sdo acessiveis a partir da pagina
inicial’), ha um empate nas médias de valor 4,63 para praticamente todos os sites
deste grupo, excetuando-se o site do Bradesco que ficou com média 4,38, que
mesmo sendo abaixo das obtidas pelos demais sites, denota concordancia para esta
caracteristica por parte dos avaliadores. O site do Bradesco obteve a menor média
de todos os sites e de todas as caracteristicas no item f5 (“em todas as paginas
existe uma identificacdo clara do caminho percorrido até a pagina atual’) com valor
de 2,88.
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De acordo com a tabela 20, a caracteristica que teve maior média foi f1
(“existe indicacdo clara do site em todas as paginas”), com valor de 4,75 e desvio
padrao pequeno (0,452), indicando ser esta a caracteristica mais notada dentre as
outras da heuristica H1. Para este grupo, a média total da primeira heuristica é 4,31.

Analisando a linha de média “Total H1” na tabela 20, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para a heuristica H1 (“visibilidade do estado do sistema’). A
classificacao do grupo B, quanto a heuristica H1 com suas respectivas médias, fica
assim: CEF (4,54), Banco lItau (4,38), Banco Real (4,29), Banco do Brasil (4,18) e
Bradesco (4,15).

Continuando a analise, apresenta-se na tabela 21 a heuristica H2
(“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’). O site que teve maior
concordancia no item f10 (“os icones possuem uma aparéncia concreta e familiar’)
foi o Bradesco com média 4,57. Os avaliadores melhor evidenciaram o item f14
(“existe e € usada uma sequéncia natural para os menus’) também no site do
Bradesco com uma média de 3,88. O site do Banco do Brasil foi 0 que obteve a
maior média (4,25) das respostas no item f16 (“ndo existem abreviacbes em
nenhuma se¢do ou menu do site”), mostrando a forte concordancia dos avaliadores

nesta caracteristica.

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f9 488 354 475 463 [B 518 W@ 518 475 463 473 463
f10 - 1,035 4,38 ,518 4,43 535 457 ,535 450 ,535 4,43 ,631
f11 4,13 991 4,13 641 3,88 991 - 1,254 3,88 991 3,94 974
f12 - NA - - - - - - - - - - - -
f13 - NA - - - - - - - - - - - -
f14 2,63 916 - 1,134 - 1,134 3,88 1,246 3,38 1,188 2,95 1,124
f15 - 1,165 3,86 ,900 4,13 ,991 4,38 1,061 4,38 ,518 4,00 ,927
f16 4,25 ,707 - 1,134 4,00 926 3,88 /991 3,88 ,991 3,91 ,950
Total H2 3,90 ,861 385 ,798 391 ,849 4,17 934 4,13 /781 3,99 ,845

Tabela 21 — Critério frequéncia para “correspondéncia entre o sistema e o mundo real” - Grupo B.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

Na tabela 21, a caracteristica que teve maior média no grupo foi f9 (“a
ortografia é correta’), com valor de 4,73 e desvio padrao 0,463. Para este grupo a
média global da segunda heuristica é 3,99.

Analisando a linha de média “Total HZ’ na tabela 21, faz-se a classificagdo em

ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
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melhores médias para a heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo
real’). A classificacdo do grupo B, quanto a heuristica H2 com suas respectivas
médias, fica assim: Bradesco (4,17), CEF (4,13), Banco Real (3,91), Banco do Brasil
(3,90) e Banco ltau (3,85).

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f17 - 1,033 3,50 1,049 4,00 ,632 3,67 1,033 4,00 ,632 3,70 ,876
f18 4,25 463 - ,835 4,25 ,707 4,13 ,641 438 ,518 4,18 ,633
f19 3,50 1,069 3,75 1,282 - 1,165 3,63 1,408 3,63 1,302 3,55 1,245
20 - 1,366 4,00 ,632 3,83 ,983 4,17 ,408 4,00 1,095 3,93 ,897
f21 3,63 ,916 3,88 ,991 - 926 3,63 916 3,75 1,035 3,68 ,957
Total H3 3,68 ,969 380 ,958 3,77 ,883 384 ,881 395 917 3,81 ,922

Tabela 22 — Critério frequéncia para “controle e liberdade do usuario” — Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 22 mostra o resultado da pesquisa para o critério da frequéncia para
a heuristica H3 (“controle e liberdade do usuario”).

A média global para esta heuristica foi de 3,81 com desvio padrao de 0,922,
mostrando a pouca concordancia com alguns itens desta heuristica, mesmo com um
desvio padréo elevado. Analisando a linha de média “Total H3” na tabela 22, faz-se
a classificacdo em ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de
frequéncia, obtiveram as melhores médias para os cinco itens que denotam a
heuristica H3 (“controle e liberdade do usuario”). Assim, 0s sites com maiores
médias expressaram melhor as caracteristicas desta heuristica. A classificacdo do
grupo B, quanto a heuristica H3 com suas respectivas médias, fica assim: CEF
(3,95), Bradesco (3,84), Banco lItau (3,80), Banco Real (3,77) e Banco do Brasil
(3,68).

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média Total D.P.Total
22 4,50 ,535 4,63 518 4,38 ,518 - , 756 4,63 518 4,48 ,569
f23 BB 403 BB 463 BB 463 429 488 450 535 431 482
f24 - 1,309 4,38 1,061 463 ,518 4,38 ,518 450 ,535 4,38 ,788
25 2,38 1,061 2,25 ,707 2,25 ,886 2,13 1,246 - ,463 2,15 ,873
f26 4,00 926 3,88 991 - 1,598 3,50 1,309 4,25 ,707 3,80 1,106
27 4,25 1,035 4,13 991 - 1,553 4,00 1,000 4,38 ,518 4,13 1,019
28 4,13 ,835 4,38 744 - ,535 4,13 641 - ,535 4,13 ,658
29 4,25 463 4,50 ,535 4,25 1,035 - 991 4,38 518 4,30 ,708
Total H4 3,97 ,828 4,05 ,751 388 ,888 3,85 ,869 4,05 ,541 3,96 ,775

Tabela 23 — Critério frequéncia para “consisténcia e padrdes” — Grupo B.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Conforme a tabela 23 para a heuristica H4 (“consisténcia e padrées”), os sites
CEF e Banco Itau obtiveram a maior média (4,63) para o item f22 (“os icones iguais
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tém acoes iguais em telas distintas”). Houve uma concordancia dos avaliadores para
o item f24 (“as cores do site sdo mantidas padronizadas em todas as paginas do
mesmo”), mesmo com a menor média sendo 4,00, obtida pelo Banco do Brasil.

Houve discordancia quanto ao item 25 (“existe uma clara distingdo entre links
visitados e ndo visitados”), pois a maior média foi de 2,38 obtida pelo site Banco do
Brasil, e a menor foi de 1,75, obtida pelo site da CEF.

No item 27 (“existe coeréncia visual — letras e cores consistente”), o site que

melhor obteve concordancia dos avaliadores foi o da CEF.

Enquanto a caracteristica f22 (“os icones iguais tém acbes iguais em telas
distintas”) obteve média total alta no grupo de 4,48, a caracteristica 25 (“existe uma
clara distingdo entre links visitados e n&o visitados”) obteve uma baixa média total

(2,15). A média global para esta heuristica foi de 3,96 com desvio padréao de 0,775.

Na tabela 23, os sites Banco Iltau e CEF tiveram médias totais idénticas (4,05)
para os itens desta heuristica, mas como o desvio padrao geral para o site CEF
(0,541) foi menor que o desvio padrao das respostas para o site Banco Iltau (0,751),
entdo CEF ficou a frente em usabilidade. Todos os desvios padrdo do site CEF
foram iguais ou inferiores a 0,707, enquanto o site Banco ltau teve quatro desvios
padrao superiores a este valor, com um desvio padrao superior a 1,000. Assim, o
desvio padrao como analise complementar, indica que as respostas para o site CEF

parecem menos dispersas em relagdo a média encontrada.

Analisando a linha de média “Total H4” na tabela 23 se pode classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H4 (“consisténcia e
padrées”). A classificacdo do grupo B, quanto a heuristica H4 com suas respectivas
médias, fica assim: CEF (4,05), Banco ltau (4,05), Banco do Brasil (3,97), Banco
Real (3,88) e Bradesco (3,85).

Banco do Brasil Banco Itai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f30 4,63 ,518 4,75 ,463 - ,535 4,63 ,518 4,63 ,518 4,63 ,510
f31 - 1414 2,88 1,356 3,25 1,165 3,63 1,061 3,550 1,309 3,15 1,261
f32 3,63 1,408 3,50 1,309 - 1,246 3,75 1,488 - 1,553 3,43 1,401
f33 - ,926 4,13 ,991 4,25 1,035 4,38 ,518 4,38 1,061 4,23 ,906
Total H5 3,69 1,066 3,81 1,030 3,78 995 4,09 ,896 391 1,110 3,86 1,019

Tabela 24 — Critério frequéncia para “prevencgao de erros” — Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).
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Conforme a tabela 24 para a heuristica H5 (“prevencao de erros”), o site do
Banco Itau obteve a maior média (4,75) no item f30 (“os links tém destino valido”). O
Bradesco obteve a maior média no item 32 (“o site apresenta distincdo adequada
entre o que pode e o que ndo pode ser clicado no menu, de modo a minimizar as
ativagcbes acidentais”’) com média 3,75, e no item f33 (“as opcdées do menu sao
Iégicas, distintas e mutuamente excludentes”) com média 4,38.

A média total para esta heuristica (H5), conforme a tabela 24, foi de 3,86 com
um elevado desvio padrao de 1,019. Analisando a linha de média “Total H5' na
tabela 24, faz-se a classificagcdo em ordem decrescente para os sites que, segundo
o critério de frequéncia, obtiveram as melhores médias para os quatro itens que
denotam a heuristica H5 (“prevencdo de erros”). Assim, 0s sites com maiores
médias expressaram melhor as caracteristicas desta heuristica. A classificacdo do
grupo B, quanto a heuristica H5 com suas respectivas médias, fica assim: Bradesco
(4,09), CEF (3,91), Banco lItau (3,81), Banco Real (3,78) e Banco do Brasil (3,69).

Banco do Brasil Banco Itaii  Banco Real Bradesco CEF

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
34 3,75 1,488 4,00 1,309 3,50 1,604 3,88 1,246 - 1,768 3,70 1,483
35 - 1,291 3,86 1,345 325 1,669 438 ,518 3,38 1,506 3,57 1,266
36 - 1,061 3,75 1,488 3,75 1,165 3,88 1,356 4,38 744 3,88 1,163
37 2,50 1,309 4,00 ,926 3,88 1553 3,25 1,389 - 1,488 3,18 1,333
38 4,71 488 450 ,756 4,63 518 - ,744 4,63 518 4,57 ,605
Total H6 3,52 1,127 4,02 1,165 3,80 1,302 3,95 1,051 3,60 1,205 3,78 1,170

Tabela 25 — Critério frequéncia para “reconhecimento em vez de memorizagdo” — Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Segundo a tabela 25 para a heuristica H6 (“reconhecimento em vez de
memorizag&o”), o Banco Itau obtém a maior média (4,00) do grupo para o item 34
(“a area dos links principais ndo é substituida por outros links ou outros elementos
de uma tela para outra’). O site da CEF obtém a maior média (4,38) do grupo para o
item f36 (“todas as funcionalidades de uma tela estdo indicadas com clareza e de
maneira unica’) e o Banco do Brasil obtém a maior média (4,71) do grupo para o
item 38 (“em uma primeira vista, os elementos nome do site, menu principal, menu

secundario, busca e ajuda estao facilmente identificaveis no site”).

Conforme a tabela 25, a caracteristica 38 (“em uma primeira vista, os
elementos nome do site, menu principal, menu secundario, busca e ajuda sao
facilmente identificaveis”), os avaliadores encontraram com facilidade os principais

elementos de tela para os sites deste grupo, pois esta caracteristica (f38) obteve a
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maior media total (4,57) dentre os itens da heuristica H6. A média total para esta
heuristica (H6) foi de 3,78.

Analisando a linha de média “Total H6” na tabela 25, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os cinco itens que denotam a heuristica H6 (“reconhecimento
em vez de memorizacdo’). Assim, os sifes com maiores médias expressaram melhor
as caracteristicas desta heuristica. A classificacao do grupo B, quanto a heuristica
H6 com suas respectivas médias, fica assim: Banco ltau (4,02), Bradesco (3,95),
Banco Real (3,80), CEF (3,60) e Banco do Brasil (3,52).

A tabela 26 mostra para a heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da
utilizagdo”) que o site do Banco Real obteve as maiores médias no item 39 (“existe
um mecanismo de pesquisa no site”) com elevada média de 4,75; no item f40 (‘o
mecanismo de pesquisa é de facil utilizacdo”) com média de 4,63; e no item f42 (“a
hierarquizacao dos resultados da pesquisa é clara’) com média de 3,88.

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f39 3,88 1,246 4,38 1,061 4,75 ,463 - 1,553 4,63 518 4,15 ,968
f40 4,50 ,548 4,00 1,155 4,63 ,518 - 1,506 4,00 1,309 4,09 1,007
f41 4,17 ,753 3,71 1,254 4,00 1,512 - 1,329 3,63 1,061 3,73 1,182
f42 3,83 ,753 386 1,069 3,88 1,126 - 1,329 3,63 1,188 3,60 1,093
43 3,00 1,095 3,17 1,329 - 1,309 2,67 1,506 2,88 1,553 2,84 1,358
f44 - 1,246 3,25 1,165 3,00 1,069 - 1,458 3,25 1,282 3,05 1,244
f45 - 1,282 3,00 1,309 - 1,035 3,00 1,604 2,88 1,356 2,88 1,317
Total H7 3,57 ,989 362 1,192 3,64 1,005 3,00 1,469 3,55 1,181 3,48 1,167

Tabela 26 — Critério frequéncia para “flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo” — Grupo B.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Segundo a tabela 26, a caracteristica f39 (“existe um mecanismo de pesquisa
no site”) recebeu uma média total de 4,15 com um desvio padrao de 0,968. A média

total desta heuristica (H7) foi de 3,48 com um elevado desvio padrao de 1,167.

Analisando a linha de média “Total H7” na tabela 26, faz-se a classificagdo em
ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para a heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo”). A
classificacao do grupo B, quanto a heuristica H7 com suas respectivas médias, fica
assim: Banco Real (3,64), Banco Itau (3,62), Banco do Brasil (3,57), CEF (3,55) e
Bradesco (3,00).



113

Banco do Brasil Banco Itau Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
46 413 1,356 4,13 1356 4,13 1,356 [BB 1488 425 1,165 4,08 1,344
47 3,88 1,553 4,00 1,309 3,88 1,553 4,00 926 [l 1488 3,90 1,366
48 3,88 1,246 3,88 1,246 3,88 991 4,13 354 [ 1408 3,88 1,049
f49 388 835 413 991 BB 1282 338 1,408 375 ,886 3,68 1,080
£50 438 518 400 926 [HEE 991 413 991 [HEE 1553 4,05 ,996
Total H8 403 1,101 4,03 1,166 3,80 1,235 3,88 1,033 3,85 1,300 3,92 1,167

Tabela 27 — Critério frequéncia para “projeto estético e minimalista” — Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A andlise da tabela 27 para a heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’)
mostra que o site CEF obteve a maior média (4,25), no item f46 (“é evitada
animacdo desnecessaria de imagens ou icones”), indicando uma forte concordancia

dos avaliadores para este item.

Quanto a organizacao das imagens na tela, os sites Bradesco e Banco Itau
obtiveram médias das respostas para o item 47 (“a disposicdo das imagens nao
afeta a percepcao da informacdo importante”), no valor de 4,00. O item f48 (“a
disposicdo de blocos de texto nao afeta a percepcdo da informacdo importante”)
teve somente o Bradesco com média de valor 4,13.

No item f49 (“o layout é claro e visualmente apelativo’), o site que melhor foi
classificado foi o Banco ltau com média de valor 4,13; e no item f50 (“os links e
opgdes de menu, em sua maioria, possuem somente uma palavra de identificacao”),

o site que melhor foi classificado foi 0 Banco do Brasil com 4,38.

A média total para a heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’) para este
grupo foi de 3,92. Analisando a linha de média “Total H8” na tabela 27, é feita uma
classificacdo em ordem decrescente para os sites que, segundo o critério de
frequéncia, obtiveram as melhores médias para os cinco itens que denotam a
heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’). Na tabela 27, os sites Banco do
Brasil e Banco Itau tiveram médias totais idénticas (4,03) para os itens desta
heuristica, mas como o desvio padrao geral para o site Banco do Brasil (1,101) foi
menor que o desvio padrdo das respostas para o site Banco Itau (1,166), entdo o
Banco do Brasil ficou a frente em usabilidade. Assim, o desvio padrdo esta sendo
usado como analise complementar. A classificacdo do grupo B quanto a heuristica
H8 com suas respectivas médias é: Banco do Brasil (4,03), Banco Itau (4,03),
Bradesco (3,88), CEF (3,85) e Banco Real (3,80).
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Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f51 3,88 ,835 - 516 4,14 ,690 3,86 1,345 3,71 ,756 3,85 ,828
f52 3,75 ,886 - ,837 4,00 ,816 3,71 1,254 3,71 1,113 3,74 ,981
f53 3,63 1,302 - ,894 3,57 1,134 - 1,291 3,71 1,113 3,38 1,147
f54 4,00 ,926 - , 753 4,14 ,690 4,00 1,000 4,00 ,816 4,00 ,837
Total H9 3,81 ,987 3,50 ,750 396 ,833 3,64 1,222 3,79 949 3,74 ,948

Tabela 28 — Critério frequéncia para “reconhecimento, diagnéstico e recuperacao de erros” - Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 28 mostra que para a heuristica H9 (“reconhecimento, diagndstico e
recuperacao de erros’) o site do Banco Real obteve trés das quatro maiores médias
para os quatro itens desta heuristica. As médias do Banco Real foram em sua
maioria iguais ou superiores ao valor 4,00, o que reforcou a 6tima classificacao
deste site nesta heuristica. Por outro lado, o site do Banco Itau obteve para cada
item as quatro menores médias do grupo, o que contribuiu para sua baixa
classificacao nas caracteristicas desta heuristica.

A média total para a heuristica H9 (“reconhecimento, diagndstico e
recuperacdo de erros’), para este grupo, foi de 3,74. Analisando a linha de média
“Total H9” na tabela 28, pode-se classificar em ordem decrescente o0s sites que,
segundo o critério de frequéncia, obtiveram as melhores médias para os quatro itens
que denotam a heuristica H9 (“reconhecimento, diagndstico e recuperacdo de
erros”). A classificacdo do grupo B, quanto a heuristica H9 com suas respectivas
médias, fica assim: Banco Real (3,96), Banco do Brasil (3,81), CEF (3,79), Bradesco
(3,64) e Banco ltau (3,50).

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
55 - ,000 3,50 1,604 4,75 ,463 4,75 ,463 4,63 518 3,93 ,609
f56 - 1,356 3,38 1,408 3,50 1,414 3,50 1,414 3,38 1,302 3,38 1,379
f57 - 1,126 450 926 3,88 1,356 3,63 1,506 3,38 1,506 3,70 1,284
f58 - 926 4,38 1,061 450 ,756 4,88 ,354 463 ,518 4,48 ,723
f59 - NA - - - - - - - - - - - -
f60 - NA - - - - - - - - - - -
f61 - NA - - - - - - - - - - -
f62 - NA - - - - - - - - - - - -
Total H10 3,06 ,852 394 1,249 4,16 997 4,19 934 4,00 961 3,87 ,999

Tabela 29 — Critério frequéncia para “ajuda e documentagao”™ Grupo B.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Segundo a tabela 29, o site do Banco do Brasil obteve as menores médias
para todos os itens desta heuristica H10 (“ajuda e documentacao”). A maior média
dos itens e do grupo foi obtida pelo site Bradesco, no valor de 4,88, o0 que apresenta
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uma forte concordancia para o item 58 (“os contatos com o site estao disponiveis e

facilmente localizaveis”).

A caracteristica que teve maior média foi f58 (“os contatos com o site estao
disponiveis e facilmente localizaveis”) com valor de 4,48, indicando que os
avaliadores encontraram facilmente os contatos com o site. A média total, conforme

a tabela 29 para H10 (“ajuda e documentacdo”), para este grupo, foi de 3,87.

Analisando a linha de média “Total H10" na tabela 29, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para a heuristica H10 (“ajuda e documentacdo”). Assim, os sites
com maiores médias sdo os que melhor expressaram as caracteristicas desta
heuristica. A classificacao do grupo B, quanto a heuristica H10 com suas respectivas
médias, fica assim: Bradesco (4,19), Banco Real (4,16), CEF (4,00), Banco Itau
(3,94) e Banco do Brasil (3,06).

A posicao de classificacdo em usabilidade, segundo o critério de frequéncia
para os sites do grupo B (bancos), é consolidada na tabela 30. A tabela completa
das médias para a frequéncia dos sites de bancos encontra-se no apéndice C.

Banco do Brasil BancoItai  Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
H1 4,18 866 4,38 772 429 877 415 ,719 454 ,680 4,31 ,783
H2 3,90 ,861 385 ,798 391 ,849 4,17 934 4,13 781 3,99 ,845
H3 3,68 ,969 380 958 3,77 ,883 384 ,881 395 917 3,81 ,922
H4 3,97 ,828 405 ,751 388 ,888 385 ,869 4,05 ,541 3,96 ,775
H5 3,69 1,066 381 1,030 3,78 ,995 4,09 ,896 391 1,110 3,86 1,019
Hé6 3,52 1,127 4,02 1,165 3,80 1,302 395 1,051 3,60 1,205 3,78 1,170
H7 3,57 ,989 362 1,192 3,64 1,005 3,00 1469 3,55 1,181 3,48 1,167
H8 4,03 1,101 4,03 1,166 380 1,235 3,88 1,033 3,85 1,300 3,92 1,167
H9 3,81 ,987 350 ,750 396 ,833 3,64 1,222 3,79 ,949 3,74 ,948
H10 3,06 ,852 394 1,249 4,16 997 4,19 934 4,00 961 3,87 ,999

Média 3,78 953 392 965 390 ,978 3,85 /998 3,96 931

Tabela 30 — Resumo das médias das heuristicas para o grupo B.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

A tabela 30 mostra um resumo de informacdes coletadas e tabuladas que
permite realizar um dos objetivos especificos de “identificar a frequéncia com que
ocorrem recomendagdes de usabilidade em sites de comércio eletrénico”, porém, o
resultado das baixas médias gerais para os cinco sites deste grupo parece mostrar

que a usabilidade esta pouco presente para os sites de bancos.
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A hip6tese de que os sites deste grupo “seguem parcialmente as
recomendacgdes de usabilidade” fica bem evidente, pois todas as médias gerais dos
sites ficaram com valores abaixo de 4,00. Na andlise individual, foi percebido que o
site do Banco do Brasil somente demonstrou concordancia evidente para as
heuristicas de visibilidade do estado do sistema (H1); e projeto estético e minimalista
(H8), ficando com média abaixo de 4,00 nas demais heuristicas.

O site do Banco Itau demonstrou melhor usabilidade em itens como
visibilidade do estado do sistema (H1), consisténcia e padrées (H4), reconhecimento
em vez de memorizagao (H6) e projeto estético e minimalista (H8). O site do Banco
Real nao pontuou uma média de evidente concordancia em usabilidade em oito das

dez heuristicas pesquisadas.

