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RESUMO

O estudo buscou apresentar a percepcao da usabilidade do site Mercado Livre de
acordo com pontos de vista fundamentais, elaborados de acordo com a metodologia
de Multicritério de Apoio a Decisédo Construtivista (MCDA-C). O campo de realizacao
da pesquisa foi composto por todos aqueles que ja possuiram alguma experiéncia
com o site Mercado Livre. A populacéo pesquisada foi de 55 milhdes de brasileiros,
sendo a amostra de 167 respondentes. O trabalho apresentou primeiramente um
levantamento tedrico sobre Comportamento do Consumidor, e-Commerce,
Marketplace e Usabilidade. Os dados foram coletados através de um questionario,
gue foi elaborado a partir da realizacao de cinco brainstormings e um grupo focal. Os
resultados apresentaram que Acesso a Informacéao e a Capacidade de pesquisa foram
0s critérios que tiveram melhor desempenho, e a Flexibilidade e os Canais de
comunicacao tiveram os piores desempenhos. Quanto a Usabilidade, nenhum dos
critérios obteve uma percepcéao fora dos pontos 6timos propostos, ou seja, todos 0s
critérios foram bem percebidos pelos usuarios.

Palavras-chave: Percepcao da Qualidade, Comportamento do Consumidor, Mercado

Livre, e-Commerce, Marketplace Online.



Abstract

This research sought to present the perception of the usability of the Mercado Livre
website according to fundamental points of view, elaborated by the methodology of
Multicriteria Decision aid — Constructivist (MCDA-C). The field of research was
composed of all those who have already had some experience using the Mercado Livre
website. The population of the study was represented by all of brazilians who had
bought online in 2017, according to e-Bit (2018) about 55 million, the sample was 167
respondents. The paper presented first a theoretical research about Consumer
Behavior, e-Commerce, Marketplace and Usability. The data were collected through a
survey, which was elaborated from the realization of five brainstorms and a focus
group. The results showed that Access to Information and Research Capability were
the best performance criteria, and Flexibility and Communication Channels had the
worst performance. For Usability, all the criteria were well perceived by the users and
none of them got a perception out of the optimal points proposed.

Keywords: Usability, Consumer Behavior, Mercado Livre, e-Commerce, Marketplace

Online.
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1. INTRODUCAO

A primeira parte deste trabalho ir4 contextualizar o comércio eletrénico no
Brasil, com foco nos usuérios de sites de compras e vendas. Na sequéncia foi
detalhada a formulacédo do problema que acarretou a elaboracdo desta monografia.
Logo depois serdo expostos 0s objetivos gerais e especificos da pesquisa. E por fim

foi apresentada a justificativa para o desenvolvimento do trabalho e da pesquisa.

1.1 Contextualizacao

Com o atual mercado de bens e consumo, podemos vislumbrar uma enorme
facilidade de comprar itens, onde os usuarios podem, com apenas alguns cliques,
realizar compras de bens dos mais simples, até bens de alto valor, como por exemplo

carros.

A cada ano gue passa a internet vem evoluindo e, consequentemente, vem
afetando a forma como o consumidor brasileiro age. As compras e vendas online ja
fazem parte da realidade do cidadéo brasileiro, segundo e-Bit (2018), no ano de 2017
cerca de cinquenta e cinco milhdes de brasileiros fizeram pelo menos uma compra

online e foram calculados mais de cento e doze milhdes de pedidos de compras.

Além disso, a continua expanséo de sites como o Mercado Livre, que é uma
plataforma virtual que possibilita a compra e venda de produtos por lojas ou pessoas
fisicas, demonstra o potencial do mercado online brasileiro. Conforme o e-Bit (2018)
o faturamento de vendas em marketplaces no brasil foi de 73,4 bilhdes de reais no
ano de 2017. Isso reflete uma alta de 21,9% em relacdo ao ano de 2016, segundo 0

mesmo estudo realizado pela e-bit.