Conforme a tabela 30, o site da CEF demonstrou por suas médias de
frequéncia uma certa usabilidade na visibilidade do estado do sistema (H1), na
correspondéncia entre o sistema e o mundo real (H2) e em disponibilizacao de ajuda
e documentacao (H10), porém as outras sete heuristicas contaram com baixas

médias para este site.

O gréfico 4 mostra as evidéncias encontradas na frequéncia das heuristicas
para os sites de bancos. Essa analise dos sites perante as heuristicas indica o
quanto ainda ha por ser feito nos sites de bancos no tocante a usabilidade. Uma
baixa avaliacdo quanto as dez heuristicas desta pesquisa representa um conjunto
grande de recomendacgdes que, mesmo nao estando de todo ausentes nos sites de

bancos, devem receber uma melhor atencéo para tornarem-se mais evidentes.

Médias totais para sites de Bancos

Caixa Econdmica Federal 3,96
Bradesco 3,85
Hi Banco Real 3,90
=
=
Banco Itau 3,92
Banco do Brasil 3,78

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Média

Grafico 4 — Médias totais das frequéncia para sites de bancos.
Fonte: Elaboracéao do autor(2010).
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A comparacao das médias totais registradas por heuristica para o grupo de
bancos é mostrada no grafico 5. Este grafico é conclusivo da gravidade da falta de
uso de recomendacdes de usabilidade nos sites de bancos. A maior média por
heuristica indica que dada heuristica foi mais evidenciada e obteve as maiores

concordancias em frequéncia.

Médias Totais por heuristica para Bancos

H10
H9
H8
H7
H6
H5
H4
H3
H2
H1

Heuristica

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Média Total

Gréfico 5 — Médias totais das heuristicas para sites de bancos.
Fonte: Elaboracao do autor(2010).

Relembrando novamente a hipétese de que “os sites de comércio eletrénico
seguem parcialmente as recomendacoes de usabilidade”, pode-se inferir pelo grafico
5 que, de todas as heuristicas do estudo, somente esta heuristica H1 (“visibilidade
do estado do sistema”) obteve marcacdo de média superior a 4,00 para este grupo
de sites. Portanto, o grafico 5 concentra entdo uma importante no¢cao de como anda
a usabilidade geral para os sites de bancos, em especial no aspecto das heuristicas
H2 a H10. Analisando em uma visdao global, pode-se afirmar que 90% das
heuristicas pesquisadas ndo obtiveram média de frequéncia que denota uma
concordancia para os sites de bancos.

5.2.3 Grupo C - Livrarias

O grupo C da amostra é formado pelos sites de comércio eletrbnico que
comercializam predominantemente produtos literarios. Os sites escolhidos foram as

livrarias Cultura, La Selva, Nobel, Saraiva e Siciliano. O processo de analise seguira
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o formato que vem sendo feito nos grupos anteriormente analisados, em que se
apresenta uma tabela com as médias das respostas para o critério de frequéncia e

uma explicagao dos itens mais relevantes em cada heuristica.

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp.  Media - DP.
Total Total
f1 463 518 4,75 ,463 - 1,389 4,75 ,463 4,88 ,354 4,65 ,637
2 - ,535 4,63 518 4,63 ,518 4,88 ,354 4,63 ,518 4,65 ,488
f3 - 1,389 3,75 1,165 4,63 ,518 425 1,035 4,50 ,535 4,08 ,928
f4 450 535 3,88 1,246 - 1,506 4,25 1,035 4,13 1,356 4,03 1,136
f5 3,13 1,553 - 1,414 4,00 1,414 425 1,035 2,88 1,246 3,25 1,333
f6 414 1,069 - 1,506 4,75 ,463 4,50 ,535 4,13 1,126 4,18 ,940
7 3,86 900 4,00 1414 4,00 1,414 4,57 ,535 - 1,512 4,00 1,155
f8 4,57 ,535 5,00 ,000 - 1,356 4,33 1,211 4,38 1,061 4,48 ,832
Total H1 4,07 ,879 392 966 4,22 1,072 447 775 4,13 ,963 4,16 ,931

Tabela 31 — Critério frequéncia para “visibilidade do estado do sistema” — Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Na andlise da tabela 31, o site Siciliano obteve a maior média (4,88) das
respostas para o critério frequéncia no item f1 (“existe indicacdo clara do site em
todas as paginas”), com desvio padrao baixo no valor de 0,354, o que indica pouca

dispersao das respostas em torno da média e alta concordancia com o item f1.

O site Saraiva obteve a média de 4,88 no item f2 (“as pdginas mais
importantes sdo acessiveis a partir da pagina inicial’), com um baixo desvio padrao
no valor de 0,354.

O item 3 (“existe indicacdo clara em qual parte do site se esta’) foi mais

evidenciado no site Nobel, conforme a maior média obtida no valor de 4,63.

O site Cultura obteve a maior média (4,50) para o critério frequéncia no item
f4 (“existe indicacdo clara em todas as paginas de um link para acesso a pagina
inicial’), com desvio padrdo baixo no valor de 0,535, o que indica pouca dispersao

das respostas em torno da média e alta concordancia com o item 4.

No item 5 (“em todas as paginas existe uma identificacdo clara do caminho
percorrido até a pagina atual’), o site La Selva obteve uma média no valor de 2,00, o
que mostra a discordancia dos avaliadores quanto a evidenciar esta caracteristica
(f5) neste site. Por outro lado, o0 mesmo site La Selva obteve média mais elevada, no
valor de 5,00 com unanime concordancia dos avaliadores (desvio padrdo zero) para
o item f8 (“existe um feedback de itens adicionados ou removidos do carrinho de

compras”).
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As caracteristicas f1 (“existe indicacdo clara do site em todas as paginas’) e
f2 (“as paginas mais importantes sao acessiveis a partir da pagina inicial’) obtiveram
as maiores médias nesta heuristica com idéntica média total no valor de 4,65 e
desvios padrao de 0,637 e 0,488, respectivamente. Para este grupo, a média total
da heuristica H1 (“visibilidade do estado do sistema’) é 4,16.

Analisando a linha de média “Total H1” na tabela 31, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H1 (“visibilidade do
estado do sistema”). Os sites com maiores médias melhor expressaram a
concordancia dos avaliadores com caracteristicas desta heuristica. A classificacdo
do grupo C, quanto a heuristica H1 com suas respectivas médias, fica assim:
Saraiva (4,47), Nobel (4,22), Siciliano (4,13), Cultura (4,07) e La Selva (3,92).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dpp,  Media - DP.
Total Total
f9 BB 1035 4338 1,061 463 ,518 463 518 4,75 ,463 4,53 ,719
f10 BB 1389 463 ,518 4,75 ,463 4,75 463 4,88 ,354 4,65 ,637
f11 4,25 463 W@ 926 475 463 450 535 4,50 ,756 4,40 ,628
f12 B 926 3,13 1,553 3,13 1,553 3,50 1,309 3,50 1,309 3,05 1,330
f13 386 1,345 BB 1246 450 1,069 488 354 4,75 ,463 4,22 ,895
f14 3,13 991 BB 1389 338 1506 375 1,165 3,50 1,414 3,30 1,293
f15 4,00 000 @B 1282 450 535 438 518 4,63 ,518 4,25 ,570
f16 BB 354 438 518 450 535 [ 1356 438 1,061 430 764
Total H2 3,73 ,813 3,77 1,061 4,27 ,830 431 777 4,36 ,792 4,09 ,855

Tabela 32 — Critério frequéncia para “correspondéncia entre o sistema e o mundo real” — Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Conforme a tabela 32, o site Siciliano obteve quatro maiores médias, dentre
as oito possiveis para esta heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o
mundo real’). A maior média do site Siciliano foi no item f10 (“0s icones possuem
uma aparéncia concreta e familiar’), com valor de 4,88 e desvio padrdao de 0,354,
denotando pouca dispersao das respostas em torno da média encontrada.

A Saraiva foi mais bem classificada no item f13 (“sdo aceitos pagamentos
com cartao de crédito e com boleto bancario”), com elevada média de 4,88 e baixo
desvio padrao de valor 0,354.

O site La Selva obteve uma baixa classificacdo geral devido a quatro baixos
valores de média entre os oito itens desta heuristica. O valor mais baixo de média
das respostas para La Selva (2,75) foi obtido no item f14 (“existe e é usada uma

sequéncia natural para os menus”).
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Foram quatro itens também com baixas médias que baixaram a classificacao
do site da Cultura. As médias baixas nao significam necessariamente que os sites
nao tenham as caracteristicas citadas nos itens, mas significa que elas nao foram

facilmente identificadas nos sites pelos avaliadores.

A caracteristica f10 (“os icones possuem uma aparéncia concreta e familiar’)
obteve a maior média nesta heuristica na avaliagdo de todos os sites do grupo. Para
este grupo, a média total da heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o
mundo real’) é 4,09.

Analisando a linha de média “Total HZ2” na tabela 32, é feita a classificagdo em
ordem decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os oito itens
que denotam a heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’). A
classificacao do grupo C, quanto a heuristica H2 com suas respectivas médias, fica
assim: Siciliano (4,36), Saraiva (4,31), Nobel (4,27), La Selva (3,77) e Cultura (3,73).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria
Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. Media  DP.
Total Total
f17 3,63 1,061 3,88 1,246 - 1,309 4,13 1,126 3,63 916 3,75 1,132
f18 4,00 ,535 - ,835 4,38 ,518 4,25 ,707 4,13 ,641 4,13 ,647
f19 3,38 1,188 3,38 1,188 - 1,488 3,88 1,356 3,63 1,188 3,50 1,281
f20 - 1,345 4,00 1,000 4,14 1,464 4,38 ,518 4,00 1,414 4,08 1,148
f21 3,75 1,035 4,00 ,756 3,88 ,991 4,43 ,535 - 916 3,94 ,847
Total H3 3,72 1,033 3,83 1,005 3,83 1,154 4,21 ,848 3,80 1,015 3,88 1,011

Tabela 33 — Critério frequéncia para “controle e liberdade do usuario” — Grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

O site Saraiva é mostrado na tabela 33 como o mais bem classificado nas
caracteristicas de usabilidade para esta heuristica H3 (“controle e liberdade do
usuario”). Esta classificagdo com quatro melhores médias, em cinco possiveis
valores para esta heuristica, leva o site da Saraiva a ser o Unico com média geral

superior a 4,00.

A analise complementar pelo desvio padrao permite ver que os sites Cultura,
La Selva, Nobel e Siciliano possuem desvios padrao geral superior a 1,000, e o site
Saraiva foi o Unico com desvio padrao inferior a 1,000, mostrando que as diferencas
entre as respostas ndo foi tdo dispersa com relacao a média encontrada.

A caracteristica f18 (“o usuario pode cancelar a realizagdo de operagcbes em
curso”) € a que obteve a maior média (4,13) e 0 menor desvio padrao (0,647), dentre
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os itens desta heuristica H3. Para este grupo, a média total da heuristica H3
(“controle e liberdade do usuario”) é 3,88.

Analisando a linha de média “Total H3" na tabela 33, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os cinco itens que denotam a heuristica H3 (“controle e
liberdade do usuario”). Os sites La Selva e Nobel tiveram médias totais idénticas
(3,83) para os cinco itens desta heuristica, mas como o desvio padrao geral para o
site La Selva (1,005) foi menor que o desvio padrao das respostas para o site Nobel
(1,154), entdao La Selva ficou a frente em usabilidade. Todos os desvios padrao do
site La Selva foram iguais ou inferiores a 1,246, enquanto o site Nobel teve trés
desvios padrdo superiores a este valor. Assim, as respostas para o site La Selva
parecem menos dispersas com relacdo a média. A classificagdo do grupo C, quanto
a heuristica H3 com suas respectivas médias, fica assim: Saraiva (4,21), La Selva
(3,83), Nobel (3,83), Siciliano (3,80) e Cultura (3,72).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria
Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
A ‘1 ‘1 ‘1 P o Média

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média  D.P. Total  D.P.Total
f22 BB 535 BB 535 475 463 475 463 463 518 4,63 ,502
23 - ,518 4,63 ,518 4,88 ,354 4,75 463 4,50 ,535 4,63 A77
f24 4,50 ,535 4,88 ,354 - 1,389 4,75 ,463 4,88 ,354 4,65 ,619
f25 2,88 1,246 - 926 2,88 1,808 2,25 1,165 - ,926 2,40 1,214
f26 4,50 ,535 - 991 4,38 1,061 4,25 1,035 4,50 ,535 4,35 ,831
f27 4,63 ,518 4,50 ,535 - 1,061 4,50 ,535 4,88 ,354 4,58 ,600
28 4,25 1,035 4,25 463 4,25 707 - ,991 4,38 744 4,25 ,788
f29 450 535 BB 1035 [ 1035 450 ,535 438 518 4738 731
Total H4 4,27 ,682 4,14 ,669 425 985 423 706 4,27 ,560 4,23 ,720

Tabela 34 — Critério frequéncia para “consisténcia e padrées” — Grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 34 mostra a média das respostas para a heuristica H4 (“consisténcia
e padrées”). Por esta tabela, evidencia-se que o site Siciliano possui maior média
em quatro itens. Siciliano tem maior média no item f24 (“as cores do site sdo
mantidas padronizadas em todas as paginas do mesmo’), com média 4,88; no item
f26 (“a localizagdo dos links € mantida consistente de uma tela para outra”), com
média 4,50; no item 27 (“existe coeréncia visual — letras e cores consistente”), com
média 4,88; e no item f28 (“em formularios, os rétulos estdo préximos das caixas de

respostas”), com média 4,38.

Os sites mais bem classificados no item f22 (“os icones iguais tém acbes

iguais em telas distintas’) foram Saraiva e Nobel com um mesmo valor de média
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(4,75), e os sites mais bem classificados no item f29 (“a identificacao das paginas
sdo unicas e consistentes com o conteudo”) foram Saraiva e Cultura com um mesmo

valor de média (4,50).

A caracteristica f24 (“as cores do site sGo mantidas padronizadas em todas as
paginas do mesmo”) obteve a maior média (4,65), nesta heuristica, na avaliacao de
todos os sites do grupo. A caracteristica menos evidenciada para esta heuristica foi
f25 (“existe uma clara distincdo entre links visitados e ndo visitados”), com uma
média total de 2,40, apesar do elevado desvio padrao de 1,214. Para este grupo, a
média total da heuristica H4 é 4,23, com desvio padrédo de 0,720.

Analisando a linha de média “Total H4” na tabela 34, é feita a classificagdo em
ordem decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os oito itens
qgue denotam a heuristica H4 (“consisténcia e padrées”). Os sites Cultura e Siciliano
tiveram médias totais idénticas (4,27) na linha “Total H4” da tabela 34, mas como o
desvio padrao geral para o site Siciliano (0,560) foi menor que o desvio padrao das
respostas para o site Cultura (0,682), entao a Siciliano ficou a frente em usabilidade.
Todos os desvios padrdao do site Siciliano foram iguais ou inferiores a 0,926,
enquanto o site Cultura teve dois desvios padrao superiores a 1,000. A classificacao
do grupo C, quanto a heuristica H4 com suas respectivas médias, fica assim:
Siciliano (4,27), Cultura (4,27), Nobel (4,25), Saraiva (4,23) e La Selva (4,14).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria
Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. Média  DP.
Total Total
£30 BB 535 M8 535 475 463 475 463 463 518 4,63 ,502
f31 BBE 1309 338 1506 300 1414 338 1506 3,00 1414 3,05 1,430
£32 338 1,188 BB 1669 375 1,165 388 1553 363 1,188 358 1,352
f33 BB 463 4338 518 463 ,518 BB 1035 438 744 4,38 ,655
Total H5 366 ,874 3,88 1,057 4,03 ,890 406 1,139 391 966 3,91 ,985

Tabela 35 — Critério frequéncia para “prevencgao de erros” — Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Os sites Saraiva e Nobel receberam as maiores média no item f30 (“os links
tém destino valido’), com valor idéntico para ambos os sites com média de 4,75 e
desvio padrao de 0,463, o que denota a forte concordancia com a afirmacéo do item

f30 e alto alinhamento das respostas em torno da média encontrada.

O site Nobel obteve a maior média no item f33 (“as opgbes do menu sédo
Iégicas, distintas e mutuamente excludentes”), com valor de 4,63 e desvio padrdo de
0,518, o que pode ser inferido em uma légica e clareza na apresentacao do menu
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deste site. Contudo, os demais sites deste grupo também obtiveram médias
superiores a 4,00 para este item 33, o que denota que a caracteristica de clareza
das opgdes do menu é bem evidenciada para os sites deste grupo.

A caracteristica f30 (“os links tém destino valido”) é a que obteve a maior
média (4,63) e o menor desvio padrao (0,502), dentre os itens da heuristica H5
(tabela 35). Para este grupo, a média total da heuristica H5 é 3,91.

Analisando a linha de média “Total H5" na tabela 35, é feita a classificagao
decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os quatro itens que
denotam a heuristica H5 (“prevencao de erros”). A classificacdo do grupo C, quanto
a heuristica H5 com suas respectivas médias, fica assim: Saraiva (4,06), Nobel
(4,03), Siciliano (3,91), La Selva (3,88) e Cultura (3,66).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. Média  DP.
Total Total
f34 4,88 ,354 - ,518 4,88 ,354 488 354 4,75 463 4,80 ,408
f35 3,38 1,506 - 1,690 3,13 1808 4,38 1,061 438 1,061 3,65 1,425
f36 4,38 ,518 4,38 , 744 4,38 744 463 518 - 1,035 4,40 , 712
f37 - 1,246 4,75 463 4,75 463 4,63 518 4,38 ,518 4,13 ,641
f38 4,63 ,518 4,50 ,535 - 1,356 4,88 ,354 4,88 ,354 4,60 ,623
Total H6 3,88 ,828 4,25 ,790 4,25 945 468 561 4,53 ,686 4,32 ,762

Tabela 36 — Critério frequéncia para “reconhecimento em vez de memorizagdo” — Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Segundo a tabela 36, todos os sites deste grupo C (livrarias) obtiveram
médias superiores a 4,00 para as respostas do item {34 (“a drea dos links principais
ndo é substituida por outros links ou outros elementos de uma tela para outra’), com
baixos valores para o desvio padrdao, o que demonstra uma forte concordancia dos

respondentes com esta caracteristica.

Conforme a tabela 36, o site Saraiva obteve todas as médias registradas para
todos os itens desta heuristica iguais ou superiores ao valor de 4,38. Isto denota
que, segundo os avaliadores, estdo bem aplicadas e facilmente evidenciadas as
cinco caracteristicas desta heuristica para o site Saraiva.

O item 35 (“existe uma pdgina de ajuda a navegacdo no site”) obteve as

maiores médias nos sites Saraiva e Siciliano, com médias idénticas no valor de 4,38.

O item f37 (“ndo existem sub-menus ocultos sob 0os menus principais que
somente sdo vistos com a passagem do mouse”) teve os sites La Selva e Nobel com

médias idénticas no valor de 4,75, mostrando forte concordancia para esta
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caracteristica, no entanto, o site Cultura obteve média 2,13 para este mesmo item, o
que denota que os avaliadores devem ter encontrado sub-menus ocultos, que

somente sdo vistos com a passagem do mouse no site da Cultura.

Conforme a tabela 36, a caracteristica f34 (“a area dos links principais nao é
substituida por outros links ou outros elementos de uma tela para outra’) obteve a
maior média total (4,80) com o menor desvio padrdo total (0,408) para esta
heuristica. Esta caracteristica mostra que, segundo os avaliadores, é possivel
reconhecer com facilidade a area do menu e os links principais de uma tela para
outra nos sites deste grupo. Para este grupo, a média total da heuristica H6
(“reconhecimento em vez de memorizacdo’) foi 4,32, com desvio padrao de 0,762.

Analisando a linha de média “Total H6” na tabela 36, é feita a classificagdo em
ordem decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para a heuristica
H6 (“reconhecimento em vez de memorizacao”). Os sites La Selva e Nobel tiveram
médias totais idénticas (4,25), na linha “Total H6” da tabela 36, mas como o desvio
padrdao geral para o site La Selva (0,790) foi menor que o desvio padrdo das
respostas para o site Nobel (0,945), entdo o site La Selva ficou a frente em
usabilidade. A classificacdo do grupo C, quanto a heuristica H6 com suas
respectivas médias, fica assim: Saraiva (4,68), Siciliano (4,53), La Selva (4,25),
Nobel (4,25) e Cultura (3,88).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. Média  DP.
Total Total
£39 488 354 [WBE 518 475 463 471 488 488 354 4,77 435
£40 BB 535 463 518 488 354 457 535 463 518 4,64 492
f41 450 535 [ 991 463 518 471 488 463 518 4,52 ,610
42 388 1246 BB 1061 400 1,414 400 1414 438 1061 3,98 1,239
43 475 463 [ 1690 413 1,126 471 488 438 1,061 429 ,966
44 BB 1506 275 1488 BB 1506 2838 1356 3,13 1246 2380 1,421
f45 225 1,165 BB 1246 BB 1246 250 1,069 250 1,069 230 1,159
Total H7 391 ,829 3,63 1,073 3,88 947 401 ,834 407 ,832 3,90 ,903

Tabela 37 — Critério frequéncia para “flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo” — Grupo C.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

A tabela 37 mostra o resultado para o critério da frequéncia para a heuristica
H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizac4do”) para os sites do grupo C. O site Siciliano
pontuou com quatro das maiores médias para os sete itens desta heuristica. O site
La Selva perdeu pontos em classificacdo para esta heuristica por pontuar com cinco

médias baixas comparativamente aos outros sites deste grupo.
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O item f39 (“existe um mecanismo de pesquisa no site”) foi mais facilmente
evidenciado nos sites Cultura e Siciliano, conforme demonstrado pelas altas médias
(4,88) e baixos desvios padrao (0,354).

O site Nobel obteve sua maior média e, por conseguinte, uma maior
concordancia dos avaliadores, no item f40 (‘o mecanismo de pesquisa é de facil
utilizacdo”), com uma média que se aproxima muito da forte concordancia (4,88) e
com um desvio padrao baixo (0,354), mostrando um alinhamento do pensamento

dos avaliadores em torno da média encontrada.

O site da Saraiva obteve sua maior média no item f41 (“os resultados
produzidos pela pesquisa sdo elucidativos’), com uma média que expressa
concordancia (4,71) e com um desvio padrdao baixo (0,488), mostrando um

alinhamento do pensamento dos avaliadores em torno da média encontrada.

A caracteristica f39 (“existe um mecanismo de pesquisa no site”) é a que
obteve a maior média (4,77) e o menor desvio padrao (0,435) dentre os itens desta
heuristica H7 (tabela 37). Para este grupo, a média total da heuristica H7
(“flexibilidade e eficiéncia da utilizagao”) € 3,90.

Analisando a linha de média “Total H7’ na tabela 37, é feita a classificagao
decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os sete itens que
caracterizam a heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo”). A
classificacao do grupo C, quanto a heuristica H7 com suas respectivas médias, fica
assim: Siciliano (4,07), Saraiva (4,01), Cultura (3,91), Nobel (3,88) e La Selva (3,63).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria
Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp. Media  DP.
Total Total
f46 486 ,378 438 1,061 450 1,069 [ 1356 450 ,535 4,47 ,880
47 450 535 BB 1,035 438 1,061 438 1,061 BB 1035 435 ,945
48 450 535 450 535 BB 1061 463 518 [WBE 1061 448 742
49 450 535 BB 1506 425 1,389 438 1,061 450 1,069 425 1,112
£50 413 991 425 1,035 @@ 1309 413 1356 4,13 1,126 4,13 1,164
Total H8 450 595 420 1,034 430 1,178 4,33 1,070 435  ,965 4,33 ,968

Tabela 38 — Critério frequéncia para “projeto estético e minimalista” — Grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 38 mostra o site Cultura com forte concordancia em todos os cinco
itens desta heuristica H8 (“projeto estético e minimalista”), pois este foi o Unico site
que obteve trés médias altas dentre os cinco itens e, com todos os desvios padrao
abaixo de 1,000.
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No item f46 (“é evitada animacdo desnecessaria de imagens ou icones”), o
site Cultura detém a maior média (4,86), o que mostra forte concordancia dos
avaliadores neste item e alinhamento das respostas em torno da média encontrada,
pois o desvio padrdo esta proximo de zero (0,378). E importante notar que para este
item f46 todos os sites deste grupo também tiveram médias altas, com valores iguais
ou acima de 4,13.

O site da Cultura volta a obter a melhor média nos itens f47 (“a disposicdo das
imagens ndo afeta a percepcdo da informagao importante”) e f49 (“o layout é claro e
visualmente apelativo”), com o maior valor de média (4,50) das respostas dentre os

sites deste grupo.

Apesar do site Cultura obter maiores médias em alguns itens desta heuristica,
o site da Saraiva é que foi mais bem classificado na caracteristica da organizacao do
texto e da informacao, pois, conforme a tabela 38, o site Saraiva obteve no item f48
(“a disposicdo de blocos de texto ndo afeta a percepgcdo da informacdo importante”)
uma média de 4,63, que € a maior média dentre os demais sites deste grupo.

A caracteristica f48 (“a disposicdo de blocos de texto ndo afeta a percep¢cao
da informag&o importante”) obteve a maior média total nesta heuristica com valor de
4,48 e 0 menor valor de desvio padrao total de 0,742. Para este grupo, a média total
da heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’) foi de 4,33.

Analisando a linha de média “Total H8’ na tabela 38, classifica-se em ordem
decrescente os sites que obtiveram as melhores médias para a heuristica H8
(“projeto estético e minimalista”’). Os sites com maiores médias melhor expressaram
a concordancia dos avaliadores com caracteristicas desta heuristica. A classificacao
do grupo C, quanto a heuristica H8 com suas respectivas médias, fica assim: Cultura
(4,50), Siciliano (4,35), Saraiva (4,33), Nobel (4,30) e La Selva (4,20).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média Dp, Média  DP.
Total Total
f51 B 1553 375 1,165 3,88 1246 425 707 3,75 1,165 3,75 1,167
f52 B 1165 400 1309 400 1,309 425 1,035 4,13 ,991 4,03 1,162
f53 288 1246 250 1,309 288 1,553 275 1669 BB 1,188 2,68 1,393
f54 438 518 BB 1035 BB 1035 438 518 BB 1,035 430 828
Total H9 3,53 1,120 3,63 1,205 3,75 1,286 3,91 ,982 3,63 1,095 3,69 1,138

Tabela 39 — Critério frequéncia para “reconhecimento, diagnéstico e recuperacao de erros”™— Grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).
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Conforme a tabela 39, a média total da heuristica H9 (“reconhecimento,
diagndstico e recuperacéo de erros’) foi de 3,69. Analisando a linha de média “Total
H9’ na tabela 39, é feita a classificacdo em ordem decrescente dos sites que
obtiveram as melhores médias para os quatro itens que denotam a heuristica H9
(“reconhecimento, diagnostico e recuperacdo de erros’). Os sites La Selva e
Siciliano tiveram médias totais idénticas (3,63), para a média dos quatro itens desta
heuristica, mas como o desvio padrao geral para o site Siciliano (1,095) foi menor
que o desvio padrdo das respostas para o site La Selva (1,205), entdo Siciliano ficou
a frente em usabilidade. Todos os desvios padrao do site La Selva foram iguais ou
superiores a 1,035, enquanto o site Siciliano teve pelo menos um valor de desvio
padrao inferior a 1,000. Assim, apesar do desvio padrdo elevado para ambos 0s
sites, as respostas para o site Siciliano parecem menos dispersas com relacdo a
média encontrada. A classificacdo do grupo C, quanto a heuristica H9 com suas
respectivas médias, fica assim: Saraiva (3,91), Nobel (3,75), Siciliano (3,63), La
Selva (3,63) e Cultura (3,53).

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
N . . s s L1 Média D.P.

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P.

Total Total
f55 2,00 ,926 2,13 1,246 - , 354 450 1,069 2,50 1,069 2,60 ,933
f56 4,00 ,926 4,63 ,518 3,88 1,246 4,63 ,518 - 1,188 4,10 ,879
f57 4,25 1,035 4,00 926 3,38 1,302 4,75 463 - 1,246 3,85 ,995
f58 4,75 463 4,00 1,069 - 1,553 4,75 463 4,63 ,518 4,25 ,813
f59 3,50 1,309 4,88 ,354 - 1,309 4,88 ,354 4,75 463 4,20 ,758
f60 - , 744 363 1506 288 1,126 3,63 1408 388 1,356 3,28 1,228
f61 4,25 463 4,13 1,356 - 1,195 4,63 , 744 - 1,604 4,20 1,072
f62 363 1,188 3,00 1,528 - 976 2,71 1,113 3,14 1,069 2,98 1,175
Total H10 3,59 ,882 380 1,063 3,07 1,133 4,31 , 766 3,64 1,064 3,68 ,982

Tabela 40 — Critério frequéncia para “ajuda e documentagao” — Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

A tabela 40 mostra para a heuristica H10 (“ajuda e documentacdo”) uma
evidente distincdo em usabilidade para o site Saraiva e, por outro lado, alguns
possiveis pontos de melhoria para o site da Nobel. O site da Saraiva obteve as
maiores médias em seis dos oito itens desta heuristica. O item 55 (“é disponibilizado
um mapa do site”) tem o site Saraiva com média de 4,50, que é bem superior ao site

Nobel, com valor de 1,88.

Para o item 56 (“o usuario pode receber mais informacao por e-mail’), o site
Saraiva divide a lideranca, para esta caracteristica, com o site La Selva, com valor
idéntico de média obtida de 4,63 e desvio padrao de 0,518. No item f58 (“os contatos
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com o site estao disponiveis e facilmente localizaveis”), o site Saraiva, juntamente
com o site Cultura, ttm as maiores médias idénticas, com valor de 4,75 e desvio
padrao de 0,463. No item f59 (“a informacdo sobre politica de privacidade é
encontrada de forma clara e facil’), os sites Saraiva e La Selva voltam novamente a
obter as maiores médias com um elevado valor de 4,88, o que demonstra a forte
concordancia, quanto a esta caracteristica, e o desvio padréo de 0,354, que mostra
um alinhamento da percepcdao dos avaliadores quanto ao valor de média
encontrado, ou seja, pouca dispersdo das respostas com relacdo a alta média

encontrada.

Segundo a tabela 40, a caracteristica f58 (“os contatos com o site estao
disponiveis e facilmente localizaveis’) foi a que obteve a maior média (4,25) dentre
os itens desta heuristica H10 (“ajuda e documentacao”). Para este grupo, a média
total da heuristica H10 foi de 3,68. Analisando a linha de média “Total H10’” na tabela
40, é feita a classificacao decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias
para os itens da heuristica H10 (“ajuda e documentagao”). A classificacdo do grupo
C, quanto a heuristica H10 com suas respectivas médias, fica assim: Saraiva (4,31),
La Selva (3,80), Siciliano (3,64), Cultura (3,59) e Nobel (3,07).

Para completar as analises das heuristica para livrarias, consolida-se as
informacgdes para a classificacdo em usabilidade de cada site deste grupo. A tabela
completa das médias para a frequéncia dos sites de livrarias encontra-se no

apéndice D; e uma tabela resumo é apresentada na tabela 41.

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria

Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média  D.P. “ﬁf;f o
H1 4,07 ,879 3,92 ,966 4,22 1,072 4,47 ,775 4,13 ,963 4,16 ,931
H2 3,73 ,813 3,77 1,061 4,27 ,830 4,31 777 4,36 ,792 4,09 ,855
H3 3,72 1,033 3,83 1,005 3,83 1,154 4,21 ,848 3,80 1,015 3,88 1,011
H4 4,27 ,682 4,14 ,669 4,25 ,985 4,23 ,706 4,27 ,560 4,23 ,720
H5 3,66 ,874 3,88 1,057 4,03 ,890 4,06 1,139 3,91 ,966 3,91 ,985
H6 3,88 ,828 4,25 ,790 4,25 ,945 4,68 ,561 4,53 ,686 4,32 ,762
H7 3,91 ,829 3,63 1,073 3,88 ,947 4,01 ,834 4,07 ,832 3,90 ,903
H8 4,50 ,595 4,20 1,034 4,30 1,178 4,33 1,070 4,35 ,965 4,33 ,968
H9 3,53 1,120 3,63 1,205 3,75 1,286 391 ,982 3,63 1,095 3,69 1,138
H10 3,59 ,882 3,80 1,063 3,07 1,133 4,31 ,766 3,64 1,064 3,68 ,982

Média 3,90 ,840 3,90 980 3,98 1,030 4,27 ,821 4,08 ,878

Tabela 41 — Resumo das médias das heuristicas para o grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Conforme a tabela 41, o site da Saraiva obteve uma média que denota

evidéncia de usabilidade para este site. O site Saraiva obteve média acima de 4,00
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para nove, dentre as dez heuristicas desta pesquisa. Isto indica forte concordancia
dos avaliadores quanto as recomendacdes encontradas para este site. Conclui-se
entao que as recomendacoes de usabilidade estdo presentes no site da Saraiva.

O site da Siciliano nao demonstrou uma usabilidade evidente em itens, como
controle e liberdade do usuario (H3), prevencao de erros (H5), reconhecimento,
diagnéstico e recuperagao de erros (H9) e ajuda e documentacdo (H10), mas isto

nao prejudicou a classificacao geral em usabilidade para este site.

Cabe aqui uma prudéncia na confrontacao da hipétese de que os sites deste
grupo “seguem parcialmente as recomendagbes de usabilidade”, pois dois sites
(Saraiva e Siciliano) tiveram nitidas marcacées de uma usabilidade percebida pelos
avaliadores, no entanto, outros trés sites (Cultura, La Selva e Nobel) demonstraram
pouca evidéncia de usabilidade para um grande nimero de heuristicas, e isto leva a
crer que poucas recomendacoes de usabilidade sdo seguidas para estes trés sites.

Em uma representacdo em forma de grafico (grafico 6), fica mais evidente

como ficou a usabilidade percebida para os sites deste grupo.

Médias totais para sites de Livrarias

Livraria Siciliano 4,08
Livraria Saraiva 4,27
_g Livraria Nobel 3,98
Livraria La Selva ,90
Livraria Cultura 3,90

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 400 4,50 5,00
Média

Gréfico 6 — Médias totais das frequéncia para sites de livrarias.
Fonte: Elaboragéo do autor(2010).

Uma outra avaliagdo pode ser feita na comparacdao das médias totais
registradas por heuristica. A média total para o critério de frequéncia por cada

heuristica para o grupo de livrarias é apresentada no gréfico 7.
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Médias totais por heuristica para Livrarias

H10
H9
H8
H7
H6
H5
H4
H3
H2
H1

Heuristica

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Média

Gréfico 7 — Médias totais das heuristicas para sites de livrarias.
Fonte: Elaboragdo do autor(2010).

O gréfico 7 identifica a frequéncia com que ocorrem recomendagdes de
usabilidade em sites de comércio eletrbnico, especificamente para os sites do grupo
de livrarias. Conforme este grafico, algumas heuristicas obtiveram médias que
denotam a concordancia e, portanto, evidéncias de ocorréncia das recomendacdes
de usabilidade contidas nas heuristicas. As heuristicas H1 (“visibilidade do estado do
sistema”), H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’), H4 (“consisténcia
e padrées’), H6 (“reconhecimento em vez de memorizacdo”) e H8 (“projeto estético e
minimalista’) obtiveram as melhores médias, com valores superiores a 4,00 para o

grupo de livrarias, indicando a facilidade de encontrar tais heuristicas neste grupo.

Por outro lado, as heuristicas H3 (“controle e liberdade do usuario”), H5
(“prevencdo de erros”’), H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizacdo”), H9
(“reconhecimento, diagndstico e recuperagdo de erros’) e H10 (“auda e
documentag&o”) parecem que nao foram bem evidenciadas para o conjunto de sites
de livrarias. Estas heuristicas indicam um ponto em que é necessaria uma melhoria
nos sites do grupo C para atendimento pleno, € ndao somente parcial, das
recomendac¢des de usabilidade.

5.2.4 Grupo D — Empresas aéreas

O grupo D completa a amostra desta pesquisa, contemplando os sites de
comércio eletrdnico que sdo empresas aéreas. Foram escolhidos os sites das

empresas Azul, GOL, Ocean Air, TAM e Webjet. Segue-se 0 mesmo processo de
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analise para o critério de frequéncia com a apresentacdo de tabelas resumo das
respostas e explicagdes sobre os itens mais relevantes em cada heuristica.

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f1 450 ,535 475 463 450 ,535 475 ,463 - 1,126 4,53 ,624
2 438 ,518 475 463 - 991 4,75 ,463 4,50 535 4,50 ,594
3 425 ,463 450 1,069 - 1,309 4,75 ,463 4,25 1,035 4,25 ,868
f4 413 1,356 - 1,685 4,75 ,463 450 535 4,13 1,458 4,23 1,099
f5 - ,707 3,50 1,309 263 1,188 3,75 1,165 3,38 1,188 3,10 1,111
f6 443 535 425 1,035 - 1,035 4,50 ,535 4,13 991 4,11 ,826
7 3,88 ,835 3,86 1,069 - ,886 4,13 991 3,38 1,302 3,70 1,017
f8 - NA - - - - - - - - - - - -
Total H1 397 ,707 4,18 1,013 3,71 915 445 ,659 3,98 1,091 4,06 ,877

Tabela 42 — Critério frequéncia para “visibilidade do estado do sistema” — Grupo D.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

A tabela 42 mostra as médias das respostas para a heuristica H1
(“visibilidade do estado do sistema’), com a boa classificacdo do site da TAM, pelas

maiores médias do grupo para quase todos os itens desta heuristica.

A caracteristica f1 (“existe indicacdo clara do site em todas as paginas’)
obteve a maior média nesta heuristica, com valor de 4,53 e desvio padrao de 0,624.
Para este grupo (tabela 42), a média total da heuristica H1 (“visibilidade do estado

do sistema’) é 4,06.

Analisando a linha de média “Total H1” na tabela 42, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para a heuristica H1 (“visibilidade do estado do sistema”). Os sites
com maiores médias melhor expressaram a concordancia dos avaliadores com
caracteristicas desta heuristica. A classificagdo do grupo D, quanto a heuristica H1
com suas respectivas médias, fica assim: TAM (4,45), GOL (4,18), Webjet (3,98),
Azul (3,97) e Ocean Air (3,71).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P. Total
f9 463 518 4,75 463 BB 463 450 ,535 BB 463 448 ,488
f10 450 535 4,63 ,518 4,13 641 450 ,535 [ 1,188 428 ,683
f11 400 926 4,00 1,309 388 354 425 ,463 [BBE 1506 3,90 912
f12 288 1553 BB 1254 243 1,134 2,75 1,035 286 1,069 2,64 1,209
f13 338 1,188 329 1,604 3,14 1464 3,75 1488 BBl 976 3,23 1,344
f14 250 1,309 3,86 ,900 250 1,069 3,29 1,254 [BEE 707 2,88 1,048
f15 400 926 388 ,835 [B@ 1188 425 ,463 388 ,835 3,88 ,849
16 413 991 4,13 354 425 463 4,13 ,354 @@ 000 413 432
Total H2 3,75 ,993 385 904 349 847 393 ,766 335 ,843 3,67 ,871

Tabela 43 — Critério frequéncia para “correspondéncia entre o sistema e o mundo real” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).
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A tabela 43 mostra as médias e desvios padrao das respostas para a
heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’), para o grupo D
(empresas aéreas). Esta tabela evidencia que o site da Webjet obteve uma baixa
classificacao geral em consequéncia de ter obtido seis médias baixas dentre as oito
possiveis para esta heuristica.

O item f9 (“a ortografia é correta’) teve a melhor média obtida pelo site da
GOL, com valor de 4,75 para este item.

A TAM obteve as maiores médias nos itens f11 (“ndo é utilizado jargdo ou
linguagem técnica’), com valor de média de 4,25; f13 (“sdo aceitos pagamentos com
cartao de crédito e com boleto bancario”), com valor de média de 3,75; e f15 (“as
opgbes do menu estdo em categorias logicas que possuem significados facilmente
compreendidos’), com média 4,25. E valido lembrar que a reserva no uso de
linguagem técnica (f11), a aceitacdo de pagamentos com cartdo e boleto (f13) e a
clareza das categorias do menu (f15), também foram avaliados nos outros sites, mas
a TAM, segundo os avaliadores, foi 0 site que apresentou com maior clareza estes

trés itens.

Para o item 16 (“ndo existem abreviacbes em nenhuma se¢do ou menu do
site”), todos os sites deste grupo receberam média das respostas igual ou superior a
4,00, denotando concordancia dos avaliadores; mas o site que obteve a maior média
foi 0 Ocean Air, com valor de 4,25 para este item.

Conforme a tabela 43, as caracteristicas f9 (“a ortografia € correta”) e 10 (“os
icones possuem uma aparéncia concreta e familiar’) obtiveram as maiores médias
nesta heuristica, com média total no valor de 4,48 e 4,28 respectivamente. Estas
caracteristicas parecem estar mais evidentes perante os avaliadores, que marcaram
afirmativamente sua concordancia com as mesmas. Para este grupo, a média total

da heuristica H2 (“correspondéncia entre o sistema e o mundo real’) foi de 3,67.

Analisando a linha de média “Total H2’ na tabela 43, pode-se classificar em
ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia, obtiveram as
melhores médias para os oito itens que denotam a heuristica H2 (“correspondéncia
entre o sistema e o mundo real’). A classificacao do grupo D, quanto a heuristica H2
com suas respectivas médias, fica assim: TAM (3,93), GOL (3,85), Azul (3,75),
Ocean Air (3,49) e Webjet (3,35).
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Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f17 338 1,188 3,38 1,302 [EE 991 350 1,069 BE 991 3,30 1,108
f18 400 535 @@ 756 400 535 4,00 ,000 4,00 ,000 3,94 ,365
f19 3,00 1,195 238 1,188 BB 1,035 338 1,188 BB 1,165 2,65 1,154
20 388 354 350 ,756 [HEB 976 363 1061 371 756 3,63 ,780
f21 BB .07 413 354 413 354 413 354 4,13 354 4,05 424
Total H3 360 ,796 342 871 339 778 3,73 734 3,44 653 3,51 ,766

Tabela 44 — Critério frequéncia para “controle e liberdade do usuario” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Pela tabela 44, é visivel a vantagem do site TAM para esta heuristica com
quatro maiores médias de um total de cinco possiveis médias para esta heuristica
H3 (“controle e liberdade do usuario”). O site da Ocean Air possui trés médias mais
baixas dentre os cinco itens do grupo, o que prejudica sua classificacao geral. O
item f20 (“todos os links graficos também existem em texto”) encontra seu melhor
representante no site da Azul, com média de 3,88 e desvio padrao proximo de zero
com valor de 0,354.

Para este grupo, a média total da heuristica H3 (“controle e liberdade do
usuario”) foi de 3,51. Analisando a linha de média “Total H3” na tabela 44, pode-se
classificar em ordem decrescente os sites que, segundo o critério de frequéncia,
obtiveram as melhores médias para os cinco itens que denotam a heuristica H3
(“controle e liberdade do usuario”). A classificacao do grupo D, quanto a heuristica
H3 com suas respectivas médias, fica assim: TAM (3,73), Azul (3,60), Webjet (3,44),
GOL (3,42) e Ocean Air (3,39).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média Total D.P.Total
f22 463 518 450 ,535 @ 641 450 535 4,38 518 4,43 ,549
f23 425 1,035 4,38 518 425 463 438 518 HEE 1302 4,13 767
f24 438 518 4,63 ,518 4,38 518 4,50 ,535 [HEE 1,035 4,43 ,624
f25 BB 43 BB .43 WE 463 200 926 213 ,835 1,88 ,630
f26 438 518 350 1,309 [BE 1488 4,13 354 3,88 1,246 3,83 ,983
f27 BBE 1246 400 926 400 ,926 425 463 4,25 463 4,08 ,805
f28 425 707 438 518 [ 354 425 463 [ 354 4,23 479
f29 438 518 4,00 926 @Bl 1309 425 463 425 463 4,08 ,736
Total H4 398 ,690 389 714 367 770 4,03 532 383 777 3,88 ,697

Tabela 45 — Critério frequéncia para “consisténcia e padrdes” — Grupo D.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

Segundo a tabela 45, que contém as respostas para a heuristica H4
(“consisténcia e padrées”), o site da Azul obteve sua maior média no item f22 (“os
icones iguais tém acdes iguais em telas distintas”) com valor de 4,63 para a média.
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Os sites GOL e TAM obtiveram idénticas maiores médias, no item f23 (“os
icones conhecidos universalmente tém o mesmo significado neste site”), com valor
de média de 4,38 e desvio padrao 0,518, o que denota concordancia com o item e
pouca dispersao das respostas em torno da média obtida.

O site da GOL obteve sua maior média no item f24 (“as cores do site sdo

mantidas padronizadas em todas as paginas do mesmo”) com valor de 4,63.

No item 25 (“existe uma clara distingdo entre links visitados e nao visitados”)
foi demonstrada uma total discordancia dos avaliadores quanto a este item, pois em
nenhum site deste grupo, este item recebeu média das respostas superior a 2,13.

A caracteristica f22 (“os icones iguais tém acées iguais em telas distintas”) foi
uma das que mais foi evidenciada, com a média total de 4,43 e desvio padrao 0,549,
para esta heuristica H4 (tabela 45). A outra caracteristica que também obteve média
alta foi a f24 (“as cores do site sdo mantidas padronizadas em todas as paginas do
mesmo”), com valor para a média total de 4,43 e desvio padrao 0,624. A
caracteristica menos evidenciada para esta heuristica foi f25 (“existe uma clara
distingdo entre links visitados e ndo visitados”), com uma média total de 1,88 e
desvio padrédo de 0,630. A baixa média total do item 25 foi um agravante que baixou
a média total desta heuristica H4 (“consisténcia e padrées”) para o valor de 3,88.