A empresa e-Bit que realiza frequentemente pesquisas sobre habitos e
tendéncias mercado de e-commerce no Brasil ainda relata que as expectativas para
0 ano de 2018 sao positivas e ainda calcula que deve haver um crescimento de 12%
do faturamento referente ao ano de 2017.
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1.2 Formulacéo do problema

Conforme Shackel (1991) relata, a Usabilidade € essencial para uma empresa
se manter no mercado. Se o servico ou produto adquirido pelo consumidor nao

transmitir usabilidade, pode ser que n&o volte a ser comprado.

Para Laudon (2014) as tecnologias de comércio eletrdnico, e os mercados
digitais resultantes, trouxeram algumas mudancas fundamentais e sem precedentes
no comércio. A internet em evolucdo e outras tecnologias da informacdo estdo
moldando o século XXI. A rede é capaz de trazer assimetria de informacdes para 0s

consumidores e além disso é capaz de quebrar limites geogréaficos e sociais.

Sabendo que o comércio eletrbnico € um canal de vendas extremamente
dindmico e que necessita de respostas rapidas de seus gestores perante seus
concorrentes, como a usabilidade dos sites afeta ou impacta a tomada de decisdo dos

usuérios para a compra online?

Com finalidade de responder a este problema, foram elaborados um objetivo

geral de trabalho e quatro objetivos especificos.

1.3 Objetivo Geral

Este estudo tem por objetivo geral a analise da usabilidade dos sites de
compra e venda de produtos na percepcéo dos usuarios. Para alcancar esse objetivo

foram definidos quatro objetivos especificos.

1.4 Objetivos Especificos

e |dentificar os critérios base que norteiam a percepcdo dos usuarios quanto a

usabilidade dos sites de compra e venda no Brasil.

e Constatar a partir da andlise dos dados os fatores predominantes para a

percepcao da qualidade dos sites perante 0s usuarios.
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e Perceber possiveis situacdes de melhoras da usabilidade e qualidade dos sites
de compra e venda.

e Observar os fatores determinantes para a conclusdo de uma compra online.

1.5 Justificativa

Segundo o e-Bit (2018) no que se refere a 372 edicao do relatorio de
webshoppers, o Unico relato de recessdo do e-commerce brasileiro ocorreu no
primeiro semestre de 2016, com uma queda de 1,8% em vendas. Mas segundo 0 e-
Bit (2018) na 362 edicdo do webshoppers, relata-se que de 2012 até 2016 houve um
aumento de 88% faturamento do comeércio eletrénico, um salto de 49,71 bilhées para
93,53 bilhdes de reais.

Segundo o SPC Brasil (2017), 89% dos respondentes afirmam ter feito ao
menos 1 compra no ultimo ano, sendo que os sites de compra e vendas séo o segundo

tipo de site mais utilizados para a suas compras online.

Como Laudon (2014) descreve, o e-commerce € diferente e mais poderosa
gue qualquer outra tecnologia que vimos século passado. O trabalho se justifica com
o intuito de relacionar a percep¢do do usuario sobre a usabilidade de um site que

proporciona o0 e-commerce acontecer.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo expostos temas pertinentes para o aprofundamento do
assunto abordado. Primeiramente sera exposta a area de estudo referente ao
comportamento do consumidor e como isso muda virtualmente. Posteriormente seréo
feitas revisbes sobre os tema e-commerce e marketplace e por fim serd definida a
usabilidade e sua importancia como um atributo para mensurar a percepcao

qualidade.

2.1 Comportamento do Consumidor

Os estudos sobre o comportamento do consumidor sao recentes, segundo
Mowen e Minor (2003), os primeiros manuais foram escritos apenas na década de 60.
Porém a origem intelectual € bem mais antiga, no final do século XIX ja existiam
artigos acerca do assunto, por exemplo, em 1899 Thorstein Veblen ja falava sobre os
exageros de consumo.