Analisando a linha de média “Total H4” na tabela 45, é feita a classificagdo em
ordem decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os oito itens
que denotam a heuristica H4 (“consisténcia e padrées”). A classificacao do grupo D,
quanto a heuristica H4 com suas respectivas médias, fica assim: TAM (4,03), Azul
(3,98), GOL (3,89), Webjet (3,83) e Ocean Air (3,67).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P. Total
f30 463 518 [ 1488 438 518 463 ,518 438 518 435 712
f31 338 1,188 350 1,069 3,13 1,246 3,13 1,246 BB 1389 3,18 1,228
f32 BBE 1061 275 1389 275 1,035 338 1,506 3,38 1,188 2,93 1,236
f33 BB 1408 438 5518 @@ 744 450 535 3,88 991 4,00 ,839
Total H5 350 1,043 3,59 1,116 347 ,886 391 951 359 1,021 3,61 1,003

Tabela 46 — Critério frequéncia para “prevengao de erros” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Conforme a tabela 46, o site TAM demonstrou maior concordancia dos
avaliadores quanto a trés dos quatro itens desta heuristica H5 (“prevencdo de
erros”). Azul e TAM obtiveram maiores médias (4,63) no item f30 (“os links tém
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destino valido’). GOL obteve a maior média (3,50) para o item f31 (“nao existem links

para a propria pagina atual”).

O item 33 (“as opgdées do menu sdo logicas, distintas e mutuamente
excludentes”) teve o site TAM como o representante da maior média (4,50).

A caracteristica f30 (“os links tém destino valido”) é a que obteve a maior
média (4,35) e o menor desvio padrdao (0,712) dentre os itens desta heuristica H5
(tabela 46). Para este grupo a média total da heuristica H5 (“prevencéo de erros”) é
3,61.

Analisando a linha de média “Total H5" na tabela 46, é feita a classificagao
decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os quatro itens que
denotam a heuristica H5 (“prevencao de erros”). Os sites GOL e Webjet tiveram
médias totais idénticas (3,59) para a média dos quatro itens desta heuristica, mas
como o desvio padrdo geral para o site Webjet (1,021) foi menor que o desvio
padrdao das respostas para o site GOL (1,116), entao Webjet ficou a frente em
usabilidade. Assim, apesar do desvio padrao elevado para ambos os sites, as
respostas para o site Webjet parecem um pouco menos dispersas com relacdo a
média encontrada. A classificacdo do grupo D, quanto a heuristica H5 com suas
respectivas médias, fica assim: TAM (3,91), Webjet (3,59), GOL (3,59), Azul (3,50) e
Ocean Air (3,47).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P. Total
f34 388 1246 4,13 991 BB 1553 413 991 425 1,035 3,90 1,163
35 225 ,707 250 1,069 B 535 238 1,061 238 1,061 2,30 ,886
f36 400 926 4,00 926 BB 835 413 ,991 425 463 4,05 ,828
37 425 1,035 BB 1309 375 1,165 4,00 ,926 425 463 3,75 ,980
38 425 1,035 3,88 1246 [ 1,165 438 1061 438 ,518 4,13 1,005
Total H6 373 ,990 3,40 1,108 3,30 1,050 3,80 1,006 390 ,708 3,63 ,972

Tabela 47 — Critério frequéncia para “reconhecimento em vez de memorizagao” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Na tabela 47, o site Webjet obtém quatro das cinco possiveis opcdes de
maiores médias para os itens desta heuristica H6 (“reconhecimento em vez de
memorizagdo”). O Webjet obtém a maior média (4,25) no item 34 (“a area dos links
principais ndo é substituida por outros links ou outros elementos de uma tela para
outra’). O site Azul empata com o Webjet, no valor de média de 4,25, para o item {37

(“ndo existem sub-menus ocultos sob os menus principais”), porém as respostas
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para o Webjet parecem mais alinhadas com a média devido ao baixo valor de desvio
padrao (0,463), se comparado com o desvio padrao (1,035) do site da Azul.

Conforme a tabela 47, a caracteristica f38 (“em uma primeira vista os
elementos: nome do site, menu principal, menu secundario, busca e ajuda estao
facilmente identificaveis no site”) obteve a maior média total (4,13) para esta
heuristica. Esta caracteristica mostra que, segundo os avaliadores, é possivel
reconhecer com facilidade os principais elementos de tela nos sites deste grupo.

Para este grupo, a média total da heuristica H6 foi 3,63.

Analisando a linha de média “Total H6” na tabela 47, é feita a classificagdo em
ordem decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para a heuristica
H6 (“reconhecimento em vez de memorizacdo”). A classificacdo do grupo D, quanto
a heuristica H6 com suas respectivas médias, fica assim: Webjet (3,90), TAM (3,80),
Azul (3,73), GOL (3,40) e Ocean Air (3,30).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
£39 375 1,165 [@BB 1506 BB 1506 450 535 4,13 991 3,83 1,140
£40 386 ,900 383 1,472 BB 1366 450 535 4,29 ,488 4,03 ,952
f41 3,71 1,254 3,67 1366 3,67 1366 4,00 1309 BBl 1272 3,72 1,314
42 357 1,134 [ 1378 3,67 1,366 4,13 ,991 4,00 1,155 3,77 1,205
43 4,00 1,000 383 1,472 BB 1366 400 1,069 3,71 1,254 3,84 1,232
44 263 1,061 BB 916 BEE 1302 275 1,165 250 1,069 2,53 1,103
f45 BB 641 200 535 @B 641 225 886 200 ,535 2,00 ,647
Total H7 3,34 1,022 3,23 1,235 3,18 1,273 3,73 ,927 346 ,966 3,39 1,085

Tabela 48 — Critério frequéncia para “flexibilidade e eficiéncia da utilizagdo” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Segundo a tabela 48, o site TAM obteve as maiores médias para todos os
itens desta heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizacdo”). Portanto, os
avaliadores evidenciaram que, para o site TAM, existe mecanismo de pesquisa (f39)
e que o mecanismo de pesquisa é de facil utilizacdo (f40) e que os resultados
produzidos s&o claros (f41) e mostrados em uma hierarquia clara (f42). O site TAM
somente dividiu a lideranga na maior média obtida (4,00) com o site Azul no item {43
(“o usuario pode configurar ou filtrar uma pesquisa”). Por outro lado, o site Ocean Air
nao foi bem classificado nesta heuristica, por obter muitas médias baixas.

A caracteristica f40 (“o mecanismo de pesquisa é de facil utilizacdo”) é a que
obteve a maior média (4,03) dentre os itens desta heuristica H7 (tabela 48). Para
este grupo, a média total da heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizacdo”) é
3,39. Analisando a linha de média “Total H7’ na tabela 48, é feita a classificacao
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decrescente dos sites que obtiveram as melhores médias para os sete itens que
caracterizam a heuristica H7 (“flexibilidade e eficiéncia da utilizacdo’”). A
classificacao do grupo D, quanto a heuristica H7 com suas respectivas médias, fica

assim: TAM (3,73), Webjet (3,46), Azul (3,34), GOL (3,23) e Ocean Air (3,18).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f46 413 1356 363 1685 BB 1126 4,00 1,069 3,63 1,506 3,70 1,348
47 400 926 BB 1488 BB 1165 438 518 413 ,991 4,00 1,017
48 400 ,926 [ 1408 400 926 425 463 4,13 991 4,00 ,943
49 375 1,282 413 991 BB 916 438 518 388 835 3,95 ,908
50 BBE 1246 425 ,463 400 926 450 535 450 535 4,23 ,741
Total H8 395 1,147 3,88 1,207 3,70 1,012 430 ,620 4,05 971 3,98 ,992

Tabela 49 — Critério frequéncia para “projeto estético e minimalista” — Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

De acordo com a tabela 49, o site TAM obteve quatro dos cinco possiveis

itens com maiores médias para esta heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’).

Houve somente um empate no valor da maior média de 4,50, entre TAM e
Webjet, para o item 50 (“os links e opgbes de menu possuem somente uma palavra
de identificagcdo”). O site Azul superou a média das respostas dos demais sites deste
grupo, com o valor de 4,13, para o item f46 (“é evitada animacao desnecessaria de
imagens ou icones”).

A caracteristica f50 (“os links e opcdes de menu possuem somente uma
palavra de identificacdo”) obteve a maior média total nesta heuristica, com valor de
4,23. Para este grupo, a média total da heuristica H8 (“projeto estético e
minimalista’) foi de 3,98. Analisando a linha de média “Total H8’ na tabela 49,
classificam-se em ordem decrescente o0s sites que obtiveram as melhores médias
para a heuristica H8 (“projeto estético e minimalista’). Os sites com maiores médias
melhor expressaram a concordancia dos avaliadores com caracteristicas desta
heuristica. A classificacdo do grupo D quanto a heuristica H8 fica assim: TAM (4,30),
Webjet (4,05), Azul (3,95), GOL (3,88) e Ocean Air (3,70).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P. Total
f51 BB 1000 429 483 [ 1000 429 488 429 488 4,17 ,693
f52 Bl 1254 414 690 429 ,488 414 ,690 429 488 4,11 722
f53 271 1254 BB 951 243 1,134 271 1,380 3,14 1,215 2,66 1,187
f54 429 488 400 1,095 B 1254 414 378 414 378 4,06 ,719
Total H9 368 ,999 368 ,806 361 969 382 /734 396 ,642 3,75 ,830

Tabela 50 — Critério frequéncia para “reconhecimento, diagnéstico e recuperacao de erros”™— Grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).
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Conforme a tabela 50, a média total da heuristica H9 (“reconhecimento,
diagndstico e recuperacéo de erros’) foi de 3,75. Analisando a linha de média “Total
H9’ na tabela 50, é feita a classificacdo em ordem decrescente dos sites que
obtiveram as melhores médias para os quatro itens que denotam a heuristica H9. Os
sites Azul e GOL tiveram médias totais idénticas (3,68) para a média dos quatro
itens desta heuristica, mas como o desvio padrao geral para o site GOL (0,806) foi
menor que o desvio padrao das respostas para o site Azul (0,999), entdo GOL ficou
a frente em usabilidade. Este diferencial é obtido pela verificagdo complementar do
desvio padrao, em que o site Azul tem trés desvios padrao iguais ou acima do valor
de 1,000; e o site GOL possui somente um desvio padrdo acima do valor de 1,000.
Assim, as respostas para o site GOL parecem menos dispersas com relagcao a
média encontrada. A classificacdo do grupo D, quanto a heuristica H9 com suas
respectivas médias, fica assim: Webjet (3,96), TAM (3,82), GOL (3,68), Azul (3,68) e
Ocean Air (3,61).

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet

Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f55 BB 463 325 1909 [ 463 200 ,000 [ 463 2,10 ,659
f56 3,88 ,835 4,25 1,035 - 1,302 3,50 1,069 425 ,463 3,85 ,941
f57 388 991 4,63 ,518 - 1,188 3,75 1,165 3,50 1,069 3,63 ,986
f58 425 1,035 4,63 ,518 - 1,069 4,50 ,535 4,50 ,535 4,40 ,738
f59 429 1,113 429 1,113 - ,000 4,13 991 2,50 1,069 3,44 ,857
f60 2,80 1,304 3,40 1,140 - ,000 3,60 1,140 2,50 1,225 2,86 ,962
f61 - NA - - - - - - - - - - - -
f62 - NA - - - - - - - - - - - -
Total H10 347 957 4,07 1039 261 ,670 3,58 ,817 3,17 ,804 3,38 ,857

Tabela 51 — Critério frequéncia para “ajuda e documentagao” — Grupo D.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Segundo a tabela 51 para a heuristica H10 (“ajuda e documentacao”), o site
da GOL obteve as maiores médias nos itens desta heuristica. Por outro lado, o site
da Ocean Air obteve, segundo os avaliadores, as menores médias para as
caracteristicas de ajuda e documentacdo. A caracteristica 58 (“os contatos com o
site estao disponiveis e facilmente localizaveis”) foi a que obteve a maior média
(4,40) dentre os itens desta heuristica H10 (“ajuda e documentacdo’). Para este
grupo, a média total da heuristica H10 foi de 3,38. Analisando a linha de média
“Total H10” na tabela 51, é feita a classificacdo decrescente dos sites que obtiveram
as melhores médias para os itens da heuristica H10 (“ajuda e documentacao”). A
classificacao do grupo D, quanto a heuristica H10 com suas respectivas medias, fica
assim: GOL (4,07), TAM (3,58), Azul (3,47), Webjet (3,17) e Ocean Air (2,61).
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Como conclusdo das analises de cada heuristica e de suas frequéncias,
pode-se fazer uma tabela da classificacdo em usabilidade para o grupo D.

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
H1 397 ,707 4,18 1,013 3,71 915 445 ,659 398 1,091 4,06 ,877
H2 3,75 993 385 904 349 847 393 766 3,35 ,843 3,67 ,871
H3 360 ,796 342 871 339 ,778 3,73 734 3,44 653 3,51 ,766
H4 398 ,690 389 ,714 3,67 ,770 4,03 532 383 /777 3,88 ,697
H5 3,50 1,043 359 1,116 347 ,886 391 951 359 1,021 3,61 1,003
Hé6 3,73 990 3,40 1,108 3,30 1,050 380 1,006 390 ,708 3,63 ,972
H7 3,34 1,022 3,23 1,235 3,18 1,273 3,73 927 346 966 3,39 1,085
H8 395 1,147 3,88 1,207 3,70 1,012 430 ,620 4,05 971 3,98 ,992
H9 3,68 999 368 806 361 969 382 ,734 396 ,642 3,75 ,830
H10 347 957 4,07 1,039 261 ,70 358 817 3,17 ,804 3,38 ,857

Média 3,71 ,918 3,74 ,992 3,42 914 394 ,761 3,66 ,856

Tabela 52 — Resumo das médias das heuristicas para o grupo D.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela completa das médias para a frequéncia dos sites de empresas
aéreas encontra-se no apéndice E. A tabela 52 contempla um resumo das médias

das heuristicas por sites deste grupo D.

A tabela 52 faz notar o grave estado de falta de usabilidade percebida pelos
avaliadores para os sites de empresas aéreas. Os mesmos critérios que guiaram as
avaliagdes em outros grupos foram usados para estes sites de empresas aéreas. E
valido lembrar também que cada site foi submetido aos mesmos itens de cada
heuristica, portanto, para os sites deste grupo, os resultados sao evidéncia da pouca

usabilidade percebida.

Os sites das empresas Azul e Ocean Air ndo obtiveram, em nenhuma das dez
heuristicas, uma média que denote a evidéncia de concordancia quanto aos itens de
usabilidade contidos nas heuristicas. O site da Gol somente teve concordancia de
usabilidade para as heuristicas de visibilidade do estado do sistema (H1) e de ajuda
e documentacéo (H10), ou seja, um pleno atendimento de somente duas dentre as
dez heuristicas pesquisadas. O site da TAM somente teve concordancia de
usabilidade para as heuristicas de visibilidade do estado do sistema (H1),
consisténcia e padrées (H4) e recomendagdes de projeto estético e minimalista (H8),
ou seja, um atendimento percebido de somente trés dentre as dez heuristicas. O site
da Webjet somente teve concordancia de usabilidade para a heuristica de projeto
estético e minimalista (H8), ou seja, um atendimento percebido de somente uma
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heuristica. O grafico 8 mostra que nenhum dos sites deste grupo obteve média que

representasse a concordancia dos avaliadores perante as heuristicas pesquisadas.

Sites

Médias totais para sites de Empresas Aéreas

Webjet 3,66
TAM 3,94
Ocean Air 3,42
GOL 3,74
Azul 3,71

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Médias

Grafico 8 — Médias totais das frequéncia para sites de empresas aéreas.
Fonte: Elaboracao do autor(2010).

Uma outra avaliagcdo pode ser feita na comparacdo das médias totais

registradas por heuristica. As médias totais por heuristica para o grupo de empresas

aéreas sao apresentadas no grafico 9.

Heuristica

Médias totais por heuristica para Empresas Aéreas

H10
H9
H8
H7
H6
H5
H4
H3
H2
H1

3,98

3,88

4,06

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Média

Gréfico 9 — Médias totais das heuristicas para sites de empresas aéreas.
Fonte: Elaboracao do autor(2010).

A heuristica H1 (“visibilidade do estado do sistema”) foi a Unica, dentre as dez

heuristicas da pesquisa, que obteve uma média (4,06), que denota a concordancia

das recomendacbes para este grupo de sites. As demais heuristicas obtiveram

médias que indicam a baixa frequéncia de concordancia quanto as recomendagdes

de usabilidade, onde merece uma especial atencao as heuristicas H7 (“flexibilidade

e eficiéncia da utilizagdo”), com média 3,39; e H10 (“ajuda e documentagao”), com

média

3,38. Assim, o grafico 9 demonstra que muito ainda ha de ser melhorado nos
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sites de empresas aéreas para o atendimento pleno das recomendacdes de
usabilidade. A hip6étese de que “os sites de comércio eletrbnico seguem
parcialmente as recomendacdes de usabilidade” pode ser interpretada de outra
forma para os sites de empresas aéreas: Existe pouquissima percepcao das
heuristicas de usabilidade para os sites de empresas aéreas!

5.3 Analise do impacto

Para a andlise do critério do impacto, € usado o numero de marcacoes,
representado pela letra N, e o percentual equivalente de marcacbes nas opgdes do
impacto. Isso pode também ser expresso como os valores absolutos e relativos
obtidos para o critério do impacto. As marcacdes para o critério do impacto foram
calculadas pelo numero de ocorréncias de respostas nos itens “facil” e “dificil”, na
coluna de impacto da secdo 2 do instrumento de coleta. O percentual equivalente é
uma analise complementar que permite ter a no¢do do todo quanto a dificuldade
percebida pelos avaliadores para as recomendacdes de usabilidade. Diferentemente
da dimenséao de estudo “frequéncia” na secao anterior, aqui ndo é estatisticamente
adequado usar a média das respostas para os itens, pois existem somente duas
opcobes possiveis, e o0 resultado obtido com a média para o impacto seria de dificil
visualizacdo, visto que as média variariam entre 1 e 2. Portanto, a analise pelo
namero de ocorréncia de marcacoes e pelo percentual equivalente mostrou-se mais

viavel.

Pelo produto do numero de oito respondentes, em 62 itens, obtém-se um
namero total de marcagdes no valor de 496. Caso todos marcassem facil ou dificil,
teriamos um total de 496 respostas no item unanime por site. Os itens da secéo 2 do
instrumento de coleta, em conjunto, formam as recomendacdes de usabilidade
escolhidas para as 10 heuristicas da pesquisa. Estudar o conjunto de marcagdes de
dificil ou facil, para estes mesmos itens, significa identificar, segundo os avaliadores,
qual a grandeza de dificuldade percebida nos sites da amostra.

Nesta analise serdo consideradas somente as marcacoes validas, ou seja, as
marcacdes efetivas em “facil” ou “dificil”. E importante lembrar que a soma dos itens
validos pode ser, em alguns casos, menor que o total de marcagdes possiveis. Isso

pode ocorrer em funcédo de itens marcados como “NA” (ndo se aplica) e, portanto,
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suas marcacdes realmente nao deveriam incidir no computo geral, pois nada

acrescentam ao estudo da dificuldade percebida.

As analises que seguem foram extraidas e totalizadas das tabelas constantes
nos apéndices F, G, H e I. Como a finalidade € quantificar a dificuldade evidenciada
pelo impacto de violagdes das recomendacdes de usabilidade, entdo a construcao
de tabelas resumo, com a totalizacdo das marcacgdes de dificuldade por grupo, pode
ser conclusiva quanto a resposta pretendida. A seguir serdo apresentadas as
tabelas resumo das totalizagdes quanto as marcagdes de impacto para cada um dos
quatro grupos da amostra.

5.3.1 Grupo A - Varejo geral

Impacto para o Varejo

) Facil Dificil
Site
N % N %
Americanas 353 73,39 128 26,61
Casas Bahia 351 72,67 132 27,33
Extra 367 74,90 123 25,10
Magazine Luiza 354 74,84 119 25,16
Ponto Frio 392 80,00 98 20,00
Submarino 372 76,86 112 23,14

Tabela 53 — Critério impacto para o varejo geral - Grupo A.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Foi calculado o niumero de marcagdes nas respostas “facil” e “dificil” para o
critério do impacto, para os sites de varejo, conforme € mostrado na tabela 53.

O site de varejo que apresentou maior quantidade de respostas na opcéo que
indica dificuldade foi o da Casas Bahia, com 132 marcacbes em dificil,
acompanhado de perto pelo site da Americanas, com 128 marcacdes na mesma

opcgao.

O site que obteve o menor numero de marcagées em dificuldade foi o do
Ponto Frio (98), que reforca sua usabilidade apresentada na analise do critério de
“frequéncia” realizada na sec¢do anterior. Portanto, o Ponto Frio, além de obter na
secao anterior uma grande concordancia quanto ao uso de recomendacdes de
usabilidade (4,26 de média), ainda obteve dos avaliadores 0 menor indicativo de
dificuldade percebida no uso do site.
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A hipo6tese de que “as falhas de usabilidade podem causar dificuldade no uso
de aplicagdes de comércio eletrénico” foi confirmada para este grupo, pois, conforme
as meédias totais de frequéncia para os sites de varejo (grafico 2), os sites de
Americanas (média 3,84), Casas Bahia (média 4,04), Extra (média 4,03) e Magazine
Luiza (média 4,03) foram os que obtiveram as menores concordancias quanto a
frequéncia para as recomendacdes de usabilidade e, equivalentemente, também
foram estes mesmos sites que obtiveram o maior numero de marcacdes de
dificuldade na coluna de impacto das recomendacdes. Assim, confirma-se que, para
0 grupo de varejo geral, as falhas em seguir recomendagbes de usabilidade s&o

também percebidas como um impacto “dificil” no uso dos mesmos sites.

5.3.2 Grupo B - Bancos

Impacto para Bancos

. Facil Dificil
Site
N % N %
Banco do Brasil 320 76,37 99 23,63
Banco Itau 344 78,54 94 21,46
Banco Real 314 74,23 109 25,77
Bradesco 317 72,71 119 27,29
Caixa Economica 335 75,11 111 24,89

Tabela 54 — Critério impacto para bancos - Grupo B.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 54 mostra o niumero de marcagdes nas respostas “facil” e “dificil”
para o critério do impacto para os sites de bancos.

Fazendo um foco no site do Bradesco, por exemplo, foi percebido que este
site obteve um valor baixo (3,85) para a média total na secao de frequéncia (grafico
4), e na analise do impacto, obteve 119 marcacdes na coluna “dificil” do impacto, o
que corresponde a 27,29%. Outro exemplo é o site da Caixa Econémica Federal
com 111 marcagdes na coluna de “dificil’, tendo isto uma representatividade de

24,89% em dificuldade perante a totalidade das marcagdes validas para o impacto.

Convém lembrar o grafico 4 da analise de frequéncia, em que todos os sites
do grupo de bancos obtiveram média total abaixo do valor de concordancia (média
4,00) para as recomendacdes de usabilidade. Esta informacao reforca a
caracteristica de dificuldade obtida pela analise do impacto para os sites de bancos.
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Assim, confirma-se que, para estes sites do grupo de bancos, as falhas em
seguir recomendacdes de usabilidade sdo também percebidas como dificuldade de
uso dos sites.

5.3.3 Grupo C - Livrarias

Conforme a tabela 55, o site de livraria que apresentou maior quantidade de
respostas na opcdo que indica dificuldade foi o da livraria Nobel com 125
marcacdes. Todos os sites deste grupo obtiveram uma dificuldade percebida alta,
com valores de marcacgao para a dificuldade superando sempre o indice de 22% do
total de marcacgéao validas para o impacto.

Impacto para Livrarias

. Facil Dificil
Site
N % N %
Livraria Cultura 371 75,56 120 24,44
Livraria La Selva 365 74,80 123 25,20
Livraria Nobel 357 74,07 125 25,93
Livraria Saraiva 377 77,57 109 22,43
Livraria Siciliano 378 77,14 112 22,86

Tabela 55 — Critério impacto para livrarias - Grupo C.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

A hipétese de que “as falhas de usabilidade podem causar dificuldade no uso
de aplicagdes de comércio eletrénico” foi confirmada para este grupo, pois, conforme
as médias totais de frequéncia para os sites de livrarias (grafico 6), os sites da
Cultura (média 3,90), La Selva (média 3,90) e Nobel (média 3,98) foram os que
obtiveram as menores concordancias quanto a frequéncia para as recomendacdes
de usabilidade e, equivalentemente, também foram estes mesmos sites que
obtiveram o maior nimero de marcagdes de dificuldade na coluna de impacto das
recomendagdes. Esclarecendo melhor, os avaliadores encontraram mais dificuldade
nos mesmos sites em que nao evidenciaram claramente as recomendagdes de

usabilidade.

Por outro lado, os sites Saraiva e Siciliano obtiveram menor numero de
marcacoes de dificuldade, com 109 e 112 marcacdes respectivamente. Isto reforca a

“frequéncia” encontrada na se¢do anterior, em que estes dois sifes obtiveram as
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maiores médias dos avaliadores. Portanto, uma maior evidéncia de usabilidade

denota um menor grau de dificuldade em uso para os sites de livrarias.

Assim, confirma-se que, para os sites do grupo de livrarias, as falhas em
seguir recomendacdes de usabilidade sdo também percebidas como uma maior
dificuldade no uso dos sites.

5.3.4 Grupo D — Empresas aéreas

A tabela 56 mostra 0 numero de marcagdes nas respostas “facil” e “dificil”
para o critério do impacto para os sites de empresas aéreas.

Impacto para Empresas Aéreas

. Facil Dificil
Site
N | % N %
Azul 372 79,66 95 20,34
GOL 354 77,29 104 22,71
Ocean Air 342 74,19 119 25,81
TAM 376 79,66 96 20,34
Webjet 347 74,95 116 25,05

Tabela 56 — Critério impacto para empresas aéreas - Grupo D.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).

Olhando as marcacbes para o site Ocean Air, por exemplo, percebe-se que
este site obteve um valor muito baixo (3,42) para a média total na secao de
frequéncia (grafico 8); e na analise do impacto, obteve 119 marcagdes na coluna
“dificil”, o que corresponde a 25,81% das possiveis marcacdes de impacto. Portanto,
a baixa evidéncia de recomendacbdes de usabilidade percebida na secdo de
frequéncia, teve a repercussao de mostrar uma maior dificuldade em uso na secao

do impacto.

O site da TAM obteve média total das recomendacdes de usabilidade no valor
de 3,94 (grafico 8) na secao anterior e, nesta analise do impacto, obteve menor
namero de marcacdes (96) para a dificuldade das recomendacodes. Isto parece
apontar para a ideia de que quanto mais fielmente sdo seguidas as recomendacgdes
de usabilidade, menores sdo as marcagdes de dificuldade nos sites de empresas
aéreas. Mas € oportuno lembrar que no grafico 8 da analise de frequéncia todos os
sites de empresas aéreas obtiveram média total abaixo do valor de concordéancia
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(média 4,00) para as recomendacdes de usabilidade. Essa informagédo reforga a
caracteristica de dificuldade percebida, obtida pela analise do impacto, para os sites

de empresas aéreas.

Assim, confirma-se que a falta de aplicacdo das recomendacbdes de
usabilidade sdo também percebidas como dificuldade de uso nos sites de empresas

aéreas.

5.4 Analise da persisténcia

Para a analise do critério da persisténcia, assim como no impacto, serao
usados o numero de marcacdes (N) e o percentual equivalente das opc¢des da
persisténcia. As marcacboes para o critério da persisténcia foram calculada pelo
namero de ocorréncias de respostas nos itens “Gnica” e “repetida”, na coluna de
persisténcia da secdo 2 do instrumento de coleta. O percentual equivalente permite
uma analise entre marcacodes distintas. As médias para a persisténcia, assim como
no impacto, variam entre 1 e 2, portanto, a analise pelo nUmero de ocorréncia de

marcacoes e pelo percentual equivalente mostrou-se mais viavel.

As analises que seguem foram extraidas e totalizadas das tabelas constantes
nos apéndices J, K, L e M. Como a finalidade € descobrir, pela analise da
persisténcia, se a violacdo das recomendacdes de usabilidade pode causar erros
repetitivos no uso de sites de comércio eletrénico, entdo a construcdo de tabelas
resumo, com a totalizagdo das marcacdes de persisténcia por grupo, pode ser
conclusiva quanto a resposta pretendida. A seguir serdo apresentadas as tabelas
resumo das totalizacdes quanto as marcagdes de persisténcia para cada um dos

quatro grupos da amostra.

5.4.1 Grupo A — Varejo geral

Segundo a tabela 57, que mostra as marcagdes para o critério da persisténcia
em erros para os sites de varejo, o site Americanas tem 148 marcacbes na
persisténcia repetida. Lembrando do grafico 2, na secao de analise da frequéncia, o
mesmo site Americanas obteve a menor média (3,84) para a frequéncia das
recomendacgdes de usabilidade deste grupo. Isto parece apontar que, um numero
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menor de recomendacdes de usabilidade percebida deva indicar um maior numero

de erros repetidos.

Persisténcia para Varejo

Unica Repetida
Site N % N %
Americanas 336 69,42 148 30,58
Casas Bahia 373 77,39 109 22,61
Extra 352 73,79 125 26,21
Magazine Luiza 355 75,21 117 24,79
Ponto Frio 383 78,32 106 21,68
Submarino 379 78,31 105 21,69

Tabela 57 — Critério persisténcia para varejo geral - Grupo A.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

Os sites Ponto Frio e Submarino receberam médias altas para a frequéncia,
com valores de 4,26 e 4,16 (conforme o grafico 2) e, na analise da persisténcia,
foram os sites que obtiveram as menores marcagdes para persisténcia em erros
repetidos, com valores de 106 e 105 marcacdes respectivamente. Novamente
percebe-se que a maior identificacdo de uso de recomendacdes de usabilidade, nos

sites de varejo, parece indicar que € menor o numero de erros repetidos.

A hipotese de que “as falhas de usabilidade nos sites de comércio eletrénico
nao causam erros recorrentes” foi negada neste grupo de sites, pois, conforme esta
evidente na tabela 57 e explanado nos dois paragrafos anteriores, a evidéncia de
uso de recomendacdes de usabilidade fez menores marcacées em persisténcia de
erros repetidos e, por outro lado, a violagdo das recomendacdes de usabilidade
causou maiores marcacdes em persisténcia de erros repetidos nos sites de varejo

geral.

5.4.2 Grupo B - Bancos

A tabela 58 mostra que a persisténcia em erros repetidos para sites de

bancos foi bem menor em comparacao aos sites de varejo.

Persisténcia para Bancos

. Unica Repetida
Site
N % N %
Banco do Brasil 357 84,60 65 15,40
Banco Itatu 374 85,19 65 14,81
Banco Real 333 78,72 90 21,28
Bradesco 369 84,83 66 15,17
Caixa Econ6mica 342 76,68 104 23,32

Tabela 58 — Critério persisténcia para bancos - Grupo B.
Fonte: Elaboracdo do autor(2010).
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Os sites de bancos obtiveram baixas médias de frequéncia para as
recomendacgdes de usabilidade, conforme foi aclarado no grafico 4 da secédo de
andlise de frequéncia. Porém, nesta presente andlise, a baixa concordancia em
evidenciar as recomendacdes de usabilidade nao teve efeito em persisténcia de

erros repetidos para os sites deste grupo.

Os sites do ltau e Bradesco tiveram marcagao de erros repetidos expressos
em valores relativos de 14,81%, e 15,17% respectivamente. Estes sdo valores
baixos para o indicativo de erros repetidos, se comparado com os valores individuais
dos sites de varejo que obtiveram marcacdes de erros repetidos acima de 21% das

marcagdes validas.

Analisando pela tabela 58 o nimero de marcagdes na persisténcia Unica por
site de bancos e comparando com o nimero de marcacdes na persisténcia repetida,
parece ser valido afirmar a hipétese de que “as falhas de usabilidade nos sites de
comeércio eletrbnico ndo causam erros recorrentes”, pois conforme o grafico 2 de
frequéncia, todos os sites de bancos apresentaram problemas de usabilidade,
porém, essas falhas nao refletiram em grande valor de marcacao de erros repetidos,

se comparados com o volume de marcagcées em erros Unicos.

5.4.3 Grupo C - Livrarias

Persisténcia para Livrarias

. Unica Repetida
Site

N % N %
Livraria Cultura 403 83,44 80 16,56
Livraria La Selva 393 82,56 83 17,44
Livraria Nobel 406 82,69 85 17,31
Livraria Saraiva 410 84,36 76 15,64
Livraria Siciliano 422 85,43 72 14,57

Tabela 59 — Critério persisténcia para livrarias - Grupo C.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

A tabela 59 apresenta as marcagdes para o critério da persisténcia em erros
para os sites de livrarias. A analise dos resultados mostra que, os sites que
obtiveram melhor identificacdo das recomendacdes de usabilidade (Saraiva e
Siciliano, no grafico 6), também obtiveram menor valor de marcagao de persisténcia
em erros repetidos. Os sites que obtiveram menores evidéncias de recomendacdes

de usabilidade (Nobel, La Selva e Cultura, no grafico 6), obtiveram maior nimero de
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marcacdes em persisténcia repetida. Pela tabela 59, as marcacbes de persisténcia
repetida para Nobel, La Selva e Cultura foi 85, 83 e 80 respectivamente. Isto parece
apontar que para um numero menor de recomendacdes de usabilidade percebida,

existe indicativo de um maior nimero de erros repetidos.

A hipotese de que “as falhas de usabilidade nos sites de comércio eletrdnico
nao causam erros recorrentes” pode entdo ser negada para os sites de livrarias, pois
observou-se que os sites com maiores médias, e portanto mais usabilidade, tinham
menores marcagoes de persisténcia “repetida”, ao mesmo tempo em que os sites
com menores médias (pouca usabilidade percebida), detinham maiores marcacdes
de persisténcia “repetida”. Portanto, pode-se fazer a inferéncia de que as falhas de

usabilidade podem causar erros repetidos.

5.4.4 Grupo D — Empresas aéreas

Persisténcia para Empresas Aéreas

. Unica Repetida
Site
N % N %
Azul 409 87,02 61 12,98
GOL 401 86,24 64 13,76
Ocean Air 380 83,33 76 16,67
TAM 415 87,55 59 12,45
Webjet 401 87,55 57 12,45

Tabela 60 — Critério persisténcia para empresas aéreas - Grupo D.
Fonte: Elaborac¢do do autor(2010).

A tabela 60 mostra as marcagdes de persisténcia em erros para sites de
empresas aéreas. O conjunto de sites deste grupo foi o que obteve as menores

marcacdes para a persisténcia repetida.

Analisando pela tabela 60 o nimero de marcagdes na persisténcia Unica por
site de empresa aérea e comparando com o numero de marcagdes na persisténcia
repetida, parece ser valido afirmar a hipétese de que “as falhas de usabilidade nos
sites de comércio eletrbnico nao causam erros recorrentes”, pois todos os sites de
empresas aéreas apresentaram baixa evidéncia de recomendagdes de usabilidade,
conforme as baixas médias no grafico 8, porém estas falhas em recomendacébes de
usabilidade nao refletram em grande valor de marcacao de erros repetidos, se

comparados com o volume de marcag¢des em erros Unicos.
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5.5 Analise por setor e analise entre sites

A presente pesquisa formou até aqui um conjunto de subsidios que permitem
realizar mais algumas inferéncias no campo da usabilidade. O estudo da usabilidade
pode ser contemplado segundo o agrupamento dos sites por setor e, na analise
individual das marcaces para cada site. Um estudo por setor permite inferéncias no
campo da area de atuacdo dos sites. O estudo por site permite a criacdo de uma
classificacdo de posicdo de usabilidade de um site perante os demais desta
pesquisa. No entanto, a classificagcdo em usabilidade dos sites deve ser embasada
na metodologia, nas heuristicas, nos critérios adotados e em todas as considerag¢des
feitas para a realizacdo da presente pesquisa. Nao cabe a presente pesquisa ser

identificada como um indicativo de ranking de sites de comércio eletrénico.

Tomando-se a média de cada heuristica para os sites de cada grupo, pode-se
tracar um grafico comparando as médias por setor. O grafico 10 expressa um
resumo da tabela constante no apéndice N. Os sites dos setores de varejo geral e
livrarias demonstram, em grupo, que existe mais evidéncia de usabilidade para estes
sites. Por outro lado, os sites de bancos e empresas aéreas nao obtiveram uma
média geral para o conjunto de sites do setor que mostre um acompanhamento claro

das heuristicas pesquisadas.

Média total por setor

Empresas aéreas 3,6
§ Livrarias 4,03
]
@
3 Bancos ,88
Varejo 4,06
T T T T T T T T T

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Média Total

Gréfico 10 — Médias totais por setor.
Fonte: Elaboragao do autor(2010).

O grafico 10 totaliza as médias de cada grupo da pesquisa. E importante
notar que o efeito de marcagdes individuais dos sites do grupo sao refletidas na
apresentacao deste grafico. Portanto, se um ou mais sites de um determinado grupo

obteve étimas marcacdes de frequéncia de usabilidade, entdo é esperado que a
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média total do setor reflita este indicativo de boa usabilidade. Por outro lado, caso
tenham ocorrido baixos valores de média registrados para os sites de um grupo,
entao provavelmente a usabilidade do grupo deve ter sido menos evidenciada, e isto
€ mostrado com baixo valor de média para o grupo.

O presente pesquisador considera que o setor de varejo geral deva realmente
mostrar maior usabilidade, pois é esperado que exista para este grupo uma grande
énfase na qualidade do canal de vendas virtual. Para tal afirmativa, percebe-se que
a enorme quantidade de produtos oferecidos pelos sites de varejo deva estar

diretamente ligada ao grande publico em potencial que acessa as lojas virtuais.

Adicionalmente a isto, € interessante afirmar que dentre os representantes do
grupo de varejo geral existe o site da Submarino, com boa classificacdo em
usabilidade, e que nao possui efetivamente uma loja em meio fisico que seja
equivalente ao meio virtual. Portanto, para este site, o resultado da pesquisa parece
indicar que a usabilidade detém grande importancia no diferencial de qualidade.

Uma outra analise que pode ser feita perante o resultado em usabilidade para
os setores é, que deve existir um impacto do negdcio especifico de cada setor para
a consideracao de melhor foco em usabilidade. Considerando que o setor de bancos
usa um mix de canais para a divulgacao de sua “bandeira”, é provavel que o canal
virtual, ou seja, o site do banco, deva conter uma usabilidade expressa que atenda
aos interesses mais dos correntistas do que dos clientes em potencial. Assim, o
resultado por setor parece indicar que, uma usabilidade minima nao é tao critica
para a atividade dos sites de bancos, mas deve ser imprescindivel para a atividade

de livrarias e varejo geral virtual.

Diante do grafico 10, um fato chama a atencao do presente pesquisador. Era
de se esperar que o0 setor de empresas aéreas demonstrasse maior usabilidade,
pois € composto de sites que existem principalmente para oferecer um produto
unico, de facil aceitacdo e que € de conhecimento prévio de seu publico. Portanto,
segundo este pesquisador, os sites de empresas aéreas parecem nao usar todo o
potencial de usabilidade para explorar as vantagens que seu produto comercializado

proporciona.

Relembrando o resultado individual para os sites de empresas aéreas, pode-

se perceber que o0s requisitos mais criticos de usabilidade que nao foram
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amplamente atendidos sdo aqueles ligados a ajuda, documentacao, flexibilidade e
eficiéncia dos sites de empresas aéreas. Parece ao presente pesquisador que a
navegacao em sites de empresas aéreas teve grande impacto na percepgao de
usabilidade para estes sites. Repassando os resultados individuais, notou-se que
sites como os da Azul e da Ocean Air ndo obtiveram, em nenhuma das dez
heuristicas pesquisadas, uma média que denotasse uma usabilidade percebida. Os
sites dos demais componentes deste setor (Gol, TAM e Webjet), também nao
demonstraram usabilidade percebida em mais do que duas ou trés heuristicas e isto

teve grande impacto na composicao da média total de usabilidade para este setor.

Uma segunda visdo no campo da usabilidade, que pode ser obtida com os
dados da presente pesquisa, € uma classificacdo em posi¢ao de usabilidade para os
sites pesquisados. A tabela 61 mostra esta classificacdo. Esta tabela foi
especialmente ordenada por média obtida para as dez heuristicas por cada um dos
sites e, neste sentido, uma média mais elevada é indicativo de maior usabilidade.

Site Média Desvio Padrio
Livraria Saraiva 4,27 0,821
4,26 0,831
4,16 0,886
Livraria Siciliano 4,08 0,878
4,04 0,823
4,03 0,877
4,03 0,879
Livraria Nobel 3,98 1,030
3,96 0,931
3,94 0,761
3,92 0,965
Livraria Cultura 3,90 0,840
Livraria La Selva 3,90 0,980
3,90 0,978
3,85 0,998
3,84 1,014
3,78 0,953
3,74 0,992
3,71 0,918
3,66 0,856
3,42 0,914

Tabela 61 — Classificacao de posicao de usabilidade por site.
Fonte: Elaboracao do autor(2010).

A tabela 61 contem uma apresentacdo dos sites integrantes de cada grupo
identificando-os por cores. Para os sites de varejo a cor escolhida foi o azul. A tabela
61 mostra claramente a boa classificagdo de usabilidade para os sites de varejo.
Segundo a tabela, cinco sites de varejo encontram-se entre as sete primeiras
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posicoes de classificacdo. Somente o site da Americanas obteve média inferior ao
valor 4,00. Relembrando que o site da Americanas somente obteve médias que
denotavam claramente concordancia de usabilidade percebida em duas das dez
heuristicas. Na percepcao do presente pesquisador, o site Americanas apresentou
telas muito “carregadas” visualmente. Conforme citado no referencial teérico, no item
de densidade informacional, “a performance dos usuarios é diminuida quando a
densidade da informacado é muito alta ou muito baixa”. Portanto, é provavel que a
disposicdo das imagens ou dos blocos de texto tenham influenciado negativamente
as marcacdes de usabilidade para o site Americanas. A percepcdo deste
pesquisador é confirmada por um valor de 3,58 obtido pelo site da Americanas para
a heuristica de “projeto estético e minimalista”, que trata deste assunto. E oportuno
lembrar também que, o site Americanas é o Unico que denomina o “carrinho de
compras” virtual de “minha sacola”, o que ndo é tdo agravante, porém chama a
atencao ao divergir da denominacao de “carrinho de compras” dos demais sites de

varejo.

A cor escolhida para representar os sites de livrarias foi o laranja. O grupo de
sites de livrarias foi parcialmente bem sucedido na classificacdo de usabilidade. O
site da livraria Saraiva apresentou uma conclusiva usabilidade, enquanto os sites
das livrarias Cultura e La Selva perderam representativos pontos em itens como
ajuda, documentagao e em prevencgao de erros dos usuarios. O autor deste trabalho
considera que a mesma usabilidade percebida nos sites de varejo, também seria
esperada para os sites de livrarias, pois o0 mix de produtos comercializados nas
livrarias virtuais em muito lembra da abordagem de comercializacdo que é feita nos

sites de varejo.

Os sites de bancos estdo representados com a cor verde na tabela 61. A
localizacdo dos sites de bancos na parte central da tabela 61 indica uma baixa
usabilidade percebida para estes sites. Assim como na analise por setor,
percebesse que alguma usabilidade foi encontrada nos sites de bancos,
principalmente representada no site da Caixa Econdémica Federal. Contudo, os
baixos valores de médias informam que houve um atendimento muito superficial das
heuristicas desta pesquisa nos sites de bancos. A pesquisa mostrou que um site de
um grande banco publico (Banco do Brasil) e de um grande banco privado
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(Bradesco) nao demonstraram, segundo os avaliadores, uma adoc¢ao plena das

recomendacgdes de usabilidade aqui pesquisadas.

Por fim, em cor vermelha, estdo os sites de empresas aéreas que se
localizam, em sua maioria, na base da tabela 61. Isso indica uma baixa classificagao
para a usabilidade segundo as heuristicas pesquisadas. Nao se pode afirmar que
nao exista de forma alguma usabilidade nos sites de empresas aéreas, mas
segundo a pesquisa, existe pouca adocao das heuristicas na totalidade de sites de
empresas aéreas. A revisdo de cada heuristica para os sites de empresas aéreas
mostra que somente a heuristica de “visibilidade do estado do sistema” foi
claramente evidenciada como usabilidade percebida nestes sites. As demais
heuristicas (nove ao todo) ndo estavam facilmente denotadas nos sites de empresas

aéreas.
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6 CONCLUSAO

Os resultados apresentados neste trabalho evidenciam que muito ainda pode
ser feito em termos de melhoria de usabilidade para os sites de comércio eletrénico.
Obteve-se, em alguns casos, uma concordancia em encontrar recomendacdes de
usabilidade nos sites da amostra, principalmente nos sites do grupo de varejo. No
entanto, alguns sites precisam ainda tornar mais proeminente o uso do conjunto de

recomendacdes de usabilidade pesquisado.

A observacao dos resultados da pesquisa propiciou compreender respostas
gue aclarassem a questao inicial: “Qual o grau de usabilidade existente em sites de
comércio eletrénico do Brasil?”. O objetivo geral de “avaliar a usabilidade em sites
de comércio eletrbnico através da frequéncia, impacto e persisténcia das
recomendagdes de usabilidade” foi efetivamente realizado em alguns passos.
Inicialmente foi realizada a contextualizacao dos conceitos de comércio eletronico e
de usabilidade. A seguir foi formado um levantamento das recomendacdes de
usabilidade segundo os autores do referencial teérico e, montado uma grade de
equivaléncia para as recomendacgdes que efetivamente foram escolhidas para a
pesquisa. Apos a aplicacao do instrumento de coleta e analise dos resultados, foram
também contemplados os objetivos especificos.

O objetivo especifico de “identificar a frequéncia com que ocorrem as
recomendacgdes de usabilidade” serviu o propdésito de elucidar a hipétese de que os
“sites de CE seguem parcialmente as recomendacdes de usabilidade”. Mesmo
contando com uma representatividade das recomendagdes de usabilidade nos sites
da amostra, nenhum site individualmente demonstrou seguir a totalidade das
recomendacgdes. Portanto, para estes sites, esta hipdtese € confirmada.

O objetivo especifico de “quantificar a dificuldade, evidenciada pelo impacto,
gue a violagao das recomendacdes de usabilidade pode causar” teve a finalidade de
esclarecer a hipotese de que “as falhas de usabilidade podem causar dificuldade no
uso de sites de comércio eletrénico”. Evidenciou-se nos grupos de varejo, bancos,
livrarias e empresas aéreas que 0s sites com menores valores de média no critério
“frequéncia”, também foram os mesmos que tiveram maiores marcagcdées no item

“dificil” no critério “impacto”. Nesse sentido, pode ser inferido que os avaliadores
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encontraram mais dificuldade nos mesmos sites em que nao evidenciaram
claramente as recomendagdes de usabilidade. Assim, esta segunda hipdtese é

confirmada.