Shiffman e Kanuk (2000) relatam que mesmo sendo um campo relativamente
novo, a composicdo dos estudos do comportamento do consumidor € ampla e se
baseia em diversas disciplinas, como na psicologia (o estudo do individuo), sociologia
(o estudo dos grupos), psicologia social (0 estudo de como um individuo age em
grupos), a antropologia (a influéncia da sociedade no individuo) e na economia.

Solomon (2016) ainda afirma que o comportamento do consumidor abrange
uma grande area pesquisa e o define como os estudos dos processos envolvidos
guando os individuos ou os grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para que possam satisfazer suas
necessidades ou desejos.

Hoyer e Macinnis (2012) complementam que o comportamento do consumidor
corresponde a todas as decisbes dos consumidores com relacdo a aquisicao,
consumo e descarte de bens, servicos, atividades, experiéncias pessoais, ideias por

unidades (humanas) de tomada de deciséo (ao longo do tempo).
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2.1.1 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor.

De acordo com Merlo e Ceribeli (2014), os estudos acerca do comportamento
do consumidor demonstram que as decisfes de compra sao influenciadas por fatores
externos e internos. Kotler e Keller (2012) afirmam que o comportamento do

consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Fatores culturais:

Existem diversas definicdes de cultura. Para Shiffman e Kanuk (2000) a
definicdo de cultura é “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”. Conforme Demo et al. (2015), cultura é o conjunto de elementos que sé&o
compartilhados e que favorecem a formacéo de padrdes nas percepcoes, crengas,
avaliacdes, na comunicacao e acdo dentre aqueles que falam uma mesma lingua, que
partilham do mesmo periodo histdrico e local. Conforme Solomon (2016) a cultura € a
personalidade de uma sociedade.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que cada cultura é um conjunto de subculturas
gue a abastecem de identificacdo e socializacdo. Dentro das subculturas estdo as
nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas. E quando
uma subcultura ganha importancia relativa dentro de uma sociedade, as gerencias de
marketing refletem seus esforgos para criagdo de campanhas que possam atendé-los.

Hoyer e Macinnis (2012) ainda colaboram com a ideia de que na maioria das
sociedades existe uma hierarquia de classe social e sdo geralmente categorizadas
em trés classes: alta, média e baixa. Para Mowen e Minor (2003). As classes sociais
sao definidas por grupos sociais que possuem comportamentos similares conforme

sua posigcédo econdmica.

Fatores sociais:

Conforme Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor também é

influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
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status. Solomon (2016) complementa que o ambiente social do consumidor afeta nos
seus motivos de aquisi¢cao uso e avaliacao de produtos.

Mowen e Minor (2003) definem como grupo um conjunto de individuos que
interagem entre si e partiiham de necessidades e objetivos em comum. Merlo e
Ceribeli (2014) conceituam grupo como o compartilhamento de ideias, objetivos ou
valores entre dois ou mais individuos.

De acordo com Shiffman e Kanuk (2000), grupo de referéncia sdo grupos que
servem de ponto de orientacéo para a formacéo de valores, atitudes, comportamentos
gerais e especificos de um individuo. E assim, influenciam na decisdo de compra de
um consumidor.

Para Kotler e Keller (2012) o grupo familiar € o mais importante na
organizacdo de compra de produtos na sociedade. Shiffiman e Kanuk (2000)
colaboram com a visdo e afirmam que a familia é o grupo social mais basico, e esta
mais propensa a influenciar nas decisées de consumo dos seus membros, devido a
frequéncia de contato que um individuo tem com o outro.

Kotler e Keller (2012) ainda afirmam que a posicdo que cada individuo possui
em relacdo aos seus grupos definem papéis sociais e status. Os papéis sociais
consistem nas atividades esperadas de cada membro e que, por sua vez, implicam
em status pré-definidos. A tendéncia é de que as pessoas escolham produtos que

transmitam seu papel e status, sejam reais ou desejados, na sociedade.