O terceiro objetivo especifico de “descobrir, pela analise da persisténcia, se a
violacdo das recomendacgdes de usabilidade pode causar erros repetidos” propiciou
elucidar a hip6tese de que “as falhas de usabilidade nos sites de comércio eletrénico
nao causam erros recorrentes”. O presente pesquisador teve a suposicao inicial de
qgue os avaliadores nao fariam um grande numero de marcagdes em persisténcia
“repetida” devido a duas consideragdes. Primeiramente, ponderou-se que haveria
um esperado “conhecimento” dos sites da pesquisa. Em segundo lugar, considerou-
se que o tempo de uso da internet e as habilidades individuais facilitariam em
superar de imediato as pequenas falhas de usabilidade encontradas. Ocorreu que,
segundo a analise de “persisténcia” na secao anterior, o resultado de confirmacéao
ou negativa da terceira hipétese teve distintas respostas perante os grupos da

amostra.

Para o grupo de varejo, segundo a visualizagdo do critério de “frequéncia”
frente as marcacbes de “persisténcia”, considerou-se que a terceira hipotese foi
negada, pois observou-se que 0s sites com maiores médias, e portanto mais
usabilidade, tinham menores marcacdées de persisténcia “repetida”, ao mesmo
tempo que os sites de varejo com menores médias (pouca usabilidade percebida)

detinham maiores marcacodes de persisténcia “repetida”.

A terceira hipotese foi igualmente negada para os sites de livrarias, pelas
mesmas ponderacdes feitas na analise dos sites varejo. No grupo de livrarias,
também foram encontrados exemplos de sites com altas médias na “frequéncia” e
baixas marcagcdes de persisténcia “repetida”, e baixas médias na frequéncia (pouca
usabilidade percebida) e maior numero de marcacdes de persisténcia “repetida”.

A confirmacgéao da terceira hipétese, segundo o presente pesquisador, se deu
nos grupos de bancos e empresas aéreas. Os sites destes dois grupos obtiveram
baixos valores de média para o critério de “frequéncia”’ e, deste modo, esperava-se
que fossem encontrados altos valores de marcacdes para o critério de persisténcia
“repetida”. Isto evidenciaria que a pouca usabilidade percebida poderia dar indicios
de causar erros repetidos. No entanto, segundo este pesquisador, a baixa

concordancia em evidenciar as recomendagdes de usabilidade, ndo teve evidente
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efeito em persisténcia de erros repetidos para os sites destes dois grupos. A opcéo
pela confirmacdo da hipétese se deu por observacdo dos valores relativos
(percentual) das marcacoes de persisténcia “repetida” serem baixos, para os grupos
de bancos e empresas aéreas, mesmo se comparados ao grupo de varejo, que

demonstrou maior usabilidade em seus sites.

Além da busca pela resolugcdo do problema inicial, a presente pesquisa
acresceu conhecimento sobre os sites selecionados para a amostra. Dentre todos os
sites pesquisados, os sites que melhor expressaram as recomendacbes de
usabilidade através das 10 heuristicas de Nielsen (1994) foram os sites da Livraria
Saraiva e do Ponto Frio. No outro extremo, concluiu-se que os sites da Ocean Air e
da Webjet receberam dos avaliadores pouca concordancia em se encontrar
recomendacgdes de usabilidade. Ndo que a usabilidade ndo estivesse presente em
alguns sites pesquisados, mas, provavelmente, suas recomendacdes nao
estivessem adequadamente expostas de maneira a permitir uma melhor percepcao

por parte dos avaliadores.

Os sites de bancos apresentaram baixas evidéncias de recomendacbes de
usabilidade, ao mesmo tempo em que obtiveram marcacdes de dificuldade em seu
uso. A analise dos sites de bancos perante as heuristicas indica que existe um
potencial de crescimento em usabilidade para as instituicdes financeiras. Nestes
sites, observou-se que recomendacdes de flexibilidade e eficiéncia foram as que
receberam menor numero de concordancia pelos avaliadores. Para os sites de
bancos, concluiu-se que 90% das heuristicas pesquisadas ndo obtiveram média de
frequéncia que denotem uma concordéancia quanto a sua ocorréncia, ou seja, nove,
de um total de dez heuristicas ndo foram plenamente evidenciadas neste grupo de
sites.

A analise dos sites do grupo de livrarias evidenciou que as heuristicas séao
parcialmente aplicadas e, em sua maioria, aproximam-se do que € encontrado nos
sites de varejo. Para os sites de livrarias, a usabilidade €é acentuada em
recomendagdes de visibilidade do sistema, consisténcia e projeto estético
minimalista; porém, carece de melhoria em heuristicas ligadas ao controle e

liberdade do usuario, prevencgao de erros, ajuda e documentagao.

Os sites de empresas aéreas obtiveram, igualmente aos sites de bancos,

baixas evidéncias de recomendacdes de usabilidade.
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Os resultados deste trabalho parecem apontar que as implicacbées em erros
repetidos e dificuldade de utilizacdo encontram forte explicacdo quando néao se

encontram nos sites evidéncias em seguir as recomendacdes de usabilidade.

Algumas outras conclusbes podem ser expressas por inferéncia aos
resultados obtidos. Além disso, o presente pesquisador faz uma leitura global do
trabalho e relembra que, segundo os resultados obtidos, nenhum site da amostra
esta integralmente contemplando a totalidade das heuristicas pesquisadas. Contudo,
existe evidéncia de um longo trabalho ja desenvolvido nos sites pesquisados, com o

objetivo de se ter mais qualidade no comércio eletronico através da usabilidade.

Os resultados encontrados parecem apontar para uma melhor usabilidade
percebida nos sites de varejo geral e de livrarias, aparentemente por estes obterem
parte de suas receitas diretamente das transacbes comerciais existentes
virtualmente. Os sites destes dois grupos mudam constantemente a interface da
pagina principal de suas lojas virtuais, com a finalidade de atender aos anseios dos
consumidores e, conforme as promogdes peridédicas de cada ano. Provavelmente,
os avaliadores fagam maior uso de sites destes dois grupos e ja estejam
acostumados com “rotinas” de pesquisar, encontrar, comparar e comprar. Desse
modo, parece a este pesquisador que a percepcdo de usabilidade nos sites de
varejo geral e de livrarias chegou ao ponto a partir do qual ndo deva existir um
grande impacto em nao seguir pequenas recomendacdes ou ndo exista grandes
perdas em funcionalidade, caso ndao existam todos os itens listados nas heuristicas

pesquisadas.

Por outro lado, para os sites de bancos e de empresas aéreas, a usabilidade
nao foi amplamente percebida. Na visdo deste pesquisador, parece que a oferta de
servicos bancarios e a internet como plataforma de divulgagcdo da marca de um
banco nao necessitam da totalidade das heuristicas para realizar os objetivos do
negécio. Contudo, deixa-se o alerta para as possibilidades de melhoria evidenciadas

pelas heuristicas pesquisadas.

Parece também que os sites de varejo e livrarias guardam muito mais
semelhancas do que diferengas na maneira de tratar o usuario e os produtos
comercializados. Ja os sites de bancos podem teoricamente desenvolver aplicacdes
de oferta de servicos bancarios, conforme seu foco principal de atuacédo, e
customizar atendimento em funcédo de caracteristicas de cada cliente. Assim, cabe
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uma suposi¢do de que cada avaliador deva ter encontrado facilidades de uso e até
mesmo algumas recomendacdes de usabilidade nos sites dos bancos de seu maior
uso, mas as diferencas de apresentacado e tratamento da informacédo dos demais
sites de bancos talvez tenham sido um complicador para encontrar a mesma

usabilidade nos demais sites pesquisados.

A surpresa no resultado final em usabilidade veio dos sites de empresas
aéreas que, segundo este pesquisador, deveriam estar mais bem colocadas em uma
classificacdo de usabilidade em seus sites. As empresas aéreas sao em menor
namero do que os sites de varejo (inclusive os que nao foram pesquisados) e
oferecem primordialmente um produto (bilhete aéreo). Contando com produto Unico,
que possui caracteristicas teoricamente permanentes, tais como: dia, hora, nimero
do vbo e valor, era de se esperar que as empresas aéreas demonstrassem mais
facilidade em tornar evidentes as recomendacgdes de usabilidade em comparacéo

aos sites de varejo, que podem comercializar incontaveis produtos.

A maneira como as recomendacdes de usabilidade estdo inseridas nos sites
pesquisados, aparentemente descrevem que o trabalho de melhoria, de qualidade e
de satisfagdo aos usuarios vem sendo feito, mas também denota que o trabalho
deva ser continuo, para que ndao somente seja mantida a usabilidade conquistada,
mas que esta seja ampliada sempre.

Com a apresentacao da conclusao, chega o momento de mencionar algumas
limitacoes deste trabalho. Como obstaculo verifica-se que o grande numero de itens
no instrumento de coleta tornou demasiado o trabalho de andlise das informacdes
coletadas. Talvez um numero menor de itens no instrumento de coleta facilitaria

cobrir um maior universo de pesquisa, ou seja, um maior numero de sites.

Sao propostas de trabalhos futuros as pesquisas que estudem um maior
namero de sites por grupo, ou que busquem tracar, da melhor forma possivel, o
perfil e as necessidades dos usuarios. Um outro estudo partiria das recomendacgdes
de usabilidade como base para propor uma homogeneidade nas nomenclaturas dos

itens adotados nas interfaces de cada site.
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, APENDICE A - Instrumento de coleta .
QUESTIONARIO SOBRE USABILIDADE DE SITES DE COMERCIO ELETRONICO

Caro(a) respondente,

Solicito a vossa colaboracao no sentido de responder o presente questionario.
O levantamento em anexo visa a obtengédo de subsidios para a pesquisa por mim
realizada, como mestrando do MPAC — Mestrado Profissional em Administracédo e
Controladoria, da UFC, com a finalidade de elaboracdo de dissertacdo, cuja
probleméatica versa sobre as facilidades de uso de sites de comércio eletrbénico.

Para sua contextualizagdo, encontra-se anexo ao questionario os conceitos
aqui utilizados. Pec¢o sua colaboragdao no sentido de nao preencher sem antes ler o
anexo. E essencial que sua resposta reflita exatamente o seu modo de pensar. Nao
existem respostas certas ou erradas. Peg¢o sua colaboracdo para responder sem
consultas adicionais, baseando suas respostas na visao individual sobre o assunto,
sem influéncias ou consultas externas. Suas respostas se prestarao unicamente aos
fins cientificos desta pesquisa.

Sua participacao € muito importante! Sera garantido absoluto sigilo sobre as
informacdes aqui prestadas e o anonimato dos respondentes. Ndo é necessario
identificar-se.

Por favor, preencha a seg¢do 1 deste questiondrio que visa coletar
informacdes sobre o perfil dos respondentes. A secdo 2 deve comecar com 0O
preenchimento do nome do site em que estd sendo aplicando o questionario. A
seguir escolha, conforme sua percepc¢ao, uma opg¢ao para a frequéncia, o impacto e
a persisténcia de cada um dos itens. Caso algum item ndo se aplique ao site
estudado, devera ser marcada a opcdo da coluna nao se aplica (coluna N/A). A
indicacao (CE) em alguns itens significa comércio eletrénico.

Repita a aplicacdo da secdo 2 do questionario para cada um dos sites a
serem pesquisados conforme a lista constante no anexo, lembrando que, para o
sucesso da pesquisa, € essencial que vocé preencha todos os itens apresentados,
analisando cuidadosamente cada um deles.

Agradego imensamente o0 seu apoio.

Atenciosamente,

Eduardo Marques Costa
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APENDICE A — Instrumento de coleta - continuagao
Secaol — Identificacao

1) Qual sua profissao?

2) Qual sua area de formagéao:

3) Género:
() Masculino () Feminino

4) Faixa etaria:
( )18 a25anos
( )26 a 35 anos
( )36 a 45 anos
( )46 a 55 anos
( )Acima de 55 anos

5) Grau de instrugao:
() Ensino médio ( ) Graduacéao () Pds-graduacao

6) Ha quanto tempo vocé navega na internet?
() menos de um ano ( )deumacinco anos ( ) mais de cinco anos

7) Quanto tempo aproximadamente vocé usa a internet por semana?
() menos de uma hora
() de uma a quatro horas
() de quatro a dez horas
() mais de dez horas

8) Com qual finalidade vocé usa a internet com mais frequéncia?
() uso Profissional () uso Académico
() como Divertimento () outra

9) Vocé ja comprou bilhete aéreo em algum site desta pesquisa? (veja a lista no
Anexo B)
( ) nao
() sim. Quais?

10)Ja visitou algum dos sites desta pesquisa? (veja a lista no Anexo B)
( )néo
() sim. Quais?

11)Vocé utiliza internet banking? Ou seja, usa as funcionalidades de transacoes
bancarias, consultas, pagamentos e outras operacdes financeiras oferecidas
pelo seu banco por meio da internet?
( )nao ( )sim

12)Caso use internet banking, qual a frequéncia?
( )diaria ( )acada3ou4dias ( )semanal () mensal

13)Vocé ja realizou alguma compra por meio da internet?
( )néo ()sim
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14)Vocé ja fez alguma comparacao de precos de produtos na internet antes de
efetuar uma compra?
( )néo ( )sim

15) Quanto ao recurso tecnolégico usado por vocé para esta pesquisa, complete
0s espacos abaixo.(*)
Resolucédo da tela: Navegador web:
Sistema operacional: Processador:
Quantidade de meméria RAM:

(*) Para usuarios do Windows, algumas destas informagdes poderao ser obtidas na opgao “sistema” do “painel
de controle”.
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APENDICE A — Instrumento de coleta - continuagao

Leia abaixo as informacbes que facilitardo a compreensdo para o
preenchimento da secao 2 deste questionario.

Avaliagao heuristica, definida por Nielsen e Molich (1994), é um método de
avaliacao de usabilidade onde se procura por problemas de usabilidade numa
interface através da analise e interpretagdo de um conjunto de principios ou
heuristicas. Este método de avaliagdo é baseado no julgamento do avaliador.

v' Primeiramente, leia e analise as dez heuristicas que seguem abaixo:

1 - Visibilidade do estado atual do sistema:
O sistema deve sempre manter os usuarios informados sobre o que esta
acontecendo através de feedback apropriado, em um tempo razoavel.

2 - Compatibilidade entre sistema e mundo real:

O sistema deve falar a linguagem do usuario, com palavras, frases e conceitos
familiares, ao invés de usar termos técnicos. As convencdes do mundo real devem
ser seguidas, fazendo com que as informacdes aparecam em uma ordem légica e
natural ao usuario

3 - Controle e liberdade do usuario:

Estao relacionados a situacdo em que os usuarios frequentemente escolhem as
fungdes do sistema por engano e entdo necessitam de "uma saida de emergéncia’
claramente definida para sair do estado ndo desejado sem ter que percorrer um
longo dialogo, ou seja, € necessario suporte a desfazer (undo) e refazer (redo).

4 - Consisténcia e padroes:

Referem-se ao fato de que os usudrios ndao deveriam ter acesso a diferentes
situacdes, palavras ou acdes representando a mesma coisa. A interface deve ter
convengbes ndo-ambiguas.

5 - Prevencao de erros:
O sistema deve procurar por condi¢cdes que sejam tendenciosas ao erro e oferecer
opcao de prevencao de erros.

6 - Reconhecimento ao invés de memorizacao:

Tornar objetos, acdes, opcoes visiveis e coerentes. O usuario nao deve ter que
lembrar informacdes de uma parte do diadlogo para outra. Instru¢des para o uso do
sistema devem estar visiveis ou facilmente acessiveis.

7 - Flexibilidade e eficiéncia da utilizacao:

A ineficiéncia nas tarefas pode reduzir a eficacia do usudrio e causar-lhes frustracao.
O sistema deve ser adequado tanto para usuarios inexperientes quanto para
usudrios experientes. Deve ser permitido ao usuario personalizar ou programar
acoes frequentes. Devem ser implementados aceleradores para serem adotados por
usudrios experientes.

8 - Projeto minimalista e estético:
Os dialogos nao devem conter informacoes irrelevantes ou raramente necessarias.
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Cada unidade extra de informacéo em um dialogo compete com unidades relevantes
e diminui sua visibilidade relativa.

9 - Auxiliar os usuarios a reconhecer, diagnosticar e recuperar erros:
Mensagens de erro devem ser expressas em linguagem natural (sem c6digos),
indicando precisamente o erro e sugerindo uma solugéo.

10 - Ajuda e documentacao:

A documentacgéao do sistema deve sempre estar disponivel ao usuario, mesmo que o
sistema seja facil de usar. Tais informagbes devem ser faceis de encontrar, ser
centradas na tarefa do usuario, listar passos concretos a serem seguidos e nao ser
muito grandes. A ajuda deve estar facilmente acessivel e on-line.

v' Em seguida marque uma opc¢ao para cada critério de usabilidade. Um
critério € uma dimenséao de estudo, e nesta pesquisa serédo evidenciados a
frequéncia, o impacto e a persisténcia dos problemas de usabilidade,
conforme definidos abaixo:

Para Nielsen (2007, p. 125), trés critérios compdem o estudo dos problemas
de usabilidade para os usuarios:

J Frequéncia: A frequéncia em que ocorre o problema de usabilidade é
estimada pelo numero de usuéarios que encontrardo o problema. Marque no
questionario sua concordancia quanto a cada um dos itens. As possiveis respostas

para a frequéncia sao:

Freqliéncia
+ + + + /- - -
NS A anir;l:ﬂ:;:?e Concordo Indeciso Discordo FDDI_I::;r::;E
o Impacto: E medido pela dificuldade que o problema de usabilidade causa aos

usuarios que o encontram. Isso pode variar de irritacao praticamente imperceptivel a
perdas de horas de trabalho ou mesmo a decisdo de sair de um website. Marque no
questionario sua percep¢ao quanto a dificuldade que a violagédo de um dos itens lhe
causaria. As possiveis respostas para o impacto sao:

Impacto

FACIL. | IMFLOLL

o Persisténcia: Refere-se a incidéncia de um problema de usabilidade que
causa um impedimento de uma Unica vez, ou que causa dificuldades continuas aos

usuarios. A persisténcia é Unica para os problemas de usabilidade que séao
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identificados, mas podem ser superados em um aceso futuro ao site. A persisténcia
€ repetida para um problema que causa erros frequentes ao usuario. Marque no
questionario sua percepcao quanto a persisténcia de erro que a violagao de um dos
itens lhe causaria. As possiveis respostas para a persisténcia sao:

Persisténcia

UNICA | REPETIDA
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APENDICE A — Instrumento de coleta - continuagao

Lista de sites da amostra desta pesquisa.

A secao 2 do questionario deve ser repetida para cada um dos sites abaixo.

Grupo A - Varejo Geral
ID Empresa Site
1 | Americanas http://www.americanas.com.br/
2 | Casas Bahia http://casasbahia.com.br/
3| Extra http://www.extra.com.br/
4 | Magazine Luiza http://www.magazineluiza.com.br/
5| Ponto Frio http://www.pontofrio.com.br/
6 | Submarino http://www.submarino.com.br/
Grupo B — Bancos
ID Empresa Site
7 | Banco do Brasil http://www.bb.com.br/
8 | Banco ltau http://www.itau.com.br/
9 | Banco Real http://www.bancoreal.com.br/
10 | Bradesco http://bradesco.com.br/
11| Caixa Econdmica | http://www.caixa.gov.br/
Grupo C - Livrarias
ID Empresa Site
12 | Cultura http://www.livrariacultura.com.br
13 |La Selva http://www.laselva.com.br
14 | Nobel http://www.galeriadascompras.com.br/ch/vit_c/57/nobel.aspx
15| Saraiva http://www.livrariasaraiva.com.br/
16 | Siciliano http://www.siciliano.com.br/
Grupo D - Empresa aérea
ID Empresa Site
17 | Azul http://viajemais.voeazul.com.br/
18| GOL http://www.voegol.com.br/
19 | OceanAir http://www.oceanair.com.br/
20 | TAM http://www.tam.com.br/
21 | Webjet http://www.webjet.com.br/
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1 - Visibilidade do estado do sistema

Freq

Juéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL

DIFICIL

UNICA

REPETIDA

Existe identificacéo clara do site em todas as paginas.

As péaginas mais importantes sdo acessiveis a partir da pagina inicial.

Existe indicacdo clara em qual parte do site se esta.

Existe indicacdo clara em todas as paginas de um link para acesso a pagina inicial.

Em todas as paginas existe uma identificagao clara do “caminho percorrido” até a pagina
atual.

Os titulos das paginas correspondem aos links respectivos.

Os links graficos tém texto alternativo adequado.

(CE) Existe um feedback de itens adicionados ou removidos do carrinho de compras.

2 — Correspondéncia entre o sistema e o mundo real

Freq

Juéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL

DIFICIL

UNICA

REPETIDA

A ortografia é correta.

10

Os icones possuem uma aparéncia concreta e familiar.

11

Néo é utilizado jargao ou linguagem técnica.

12

(CE) Nao é obrigatério o registro prévio para realizar uma compra.

13

(CE) Séao aceitos pagamentos com cartdo de crédito e com boleto bancario.

14

Existe e é usada uma sequéncia natural para os menus (exemplo: ordem alfabética, etc).

15

As opgdes do menu estdo em categorias logicas que possuem significados faciimente
compreendidos.

16

N&o existe abreviagdes em nenhuma seg¢éo ou menu do site.
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3 - Controle e liberdade do usuario

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL

DIFICIL

UNICA

REPETIDA

17

Em formulérios, para corrigir um problema, o usuario ndo tem de introduzir todos os
dados novamente.

18

O usuario pode cancelar a realizacdo de operagdes em curso.

19

O site apdia 0 usuario no seu percurso (navegacao).

20

Todos os links graficos também existem em texto.

21

Quando uma tarefa é concluida, o site espera uma ordem do usuario para prosseguir.

4 - Consisténcia e padroes

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL

DIFICIL

UNICA

REPETIDA

22

Os icones iguais tém acdes iguais em telas distintas.

23

Os icones universalmente conhecidos tém o mesmo significado neste site.

24

As cores do site sdo mantidas padronizadas em todas as paginas do mesmo.

25

Existe uma clara distincdo entre links visitados e nao visitados.

26

A localizagdo dos links é mantida consistente de uma tela para outra.

27

Existe coeréncia visual (tipos de letra e utilizagcdo de cores consistente).

28

Em formulérios, os rétulos estdo proximos das caixas de resposta.

29

A identificacdo das paginas sdo Unicas e consistentes com o contetdo.




175

5 - Prevencao de erros

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+/-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL | DIFICIL

UNICA

REPETIDA

30

Os links tém destino vélido.

31

N&o existem links para a propria pagina atual.

32

O site apresenta distingdo adequada entre o que pode e o que ndo pode ser clicavel no
menu, de modo a minimizar as ativacdes acidentais.

33

As opgdes do menu séo légicas, distintas e mutuamente excludentes.

6 - Reconhecimento em vez de memorizagcao

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+/-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL | DIFICIL

UNICA

REPETIDA

34

A area dos links principais néo € substituida por outros links ou outros elementos de uma
tela para outra.

35

Existe uma pagina de ajuda a navegacao no site.

36

Todas as funcionalidades de uma tela estdo indicadas com clareza e de maneira Unica.

37

N&o existem sub-menus ocultos sob os menus principais que somente séo vistos com a
passagem do mouse.

38

Em uma primeira vista os elementos nome do site, menu principal, menu secundario,
busca e ajuda estéo facilmente identificaveis no site.
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7 - Flexibilidade e eficiéncia da utilizacao Frequéncia Impacto Persisténcia
* + +/ 0T
Concordo - . ) Discordo | FACIL | DIFICIL | UNICA | REPETIDA
Concordo | Indeciso | Discordo

ID N/A | Fortemente Fortemente
39 | Existe um mecanismo de pesquisa no site.
40 | O mecanismo de pesquisa é de facil utilizagao.
41 | Os resultados produzidos pela pesquisa sdo elucidativos.
42 | A hierarquizagao dos resultados da pesquisa é clara.
43 | O usuario pode configurar ou filtrar uma pesquisa.
44 | O site apresenta opcdo de um sistema de navegacao por teclas de atalho.
45 | Existe possibilidade de personalizacdo de menu e/ou navegacao.

8 - Projeto estético e minimalista Frequéncia Impacto Persisténcia

+ + + ./ --
Concordo - . ) Discordo | FACIL | DIFICIL | UNICA | REPETIDA
Concordo | Indeciso | Discordo

ID N/A | Fortemente Fortemente
46 | E evitada animagéo desnecessaria de imagens ou icones.
47 | A disposigao das imagens néo afeta a percepg¢do da informagao importante.
48 | A disposicao de blocos de texto ndo afeta a percepgao da informagao importante.
49 | O layout é claro e visualmente apelativo.

Os links e opgdes de menu, em sua maioria, possuem somente uma palavra de
50 | identificagéo.
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9 - Reconhecimento, diagnostico e recuperacao de erros

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL | DIFICIL

UNICA

REPETIDA

51

As mensagens de erro descrevem a acdo necessaria para corrigir o problema.

52

As mensagens de erro sdo claras quanto a origem do erro.

53

As mensagens de erro disponibilizam opgéo de contato com o site.

54

As mensagens de erro séo redigidas de forma breve, clara e inofensiva ao usuario.

10 - Ajuda e documentacéo

Frequéncia

Impacto

Persisténcia

N/A

+ +
Concordo
Fortemente

+
Concordo

+ /-
Indeciso

Discordo

Discordo
Fortemente

FACIL | DIFICIL

UNICA

REPETIDA

55

E disponibilizado um mapa do site.

56

O usuario pode receber mais informacéo por e-mail.

57

E possivel fazer perguntas e/ou esclarecer dividas por um formuldrio préprio do site.

58

Os contatos com o site estao disponiveis e facilmente localizaveis.

59

(CE) A informacéo sobre Politica de Privacidade é encontrada de forma clara e fécil.

60

(CE) A informacéo sobre Politica de Devolugdes é encontrada de forma clara e fécil.

61

(CE) Existem instrucdes claras quanto a entrega dos produtos.

62

E disponibilizada informagao sobre direitos autorais.

POR FAVOR, VERIFIQUE SE TODOS OS ITENS FORAM RESPONDIDOS.

OBRIGADO PELA VALIOSA COLABORAGAO!
Observagdes que acaso queira fazer:
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Americanas Casas Bahia Extra Magazine Luiza Ponto Frio  Submarino
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. l\’#(e;s;? T[Z)fa;l
f1 500 ,000 500 ,000 475 ,463 4,88 ,354 4,88 ,354 4,88 ,354 490 254
f2 500 ,000 488 ,354 475 ,463 475 463 4,75 ,463 4,63 518 4,79 377
f3 450 535 4,75 ,463 4,50 ,535 4,75 463 4,63 ,518 4,50 ,535 4,60 ,508
f4 4,75 ,463 4,88 ,354 4,00 1,309 4,550 1,069 4,75 ,463 4,50 1,069 456 ,788
f5 325 1,669 475 ,463 4,00 1309 3,75 1,035 425 1,035 3,63 1,408 394 1,153
f6 450 1,069 438 916 450 ,535 5,00 ,000 4,71 ,488 4,50 ,535 4,60 ,590
7 425 463 4,75 463 4,50 ,548 4,550 ,548 4,33 1,211 4,29 1,113 4,44 724
f8 438 744 4,63 744 4,43 ,787 4,50 ,548 4,75 ,463 4,75 463 457 625
Total H1 4,45 618 4,75 ,469 4,43 /743 4,58 ,560 4,63 ,624 4,46 749 4,55 ,627
f9 4,63 518 4,63 ,518 4,63 ,518 4,75 463 4,75 ,463 4,75 463 4,69 ,490
f10 438 518 4,50 ,535 4,71 ,488 4,63 ,518 4,75 ,463 4,63 744 4,60 544
f11 363 1,061 425 1,035 425 1,035 4,25 ,707 4,38 1,061 4,50 ,535 4,21 906
f12 300 1,633 3,13 1,553 3,14 1464 3,25 1,165 3,50 1,604 2,75 1,488 3,13 1,484
f13 450 1,414 425 1,165 4,88 ,354 4,88 ,354 4,63 1,061 4,88 ,354 4,67 ,783
f14 4,00 1,549 3,63 1,408 4,71 ,488 2,88 1,553 3,38 1,506 3,00 1,512 3,60 1,336
f15 450 1,069 3,38 1,506 4,25 1,035 3,75 1,165 4,00 1,069 3,88 1356 396 1,200
f16 350 1,414 3,63 1,188 4,00 ,926 4,50 ,535 4,38 ,518 4,13 991 4,02 928
Total H2 4,02 1,147 392 1,113 432 ,788 411 ,807 4,22 ,968 4,06 ,930 4,11 ,959
f17 363 1,188 3,63 916 3,88 ,835 4,00 ,756 4,00 ,756 4,00 ,756 3,85 ,868
f18 425 707 4,13 ,835 4,13 ,641 4,25 463 4,25 ,463 4,38 518 4,23 604
f19 363 1,061 363 1,061 4,00 1,069 3,88 1,126 425 ,707 3,88 1356 3,88 1,063
20 386 ,900 457 ,535 429 951 4,33 ,816 4,50 ,837 3,83 1,835 423 979
f21 425 463 4,25 ,707 4,13 ,991 4,25 , 707 4,38 ,518 4,38 1,061 427 741
Total H3 392 ,864 4,04 ,811 4,08 ,897 414 774 428 ,656 4,09 1,105 4,09 ,851
f22 438 518 4,25 463 4,50 ,535 4,57 ,535 4,71 ,488 4,63 ,518 4,51 ,509
f23 4,13 641 4,13 ,641 4,71 ,488 4,57 ,535 4,71 ,488 4,63 ,518 4,48 552
f24 438 1,061 450 ,535 4,38 1,061 4,38 744 4,75 463 4,75 463 452 721
25 1,63 ,518 2,38 ,744 2,38 1,061 2,25 1,165 2,63 1,506 3,00 1,414 2,38 1,068
f26 4,00 1,069 4,50 ,535 4,25 1,035 4,50 ,535 4,50 ,535 4,50 ,756 4,38 744
27 388 1,356 438 ,518 4,63 ,518 4,63 ,518 4,63 ,518 4,50 ,535 4,44 660
28 4,00 ,756 3,88 ,835 4,38 ,744 3,88 1,126 4,00 1,155 450 ,756 4,10 ,895
29 438 744 4,25 ,707 4,00 1,069 4,50 , 756 4,43 535 4,38 518 4,32 721
Total H4 384 ,833 4,03 ,622 415 ,814 416 , 739 429 711 436 ,685 4,14 ,734
30 450 756 4,38 ,518 4,38 1,061 4,63 ,518 4,75 ,463 4,63 ,518 4,54 639
f31 3,00 1,309 238 1,061 3,00 1,195 3,25 1,282 3,50 1,069 3,75 ,886 3,15 1,134
32 350 1,414 4,00 1,069 3,63 1,188 4,00 1,309 4,50 1,069 3,88 1,246 392 1216
33 388 1,126 3,88 991 438 ,744 4,38 , 744 450 ,756 4,25 707 421 ,845
Total HS 372 1,151 3,66 910 3,84 1,047 4,06 963 4,31 ,839 4,13 ,839 3,95 ,958
34 4,13 1,356 4,550 ,756 4,25 1,035 4,25 1,035 4,75 ,463 3,75 1,282 4,27 ,988
35 350 1,604 325 1,488 3,75 1488 3,13 1,356 4,38 1,061 4,63 1,061 3,77 1,343
36 375 1,035 438 ,744 4,13 1,126 4,00 1,069 450 ,756 4,00 1,309 4,13 1,007
37 338 1,768 425 1,035 250 1,604 413 1,126 4,63 ,518 2,00 1,309 348 1,227
38 4,00 1,309 4,63 ,518 4,75 ,463 4,38 ,744 4,50 1,069 4,63 ,518 4,48 770
Total H6 375 1414 420 908 3,88 1,143 3,98 1,066 4,55 ,773 3,80 1,096 4,03 1,067
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39 500 ,000 4,88 ,354 488 ,354 4,88 ,354 488 354 488 ,354 490 ,295
f40 4,75 ,463 4,75 ,463 486 ,378 4,63 ,518 475,463 4,75 ,463 4,75 ,458
f41 4,13 1,126 4,13 ,641 463 ,518 4,50 ,756 4,75 463 4,63 ,518 4,46 ,670
f42 375 1,165 3,75 1,165 4,25 1,035 3,88 1,246 438 916 463 ,744 410 1,045
43 388 1,246 425 1,035 450 1,069 438 1,061 475 ,463 443 1,134 436 1,001
f44 313 1,356 2,88 ,835 325 ,886 2,88 991 325 1,035 3,50 1,069 3,15 1,029
45 2,63 1,302 2,50 ,756 2,63 1,188 2,75 1,282 3,13 1,126 3,38 1,188 2,83 1,140
Total H7 389 951 388 ,750 4,14 ,775 3,98 ,887 4,27 ,688 431 ,781 4,08 ,805
f46 313 1,553 4,00 1,069 350 1414 413 1,126 3,38 1,506 450 926 3,77 1,266
47 4,00 ,926 438 ,518 4,13 ,991 425 1,035 3,75 1,165 475 ,463 421 ,850
48 388 991 4,38 ,518 4,38 ,518 4,13 991 4,25 463 4,63 518 4,27 ,666
49 388 ,835 463 ,518 4,13 ,991 4,38 ,744 3,63 1,188 4,50 ,756 4,19 ,838
50 3,00 1,690 413 1,126 3,25 1,389 413 991 413 991 3,50 1,604 3,69 1,298
Total H8 358 1,199 430 ,750 3,88 1,061 4,20 977 3,83 1,063 438 ,853 4,03 ,984
f51 4,00 1,414 3,88 ,991 425 ,707 413 1,126 3,88 ,991 4,00 ,816 4,02 1,008
52 4,00 1,309 3,88 ,991 4,00 ,756 4,00 1,069 4,00 1,069 429 ,488 4,03 ,947
53 325 1,282 2,75 1,035 3,00 ,756 3,00 1,195 3,00 1,309 3,57 1,272 3,10 1,142
f54 375 1,282 388 ,991 3,75 ,463 4,38 ,518 4,25 ,707 4,29 ,488 4,05 , 741
Total H9 375 1,322 359 1,002 375 ,670 3,88 977 3,78 1,019 4,04 ,766 3,80 ,959
55 250 1,309 213 991 325 1,389 2,00 ,535 3,63 1,685 388 1,356 290 1,211
56 4,25 ,886 4,00 ,756 4,14 900 3,88 1,356 4,38 916 4,25 1,165 4,15 ,997
57 425 1,389 438 ,518 3,38 1,061 4,13 1,126 4,38 1,061 450 ,535 4,17 ,948
58 438 ,518 4,50 ,535 3,63 ,744 413 991 488 354 4,75 ,463 4,38 ,601
59 1,88 ,354 3,63 1408 425 /886 288 1,553 425 1,389 338 1506 338 1,183
f60 3,13 1,553 4,00 1,309 3,25 1,282 3,13 1,553 4,38 1,188 3,38 1,506 3,54 1,398
f61l 363 1408 425 1,165 3,88 ,641 3,50 1414 4,63 ,744 4,00 1,069 398 1,074
f62 2,00 ,756 3,25 1,488 225 1,035 2,38 916 3,14 1,069 2,88 1,246 2,65 1,085
Total H10 325 1,022 377 1,021 350 ,992 325 1,180 421 1,051 3,88 1106 3,64 1,062
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APENDICE C - Médias para a frequéncia dos Bancos (grupo B)

Banco do Brasil  Banco Itai Banco Real Bradesco CEF
Frequéncia Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. MédiaTotal D.P.Total
f1 4,75 ,463 488 ,354 475 463 4,63 518 4,75 463 4,75 452
f2 4,63 ,518 4,63 518 463 518 4,38 ,518 4,63 ,518 4,58 518
3 4,25 , 707 4,25 1,035 3,88 1,246 4,38 ,518 4,63 ,518 4,28 ,805
f4 4,00 1,604 438 1,061 3,88 1,553 4,00 1,309 438 1,061 413 1,317
f5 3,25 1,165 3,75 1,165 4,00 1,309 288 1,246 4,63 ,518 3,70 1,081
f6 4,50 ,535 463 518 457 535 4,63 ,518 4,63 518 4,59 524
7 3,86 1,069 4,17 753 4,33 516 417 ,408 4,17 1,169 414 783
f8 - NA - - - - - - - - - - - -
Total H1 4,18 ,866 4,38 ,772 429 877 415 719 454 ,680 4,31 ,783
f9 4,88 ,354 4,75 ,463 4,63 518 4,63 518 4,75 463 4,73 463
f10 4,25 1,035 438 518 4,43 535 457 535 450 ,535 4,43 1631
f11 4,13 ,991 413 ,641 388 991 3,71 1,254 3,88 991 3,94 974
f12 - NA - - - - - - - - - - - -
f13 - NA - - - - - - - - - - - -
f14 2,63 916 243 1,134 243 1,134 3,88 1,246 338 1,188 2,95 1,124
f15 3,25 1,165 3,86 900 4,13 ,991 438 1,061 438 ,518 4,00 927
f16 4,25 , 707 357 1,134 4,00 926 388 991 388 991 3,91 ,950
Total H2 3,90 ,861 385 ,798 391 ,849 4,17 934 4,13 /781 3,99 ,845
f17 3,33 1,033 3,50 1,049 4,00 ,632 367 1,033 400 ,632 3,70 ,876
f18 4,25 ,463 388 ,835 4,25 ,707 413 ,641 438 518 418 ,633
f19 3,50 1,069 3,75 1,282 3,25 1,165 3,63 1,408 3,63 1,302 3,55 1,245
f20 3,67 1,366 4,00 ,632 3,83 ,983 417 ,408 4,00 1,095 3,93 ,897
f21 3,63 916 388 991 350 ,926 363 916 3,75 1,035 3,68 ,957
Total H3 3,68 ,969 380 958 3,77 ,883 384 ,881 395 917 3,81 ,922
f22 4,50 ,535 4,63 ,518 438 518 4,29 ,756 4,63 518 4,48 ,569
23 4,25 ,463 4,25 ,463 425 463 4,29 ,488 450 535 4,31 482
f24 4,00 1,309 4,38 1,061 463 ,518 438 /518 450 ,535 4,38 ,788
25 2,38 1,061 225 ,707 2,25 ,886 2,13 1,246 1,75 ,463 2,15 873
f26 4,00 ,926 388 991 3,38 1,598 3,550 1,309 425 ,707 3,80 1,106
f27 4,25 1,035 4,13 991 3,88 1,553 4,00 1,000 438 ,518 413 1,019
28 4,13 ,835 4,38 ,744 4,00 535 4,13 ,641 4,00 ,535 413 ,658
29 4,25 ,463 450 ,535 4,25 1,035 4,13 ,991 4,38 518 4,30 ,708
Total H4 3,97 ,828 4,05 ,751 388 ,888 385 ,869 4,05 541 3,96 ,775
30 4,63 ,518 4,75 ,463 450 535 463 ,518 4,63 518 4,63 510
31 2,50 1,414 288 1356 3,25 1,165 3,63 1,061 350 1,309 3,15 1,261
32 3,63 1,408 350 1,309 3,13 1,246 3,75 1488 3,13 1,553 3,43 1,401
33 4,00 ,926 4,13 991 425 1,035 438 ,518 438 1,061 4,23 ,906
Total H5 3,69 1,066 381 1,030 3,78 ,995 409 ,896 391 1,110 3,86 1,019
f34 3,75 1,488 4,00 1,309 3,50 1,604 388 1,246 338 1,768 3,70 1,483
35 3,00 1,291 386 1,345 3,25 1,669 438 518 338 1,506 3,57 1,266
f36 3,63 1,061 375 1,488 3,75 1,165 388 1356 438 /744 3,88 1,163
37 2,50 1,309 4,00 926 3,88 1,553 325 1,389 225 1,488 3,18 1,333
38 4,71 ,488 450 ,756 4,63 518 4,38 ,744 4,63 518 4,57 ,605
Total H6 3,52 1,127 4,02 1,165 3,80 1,302 395 1,051 3,60 1,205 3,78 1,170
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£39 388 1,246 4,38 1061 475 463 3,13 1553 4,63 518 415 968
£40 450 548 4,00 1,155 4,63 518 3,33 1506 4,00 1,309 409 1,007
f41 417 753 3,71 1,254 4,00 1512 317 1329 3,63 1,061 3,73 1,182
£42 383 ,753 386 1069 3,88 1126 283 1,329 3,63 1,188 3,60 1,093
£43 3,00 1,095 317 1329 250 1,309 267 1506 288 1,553 2,84 1,358
f44 2,88 1246 325 1,165 3,00 1,069 288 1458 325 1,282 3,05 1,244
f45 2,75 1,282 3,00 1309 275 1,035 3,00 1,604 288 1,356 2,88 1317
Total H7 357 989 362 1,192 3,64 1,005 3,00 1,469 355 1,181 3,48 1,167
f46 413 1356 413 1356 4,13 1356 375 1488 425 1,165 408 1,344
f47 388 1,553 4,00 1,309 3,88 1553 4,00 ,926 3,75 1,488 3,90 1,366
f48 388 1,246 388 1246 388 ,991 413 ,354 3,63 1,408 388 1,049
£49 388 835 413 ,991 325 17282 338 1408 375 886 3,68 1,080
£50 438 518 400 926 388 ,991 413 ,991 388 1,553 405 996
Total H8 403 1,101 4,03 1,166 3,80 1,235 3,88 1033 385 1,300 3,92 1,167
f51 388 835 367 ,516 414 ,690 386 1345 371 756 385 828
f52 375 886 350 ,837 400 ,816 371 1254 371 1,113 3,74 981
£53 363 1,302 300 ,894 357 1,134 300 1,291 371 1,113 338 1,147
f54 400 926 3,83 753 414 ,690 4,00 1,000 4,00 816 400 837
Total H9 381 987 350 ,750 3,96 ,833 3,64 1222 379 949 3,74 ,048
f55 2,00  ,000 350 1,604 475 463 475 463 463 518 393 609
f56 313 1,356 3,38 1,408 350 1414 350 1414 338 1,302 338 1,379
f57 313 1,126 450 926 3,88 1356 3,63 1506 338 1,506 3,70 1,284
f58 400 926 438 1061 450 ,756 4,88 354 4,63 518 448 723
f59 - NA - - - - - - - - - - - -
f60 - NA - - - - - - - - - - - -
f61 - NA - - - - - - - - - - - -
f62 - NA - - - - - - - - - - - -

Total H10 3,06 ,852 394 1,249 416 997 419 934 4,00 961 3,87 ,999
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APENDICE D - Médias para a frequéncia de Livrarias (grupo C)

Livraria Livraria Livraria Livraria Livraria
Cultura La Selva Nobel Saraiva Siciliano
Frequéncia Média DP. Média DP. Média DP. Média DP. Média  D.P. l\gsgf TDo'fa']
f1 4,63 ,518 4,75 ,463 4,25 1,389 4,75 ,463 4,88 ,354 4,65 ,637
f2 4,50 ,535 4,63 ,518 4,63 ,518 4,88 ,354 4,63 ,518 4,65 488
f3 3,25 1,389 3,75 1,165 4,63 518 4,25 1,035 4,50 ,535 4,08 928
f4 4,50 ,535 3,88 1,246 3,38 1,506 4,25 1,035 4,13 1,356 4,03 1,136
f5 3,13 1,553 2,00 1,414 4,00 1414 425 1,035 2,88 1,246 3,25 1,333
f6 4,14 1,069 3,38 1,506 4,75 463 4,50 ,535 4,13 1,126 418 ,940
7 3,86 ,900 4,00 1,414 4,00 1,414 4,57 ,535 3,57 1,512 4,00 1,155
f8 4,57 ,535 5,00 ,000 4,13 1,356 433 1,211 4,38 1,061 4,48 832
Total H1 4,07 ,879 3,92 ,966 4,22 1,072 447 ,775 4,13 ,963 4,16 ,931
f9 4,25 1,035 4,38 1,061 4,63 518 4,63 ,518 4,75 ,463 4,53 719
f10 4,25 1,389 4,63 ,518 4,75  ,463 4,75 ,463 4,88 ,354 4,65 ,637
f11 4,25 ,463 4,00 ,926 4,75 463 4,50 ,535 4,50 ,756 4,40 ,628
f12 2,00 ,926 3,13 1,553 3,13 1,553 3,50 1,309 3,50 1,309 3,05 1,330
f13 3,86 1,345 3,13 1,246 450 1,069 4,88 ,354 4,75 ,463 4,22 ,895
f14 3,13 ,991 2,75 1,389 338 1506 3,75 1,165 3,50 1,414 3,30 1,293
f15 4,00 ,000 3,75 1,282 450 535 4,38 ,518 4,63 ,518 4,725 570
f16 4,13 ,354 4,38 ,518 4,50 ,535 4,13 1,356 4,38 1,061 4,30 764
Total H2 3,73 ,813 3,77 1,061 4,27 ,830 4,31 777 4,36 ,792 4,09 ,855
f17 3,63 1,061 3,88 1,246 3,50 1,309 4,13 1,126 3,63 ,916 3,75 1,132
f18 4,00 ,535 3,88 ,835 4,38 518 4,25 ,707 4,13 ,641 413 647
f19 3,38 1,188 3,38 1,188 3,25 1,488 3,88 1,356 3,63 1,188 3,50 1,281
20 3,86 1,345 4,00 1,000 4,14 1464 4,38 ,518 4,00 1,414 4,08 1,148
f21 3,75 1,035 4,00 ,756 3,88 ,991 4,43 ,535 3,63 ,916 3,94 847
Total H3 3,72 1,033 3,83 1,005 3,83 1,154 4,21 ,848 3,80 1,015 3,88 1,011
22 4,50 ,5635 4,50 ,535 4,75 463 4,75 ,463 4,63 ,518 4,63 ,502
23 4,38 ,518 4,63 ,518 4,88 ,354 4,75 ,463 4,50 ,5635 4,63 A77
f24 4,50 ,5635 4,88 ,354 4,25 1,389 4,75 ,463 4,88 ,354 4,65 ,619
25 2,88 1,246 2,00 ,926 2,88 1,808 2,25 1,165 2,00 ,926 2,40 1,214
26 4,50 ,5635 4,13 ,991 4,38 1,061 4,25 1,035 4,50 ,5635 435 831
27 4,63 ,518 4,50 ,5635 4,38 1,061 4,50 ,5635 4,88 ,354 4,58 ,600
28 4,25 1,035 4,25 ,463 4,25 ,707 4,13 ,991 4,38 744 4,25 ,788
29 4,50 ,5635 4,25 1,035 4,25 1,035 4,50 ,5635 4,38 ,518 4,38 731
Total H4 4,27 ,682 4,14 ,669 4,25 ,985 4,23 ,706 4,27 ,560 4,23 ,720
30 4,50 ,5635 4,50 ,535 4,75 463 4,75 ,463 4,63 ,518 4,63 ,502
f31 2,50 1,309 3,38 1,506 3,00 1,414 3,38 1,506 3,00 1,414 3,05 1,430
32 3,38 1,188 3,25 1,669 3,75 1,165 3,88 1,553 3,63 1,188 3,58 1,352
33 4,25 ,463 4,38 ,518 4,63 ,518 4,25 1,035 4,38 744 4,38 ,655
Total H5 3,66 ,874 3,88 1,057 4,03 ,890 4,06 1,139 3,91 ,966 3,91 ,985
34 4,88 ,354 4,63 ,518 4,88 ,354 4,88 ,354 4,75 ,463 4,80 ,408
35 3,38 1,506 3,00 1,690 3,13 1,808 4,38 1,061 4,38 1,061 3,65 1,425
36 4,38 ,518 4,38 744 4,38 744 4,63 ,518 4,25 1,035 4,40 712
37 2,13 1,246 4,75 ,463 4,75 463 4,63 ,518 4,38 ,518 413 ,641
38 4,63 ,518 4,50 ,5635 4,13 1,356 4,88 ,354 4,88 ,354 4,60 ,623
Total H6 3,88 ,828 4,25 ,790 4,25  ,945 4,68 ,561 4,53 ,686 4,32 ,762
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£39 488 354 463 518 475 463 471 488 488 354 477 435
£40 450 535 463 518 488 354 457 535 463 518 464 492
f41 450 535 413 991 463 518 471 488 463 518 452 610
£42 388 1246 3,63 1061 400 1414 400 1414 438 1061 398 1239
£43 475 463 350 1,690 4,13 1,126 471 488 438 1061 429 966
f44 263 1506 275 1488 263 1506 288 1356 3,13 1246 280 1421
£45 225 1,165 213 1246 213 1246 250 1,069 250 1,069 230 1159
Total H7 391 829 363 1073 388 947 401 834 407 832 3,90 1903
f46 486 378 438 1061 450 1,069 413 1356 450 535 447 880
£47 450 535 425 1,035 438 1061 438 1061 425 1035 435 945
f48 450 535 450 535 438 1061 4,63 518 438 1,061 448 742
£49 450 535 3,63 1,506 425 1,389 438 1061 450 1,069 425 1,112
f50 413 991 425 1,035 400 1309 4,13 1356 413 1126 413 1,164
Total H8 450 595 420 1,034 430 1,178 433 1070 435 965 4,33 1968
f51 313 1,553 375 1,165 3,88 1246 425 707 375 1165 375 1,167
f52 375 1,165 400 1309 4,00 1309 425 1,035 413 991 403 1,162
f53 288 1246 250 1309 288 1553 275 1,669 238 1188 268 1393
f54 438 518 425 1,035 425 1,035 438 518 425 1,035 430 828
Total H9 353 1,120 363 1205 375 1286 391 982 363 1095 369 1,138
f55 200 926 213 1246 1,88 354 450 1,069 250 1,069 260 933
f56 400 926 463 518 3,88 1246 4,63 518 338 1,188 410 879
f57 425 1035 400 926 338 1302 475 463 288 1246 385 995
f58 475 463 400 1069 3,13 1553 475 463 463 518 425 813
f59 350 1,309 488 354 3,00 1309 488 354 475 463 420 758
f60 238 744 363 1506 288 1,126 363 1,408 388 1356 328 1,228
f61 425 463 413 1356 4,00 1,195 4,63 744 400 1,604 420 1,072
f62 363 1,188 300 1528 243 976 271 1,113 314 1069 298 1175