Fatores pessoais:

Segundo Kotler e Keller (2012) os consumidores também sao influenciados
por fatores pessoais, alguns deles sdo: idade e estagio no ciclo de vida, estilo de vida,
valores e personalidade. Em relacdo a idade e ao estagio no ciclo de vida, os autores
afirmam que o padrdo de consumo de comida, roupas, moéveis, lazer e 0 gosto estao
de modo geral relacionados a idade e sdo moldados conforme o seu ciclo de vida.

Solomon (2016) define o estilo de vida como um padréo de consumo que
reflete nas escolhas de um individuo sobre como dispor seu tempo e dinheiro, e assim
definir sua identidade de consumidor.

Merlo e Ceribeli (2014) comentam sobre o termo psicografia, que € uma area
de estudos que tem como um de seus objetivos identificar os diversos estilos de vida

e como influenciam na forma como os individuos consomem. Solomon (2016) relata
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gue atualmente as pesquisas psicograficas tendem a agrupar os consumidores em
trés categorias: Atividades, Interesses e Opinides. Conhecidas também como AlOs.
Para as marcas, a identificacdo do estilo de vida do seu usuério permite uma maior
compreensao para relacionamentos cada vez mais benéficos.

Segundo Mowen e Minor (2003) existe uma escala que lista os valores de uma
pessoa, conhecida com (LOV). Essa escala € usada em pesquisas de mercado com
intuito de determinar e avaliar perfis demogréficos dos entrevistados. S&o nove

valores ao todo. Dentre esses existem 3 dimensdes, apresentadas na figura 1.

» Auto-realizacao

* Entusiasmo

* Senso de realizacao
* Respeito a Si

* Senso de pertinéncia
» Ser respeitado
» Seguranca

* Diversao e Entreterimento
* Relac¢des afetuosas com outras pessoas

Figura 1: Lista de valores. Adaptado de Mowen e Minor (2003) - P4gina 131

Para Shiffman e Kanuk (2000) a personalidade pode ser definida como “as
caracteristicas psicoldgicas interiores que tanto determinam quanto refletem como
uma pessoa responde ao seu ambiente”. As empresas observam que 0S
consumidores compram, e onde e como consomem atraves de dos seus tragos de
personalidade.

Fatores psicoldgicos:

Caro (2005) salienta que os fatores psicolégicos também influenciam no
comportamento de decisdo. Kotler e Keller (2012) elencam quatro principais fatores
psicoldgicos e sao eles:

o Motivagdo: Surge quando uma necessidade alcanca um certo nivel de
intensidade que faz o individuo agir.
o Percepcado: Processo onde o individuo seleciona, organiza e interpreta as

informagdes recebidas para assim criar uma imagem significativa do mundo.
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o Aprendizagem: S&o as mudancgas de comportamentos do individuo decorridos
de experiéncias e vivéncias.
o Memoria: E a retencéo limitada das informacdes recebidas. Pode ser dividida

em memoria de longo ou curto prazo.

2.1.2 Processo de decisdo de compra

Segundo Kotler e Keller (2012) estudiosos de marketing desenvolveram um
modelo de cinco estagios que representa o processo de decisdo de compra do
consumidor, vale-se lembrar que nem sempre 0s consumidores passam por todas as
etapas, os consumidores podem pular ou passarem pelas etapas em ordem diferente.

Para Salomon (2016), dependendo da sua importancia, cada decisdo de
compra acarreta um nivel de esforco diferente para o consumidor. As vezes o
processo € quase instantaneo e imperceptivel, em outras o processo € trabalhoso.

Conforme a figura 2.

Reconhecimento
do problema

\. J

O

Busca de
informacodes

<

Avaliacdo de
alternativas

O

Decisdo de
compra

\ J

O

Comportamento
pds-compra

\. J

N

Figura 2: Processo de decisdo de compra do consumidor

Fonte:Kotler e Keller (2012) — pagina 179 (verséo online)
Para Kotler e Keller (2012), o reconhecimento do problema é quando o
comprador reconhece uma necessidade que é aticada por estimulos internos ou

externos. Os internos estdo mais associados com necessidades fisiologicas, ja os
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externos por desejos, como propagandas que podem desencadear a vontade de
compra.