Total H10 3,59 ,882 3,80 1,063 3,07 1,133 431 ,766 3,64 1,064 3,68 ,982
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APENDICE E - Médias para a frequéncia das Empresas Aéreas (grupo D)

Azul GOL Ocean Air TAM Webjet

Frequéncia Média DP. Média D.P. Média D.P. Média D.P. Média D.P. ¥i$? ;2&1
f1 450 535 475 463 450 535 475 463 413 1,126 453 624
£2 438 518 475 463 413 991 475 463 450 535 450 594
f3 425 463 450 1,069 3,50 1,309 475 463 425 1,035 425 868
f4 413 1356 3,63 1685 475 463 450 535 4,13 1,458 423 1,099
f5 225 707 350 1,309 263 1,188 375 1,165 338 1,188 3,10 1111
f6 443 535 425 1,035 325 1,035 450 535 4,13 991 411 826
£7 388 835 386 1,069 325 ,886 413 991 338 1,302 3,70 1,017
f8 - NA - - - - - - - - - - - -

Total H1 397 707 418 1,013 371 915 445 659 398 1,091 4,06 ,877
f9 463 518 475 463 425 463 450 535 425 463 448 488
f10 450 535 4,63 518 4,13 641 450 535 3,63 1,188 428 683
f11 400 ,926 4,00 1,309 388 354 425 463 338 1,506 3,90 912
f12 2,88 1,553 229 1,254 243 1,134 275 1,035 286 1,069 2,64 1,209
f13 338 1,188 329 1,604 314 1464 375 1488 257 976 323 1,344
f14 2,50 1,309 3,86 ,900 250 1,069 329 1254 225 707 2,88 1,048
f15 400 926 388 835 338 1,188 425 463 388 835 388 849
f16 413 991 413 354 425 463 413 354 400 000 413 432
Total H2 375 ,993 385 904 349 847 393 ,766 335 843 3,67 871
f17 338 1,188 338 1,302 3,13 991 350 1,069 313 991 3,30 1,108
f18 400 ,535 371 ,756 4,00 535 4,00 ,000 4,00 000 3,94 365
f19 300 1,195 238 1,188 225 1,035 338 1,188 225 1,165 2,65 1,154
£20 388 354 350 756 343 976 3,63 1061 371 756 363 780
21 375 707 413 354 413 354 413 354 413 354 405 424
Total H3 360 796 342 871 339 778 373 734 344 653 3,51 766
£22 463 518 450 ,535 4,13 641 450 535 438 518 443 549
£23 425 1,035 4,38 518 425 463 438 518 338 1,302 413 767
£24 438 518 4,63 518 438 518 450 535 425 1,035 443 624
£25 175 463 175 463 175 463 200 ,926 213 835 1,88 630
£26 438 518 350 1,309 325 1488 4,13 ,354 3,88 1,246 383 983
£27 388 1,246 4,00 926 400 926 425 463 425 463 408 805
£28 425 707 4,38 518 413 354 425 463 413 354 423 479
£29 438 518 4,00 ,926 3,50 1,309 425 463 425 463 408 736
Total H4 398 ,690 389 714 367 770 403 532 383 777 3,88 1697
£30 463 518 375 1488 438 518 463 518 438 518 435 712
£31 338 1,188 3,50 1,069 3,13 1,246 3,13 1246 275 1,389 3,18 1,228
£32 238 1061 275 1,389 275 1,035 338 1,506 338 1,188 2,93 1,236
£33 363 1408 438 518 3,63 744 450 535 3,88 991 400 839
Total H5 350 1,043 359 1,116 347 ,886 391 951 359 1,021 3,61 1,003
£34 388 1,246 4,13 991 3,13 1,553 413 ,991 425 1,035 3,90 1,163
£35 2,25 707 250 1,069 200 535 238 1,061 238 1,061 2,30 886
£36 400 ,926 4,00 ,926 3,88 835 413 991 425 463 405 828
£37 425 1,035 250 1,309 3,75 1,165 4,00 926 425 463 3,75 980
£38 425 1,035 3,88 1246 375 1,165 438 1,061 438 518 413 1,005
Total H6 373 990 340 1,108 3,30 1,050 3,80 1,006 390 708 3,63 972
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£39 375 1,165 338 1506 338 1,506 450 535 413 991 3,83 1,140
£40 386 ,900 3,83 1472 367 1366 450 535 429 488 403 952
f41 371 1254 3,67 1366 367 1366 400 1,309 357 1272 3,72 1314
£42 357 1,134 350 1,378 3,67 1366 413 991 400 1,155 3,77 1,205
£43 400 1,000 3,83 1472 3,67 1366 400 1,069 371 1,254 3,84 1,232
f44 263 1061 238 916 238 1,302 275 1,165 2,50 1,069 2,53 1,103
£45 1,88 641 200 535 188 641 225 ,886 200 ,535 2,00 647
Total H7 334 1022 323 1,235 318 1273 373 927 346 966 3,39 1,085
f46 413 1356 3,63 1685 3,13 1,126 400 1,069 3,63 1,506 3,70 1,348
£47 400 926 375 1488 3,75 1165 438 518 413 991 400 1,017
f48 400 926 3,63 1408 4,00 926 425 463 413 991 400 943
£49 375 1282 413 991 363 916 438 518 388 835 395 908
£50 388 1246 425 463 400 926 450 535 450 535 423 741
Total H8 395 1,147 3,88 1,207 3,70 1,012 430 ,620 4,05 971 3,98 ,992
f51 400 1,000 429 ,488 4,00 1,000 429 488 429 488 417 693
f52 371 1254 4,14 690 429 488 414 690 429 488 411 722
f53 271 1254 229 951 243 1,134 271 1380 3,14 1215 2,66 1,187
f54 429 488 400 1,095 371 1,254 414 378 414 378 406 719
Total H9 368 ,999 368 806 361 969 382 734 396 642 3,75 830
f55 1,75 463 325 1909 1,75 463 200 ,000 175 463 210 659
f56 388 ,835 425 1,035 338 1,302 3,50 1,069 425 463 385 941
f57 388 ,991 463 518 238 1,188 3,75 1,165 3,50 1,069 363 986
f58 425 1,035 463 ,518 414 1,069 450 535 450 535 440 738
f59 429 1,113 429 1,113 200 ,000 413 991 250 1,069 3,44 857
f60 2,80 1304 340 1,140 200 ,000 3,60 1,140 2,50 1,225 2,86 962
f61 - NA - - - - - - - - - - - -
f62 - NA - - - - - - - - - - - -

Total H10 347 957 407 1039 261 ,670 358 ,817 3,17 ,804 3,38 ,857




186

Geral (grupo A)

JO

Impacto para o Varej
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APENDICE F - Cr

Submarino
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i51
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i54
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392 B8] 6 372 [ 12

354 JHB) 23

(*) legenda para a tabela de impacto para o grupo A (acima)

Respondeu

= Nao

il e N.R.

F = Facil, D = Difici
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Impacto para Bancos (grupo B)

4

iterio

PN

APENDICE G - Cr

Banco Itat Banco Real Bradesco Caixa Econémica

Banco do Brasil

N.R.

N.R.

D

F

N.R.(*)

Impacto F(*) D(¥)

il
i2
i3
i4
i5
i6
i7
i8
i9

i10

i11

i12

i13

i14

i15

i16

i17

i18

i19

i20

i21

i22

i23

i24

i25

i26

i27

i28

i29

i30

i31

i32

i33

i34

i35

i36

i37

i38

i39

40

i41

i42

i43

i44

i45

continua
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146

47

i48

i49

i50

i51

i52

i53

i54

i55

i56

i57

i58

i59

i60

i61

i62

(*) legenda para a tabela de impacto para o grupo B (acima)

Respondeu

= Nao

il e N.R.

F = Facil, D = Difici
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(grupo C)

ivrarias

Impacto para Li

4

iterio

PN

APENDICE H - Cr

Livraria Siciliano

Livraria Nobel Livraria Saraiva

Livraria La Selva

Livraria Cultura

N.R.

N.R.

D

F

N.R.(*)

Impacto F(*) D(¥)

il

i2

i3

i4

i5

i6

i7

i8

i9

i10

i11

i12

i13

i14

i15

i16

i17

i18

i19

i20

i21

i22

i23

i24

i25

i26

i27

28

i29

i30

i31

i32

i33

i34

i35

i36

i37

i38

continua
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i39

i40

i41

i42

43

i44

i45

i46

47

i48

49

i50

i51

i52

i53

i54

i55

i56

i57

i58

i59

i60

i61

i62

o Bl

377 - 10

365 - 8 357 - 14

5

Soma 371 -

(*) legenda para a tabela de impacto para o grupo C (acima)

F

Respondeu

=Nao

il e N.R.

= Fécil, D = Difici



192

(grupo D)

ereas

Impacto para Empresas Aé

4

1erio

PN

APENDICE | - Cr

Webjet

TAM

GOL OceanAir

Azul

N.R.

N.R.

N.R.

D

F

N.R.(*)

Impacto F(*) D(¥)

il

i2

i3

i4

i5

i6

i7

i8

i9

i10

i11

i12

i13

i14

i15

i16

i17

i18

i19

i20

i21

i22

i23

i24

i25

i26

i27

28

i29

i30

i31

i32

i33

i34

i35

i36

i37

i38

continua
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i39

i40

i41

i42

43

i44

i45

i46

47

i48

49

i50

i51

i52

i53

i54

i55

i56

i57

i58

i59

i60

i61

i62

347 - 33

376 . 24

354 - 38 342 - 35

Soma 372 - 29

(*) legenda para a tabela de impacto para o grupo D (acima)

F

Respondeu

=Nao

il e N.R.

= Fécil, D = Difici
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PN

APENDICE J - Critério Persisténcia para o Varejo Geral (grupo A)

Magazine Ponto .
. Submarino
Luiza Frio

Extra

Casas
Bahia

Americanas

N.R.

R NR

U

Persisténcia U(*) R(*) N.R.(*)

pl

p2

p3

p4
p5

p6

p7

p8

p9

p10
pll
pl2
p13

pl4
pl5
pl6
pl7
p18
p19
p20
p21
p22
p23

p24
p25
p26
p27
p28
p29
p30
p31
p32
p33

p34
p35
p36
p37
p38
p39
p40
p41
p42
p43

p44
p45
p46
p47
p48
p49
p50

continua
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p51
p52
p53
p54
p55
p56
p57
p58
p59
p60
p61
p62

12

336 48] 12 373 09N 14 352 28N 19 355 [ 24 383 06N 7 379

(*) legenda para a tabela de persisténcia para o grupo A (acima)

Soma

Respondeu

= Nao

Repetida e N.R.

Unica, R =

U=
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PN

APENDICE K - Critério Persisténcia para os Bancos (grupo B)

Caixa Econdmica

Banco Real Bradesco

Banco Itad

U

Banco do Brasil
U(*) R(*) NR.()

N.R.

N.R.

R

Persisténcia

pl

p2

p3

p4
p5

p6

p7

p8

p9

p10
pl1l
pl2
p13

pl4
pl5
pl6
pl7
p18
p19
p20
p21
p22
p23

p24
p25
p26
p27
p28
p29
p30
p31
p32
p33

p34
p35
p36
p37
p38
p39
p40
p41
p42
p43

p44
p45
p46
p47
p48
p49
p50

continua
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p51
p52
p53
p54
p55
p56
p57
p58
p59
p60
p61
p62

342

374 B8] 57 333 B0l 73 369 BBl 61

357 BBl 74

(*) legenda para a tabela de persisténcia para o grupo B (acima)

Soma

Respondeu

= Nao

Repetida e N.R.

Unica, R =

U=



198

PN

APENDICE L - Critério Persisténcia para Livrarias (grupo C)

Livraria Cultura Livraria La Selva Livraria Nobel Livraria Saraiva Livraria Siciliano

U R() NR()

N.R.

R N.R

U

Persisténcia

pl

p2

p3

p4
p5

p6

p7

p8

p9

p10
pl1l
pl2
p13

pl4
pl5
pl6
pl7
p18
p19
p20
p21
p22
p23

p24
p25
p26
p27
p28
p29
p30
p31
p32
p33

p34
p35
p36
p37
p38
p39
p40
p41
p42
p43

p44
p45
p46
p47
p48
p49
p50

continua
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p51
p52
p53
p54
p55
p56
p57
p58
p59
p60
p61
p62

393 B8 20 406 BN 5 410 BN 10 422 BN :

403 B0 13

Soma

(*) legenda para a tabela de persisténcia para o grupo C (acima)

Respondeu

= Nao

Repetida e N.R.

Unica, R =

U=
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n

APENDICE M - Critério Persisténcia para Empresas Aéreas (grupo D)

Ocean Air TAM Webjet

GOL

Azul

U™ R

N.R.

R N.R

U

N.R.(Y)

Persisténcia

pl

p2

p3

p4

p5

p6

p7

p8

p9

p10
pl1l
pl2
p13

pl4
pl5
pl6
pl7
p18
p19
p20
p21
p22
p23

p24
p25
p26
p27
p28
p29
p30
p31
p32
p33

p34
p35
p36
p37
p38

continua
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p39
p40
p41
p42
p43
p44
p45
p46
p47
p48
p49
p50
p51
p52
p53

p54
p55
p56
p57
p58
p59
p60
p61
p62

Soma

= Nao Respondeu

Repetida e N.R.

Unica, R =

(*) legenda para a tabela de persisténcia para o grupo D (acima)

u



APENDICE N - Médias totais por Setor (todos os grupos)

202

Varejo Bancos Livrarias Empresas aéreas
Item N Média D.P. N Média D.P. N Média D.P. N Média D.P.
f1 48 4,90 ,309 40 4,75 ,439 40 4,65 ,736 40 4,53 ,679
f2 48 4,79 410 40 4,58 ,501 40 4,65 ,483 40 4,50 ,641
f3 48 4,60 ,494 40 4,28 ,847 40 4,08 1,071 40 4,25 ,981
f4 48 4,56 ,873 40 4,13 1,285 40 4,03 1,187 40 4,23 1,209
£5 48 3,94 1,245 40 3,70 1,224 38 3,26 1,501 40 3,10 1,215
f6 46 4,59 ,686 39 4,59 ,498 39 4,18 1,073 39 4,10 ,940
f7 41 4,44 ,743 31 4,13 ,806 35 4,00 1,188 39 3,69 1,030
f8 45 4,58 ,621 - - - 36 4,47 971 - - -
f9 48 4,69 ,468 40 4,73 452 40 4,53 ,751 40 4,48 ,506
f10 47 4,60 ,538 38 4,42 ,642 40 4,65 ,736 40 4,28 ,784
f11 48 4,21 ,922 39 395 ,944 40 4,40 ,672 40 3,90 1,008
f12 46 3,13 1,424 - - - 40 3,05 1,395 37 2,65 1,184
f13 48 4,67 ,883 - - - 39 4,23 1,135 37 3,24 1,342
f14 45 3,56 1,455 38 297 1,219 40 3,30 1,285 38 2,84 1,175
f15 48 396 1,202 39 4,00 1,000 40 4,25 742 40 3,88 ,883
fl6 48 4,02 1,000 39 392 ,929 40 4,30 ,823 40 4,13 ,516
f17 48 3,85 ,850 30 3,70 ,877 40 3,75 1,104 40 3,30 1,067
f18 48 4,23 ,592 40 4,18 ,636 40 4,13 ,648 39 395 456
f19 48 3,88 1,044 40 3,55 1,197 40 3,50 1,240 40 2,65 1,189
f20 39 4,23 1,012 30 393 ,907 36 4,08 1,131 38 3,63 ,786
f21 48 4,27 ,736 40 3,68 ,917 39 392 ,870 40 4,05 450
f22 46 4,50 ,506 39 4,49 ,556 40 4,63 ,490 40 4,43 ,549
f23 45 447 ,588 39 431 ,468 40 4,63 ,490 40 4,13 ,883
f24 48 4,52 ,743 40 4,38 ,838 40 4,65 ,736 40 443 ,636
f25 48 2,38 1,142 40 2,15 ,893 40 2,40 1,257 40 1,88 ,648
f26 48 4,38 ,761 40 3,80 1,137 40 4,35 ,834 40 3,83 1,107
f27 48 4,44 ,741 39 4,13 1,031 40 4,58 ,636 40 4,08 ,829
28 47 4,11 ,890 40 4,13 ,648 40 4,25 776 40 4,23 ,480
f29 47 4,32 726 40 4,30 ,723 40 4,38 ,740 40 4,08 ,829
f30 48 4,54 ,651 40 4,63 ,490 40 4,63 ,490 40 4,35 ,834
f31 48 3,15 1,167 40 3,15 1,272 40 3,05 1,395 40 3,18 1,196
f32 48 392 1,200 40 3,43 1,357 40 3,58 1,318 40 2,93 1,248
£33 48 4,21 ,849 40 4,23 ,891 40 4,38 ,667 40 4,00 ,934
f34 48 4,27 1,026 40 3,70 1,436 40 4,80 ,405 40 3,90 1,194
f35 48 3,77 1,403 38 3,58 1,348 40 3,65 1,511 40 2,30 ,883
f36 48 4,13 1,003 40 3,88 1,159 40 4,40 ,709 40 4,05 ,815
f37 48 3,48 1,557 40 3,18 1,466 40 4,13 1,223 40 3,75 1,171
f38 48 448 ,825 39 4,56 ,598 40 4,60 ,744 40 4,13 1,017
f39 48 490 ,309 40 4,15 1,167 39 4,77 427 40 3,83 1,217
f40 47 4,74 441 35 411 1,105 39 4,64 ,486 34 4,06 ,983
f41 48 4,46 ,713 35 3,74 1,197 39 4,51 ,644 34 3,74 1,238
f42 48 4,10 1,057 35 3,63 1,114 39 397 1,203 34 3,79 1,149

continua
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continuacao

f43 47 4,36 1,009 34 282 1,314 39 4,28 1,123 34 3,85 1,158
f44 48 3,15 1,010 40 3,05 1,197 40 2,80 1,363 40 2,53 1,062
f45 48 2,83 1,136 40 2,88 1,265 40 2,30 1,114 40 2,00 ,641
f46 48 3,77 1,309 40 4,08 1,289 39 4,46 ,942 40 3,70 1,344
f47 48 4,21 ,898 40 3,90 1,317 40 4,35 ,921 40 4,00 1,038
f48 48 4,27 , 707 40 3,88 1,067 40 4,48 ,751 40 4,00 ,961
f49 48 4,19 ,891 40 3,68 1,095 40 4,25 1,149 40 3,95 ,932
f50 48 3,69 1,339 40 4,05 1,011 40 4,13 1,114 40 4,23 ,800
f51 47 4,02 ,989 35 3,86 ,845 40 3,75 1,193 35 417 , 707
f52 47 4,02 ,944 35 3,74 ,950 40 4,03 1,121 35 411 ,758
f53 47 3,09 1,120 35 3,40 1,143 40 2,68 1,347 35 2,66 1,162
f54 47 4,04 ,806 35 4,00 ,804 40 4,30 ,823 34 4,06 776
f55 48 2,90 1,403 40 393 1,328 40 2,60 1,355 40 2,10 1,057
f56 47 4,15 ,978 40 3,38 1,314 40 4,10 1,008 40 3,85 1,001
f57 48 4,17 1,018 40 3,70 1,324 40 3,85 1,189 40 3,63 1,213
f58 48 4,38 ,733 40 4,48 ,784 40 4,25 1,080 39 441 ,751
f59 48 3,38 1,453 - - - 40 4,20 1,159 36 347 1,341
fe0 48 3,54 1,414 - - - 40 3,28 1,320 26 2,85 1,156
f61 48 398 1,120 - - - 40 4,20 1,114 - - -

f62 47 2,64 1,150 - - - 36 3,00 1,195 - - -

Total 4,06 3,88 4,03 3,69