Segundo Solomon (2016) a busca de informacdes é o processo onde o
comprador pesquisa 0 ambiente a procura dados pertinentes para tomar uma deciséo
sensata. Mowen (2003) complementa que caso a necessidade encontrada seja forte
o suficiente, a busca de informacdes pode ser completa ou limitada.

De acordo com Kotler e Keller (2012) ndo existe um processo Unico usado por
todos os consumidores no momento das avaliacbes das alternativas. Mas o0s
consumidores tendem a fazer julgamentos em uma base racional e consciente,
geralmente buscam em primeiro, satisfazer a necessidade, segundo buscam certos
beneficios e em terceiro elencam cada produto como um conjunto de atributos que
séo de seu interesse.

Para Mowen (2003) a etapa de decisdo de compra diz respeito a escolha, sobre
qual marca escolher, se o consumidor decide comprar ou poupar € aonde compratr.
Solomon (2016) afirma que quando o consumidor reunir e avaliar as opgoes
relevantes, cedo ou tarde escolhem uma delas. Para Kotler e Keller (2012) depois de
determinar sua preferéncia o comprador pode passar por cinco subdecisfes: a
decisdo por marca, a decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por
ocasido e decisdo por forma de pagamento.

A quinta etapa é o comportamento pds-compra e para Mowen (2003) é etapa
referente ao consumo, a avaliagdo e ao descarte do produto. Kotler e Keller (2012)
trazem nessa etapa o elemento da satisfacdo pdés-compra que segundo os autores é
a diferenca entre expectativa e desempenho percebido do produto. Caso o
desempenho seja menor do que a expectativa o consumidor ficara desapontado, caso
nao haja diferenca o consumidor ficara satisfeito e caso o desempenho exceda as
expectativas o consumidor ficard encantado.

O quadro 1 apresenta 0s conceitos abordados no capitulo de acordo com os

autores acerca do Comportamento do Consumidor.
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Autor

Ano

Ideia Principal

Solomon

2016

o O comportamento do consumidor € definido
como o0s estudos dos processos envolvidos quando
os individuos ou os grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para que possam satisfazer suas
necessidades ou desejos.

e Fatores que influenciam no comportamento do

consumidor.

e Processo de decisdo de compra

Hoyer e
Macinnis

2012

O comportamento do consumidor sao todas as
decisbes dos consumidores com relagéo a aquisicao,
consumo e descarte de bens, servicos, atividades,
experiéncias pessoais, ideias por unidades
(humanas) de tomada de decisdo (ao longo do

tempo).

Kotler e Keller

2012

o Fatores que influenciam no comportamento do
consumidor.

o Processo de decisdo de compra

Quadro 1: Taxonomia do Comportamento do Consumidor

2.2 e-Commerce

O e-Commerce € a abreviatura de electronic commerce e a sua traducéo para

portugués é comércio eletrénico. Também pode ser conhecido pela sigla EC. Segundo

Molla e Licker (2001), o e-commerce teve seus primeiros sinais na década 60 quando

se tornaram possiveis 0s saques de dinheiro nos Automatic Tellers Machines (ATMs),

também conhecidos como os caixas eletronicos, e também através de compras com

cartdes de créditos.
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Com a criacdo e expansao da internet nos anos 90 tudo mudou. No ano de
1995 surgiu o comércio eletrébnico como é amplamente mencionado nos dias de hoje.
Laudon e Traver (2014) relatam que o e-commerce ja atravessou dois periodos e esta
passando por outro atualmente, o primeiro periodo relata a sua invencdo e ocorreu
nos anos de 1995 até os anos 2000, o segundo periodo € associado a sua
consolidacéo e ocorreu de 2000 até 2006. Os autores relatam que desde 2007 até os
dias de hoje estamos passando pelo periodo de sua reinvencdo. Os autores
descrevem cada periodo como:
. Periodo da invencédo (1995-2000): Periodo em que ocorreu um “crescimento
explosivo e inovagdes extraordinarias”, este periodo era caracterizado pelo retail
goods, ou seja, pelo varejo.
. Periodo da consolidacéo (2000-2006): Periodo caracterizado pelo incremento
de vendas ndo s6 do varejo, mas de servicos mais complexos, como de viagens e
servicos financeiros.
. Periodo da reinvencdo (2007 até o presente): Com o surgimento dos
smartphones, o comércio eletrénico foi transformado novamente, agora pelo rapido
avanco das redes sociais. Isso possibilitou a origem de uma nova demanda e com
isso o surgimento do Social, Local, e Mobile commerce.

Gunasekaran et al (2002) define o EC como o processo de conduzir os
negacios eletronicamente através de diversas entidades com a intengéo de satisfazer
0s objetivos organizacionais ou pessoais. J4 para Venetianer (1999) o comércio
eletrbnico é composto pelo conjunto de todas as transa¢des comerciais utilizando as
facilidades de comunicacéo e de transferéncias de dados mediados pela internet.

Para Zwass (1996), o EC € o compartilhamento de informacdes comerciais,
manutencdo de relacionamentos e transacfes comerciais por meio de redes de
telecomunicacdes. Para Albertin (1998), o comércio eletrénico é definido como sendo
a compra e a venda de informacfes, produtos e servicos através da rede global de
computadores.

Kalakota e Whinston (1997) ainda definem o e-commerce através de quatro
perspectivas principais. Sendo elas: (a) a perspectiva da comunicacgéo, onde o EC tem
como fungéo distribuir informacao; (b) a perspectiva de processos de negdécios, onde
0 comércio eletrbnico tem funcdo de automatizar as transacdes e os fluxos de
trabalho; (c) a perspectivas dos servi¢cos, onde o EC € uma ferramenta que representa

os desejos das firmas, dos consumidores e dos gestores com finalidade de cortar
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custos, de aprimorar a qualidade dos produtos e de melhorar a velocidade dos
servicos de delivery; (d) a perspectiva online onde o EC proporciona a capacidade de
compra e venda de produtos e informacdes pela internet como também servigcos
onlines.

Para Vissoto e Boniati (2013) o comércio eletrénico € o processo de comprar,
vender ou trocar produtos, servicos e informacdes através da rede mundial de
computadores. Caracteriza-se pelo uso de meios digitais para a realizacdo de
transacdes comerciais on-line, com computadores, celulares, smartphones e tablets.
Para esses autores trata-se de um meio moderno e eficiente de se realizar compras,
vendas, servicos, troca de produtos e informacfes através da internet.

Para Gunasekaran et al (2002), existem diversas formas de descrever o
comércio eletrdbnico mas pode ser simplificado e util se 0 associarmos com a forma de
transacédo através das novas tecnologias de comunicacao.

Existem ainda diferentes tipos de EC, os principais para esse trabalho estdo definidos

na quadro 2.
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commerce (SEC)

Tipos de EC Definicao Autor
Business to [ SGo as transacdes entre a relacdo de duas | Mendonca
Business (B2B) empresas. (2016)
Business to | E a relagéo de venda direta entre uma empresa | Mendonca
Consumer (B2C) [ e um consumidor final. (2016)
Consumer to [ SGo as transagcbes entre consumidor para | Mendonca
Consumer (C2C) [ consumidor através de uma plataforma que | (2016)
intermedeia a operacao.
Social e-|E o comércio eletrdnico possibilitado pelas | Laudon e

redes sociais e pelos relacionamentos onlines.

Traver (2014)

Mobile commerce

(M-commerce)

E o uso de celulares para a realizacdo de

transacdes online.

Laudon e
Traver (2014)

Local e-

commerce (LEC)

E o e-commerce focado em envolver o
consumidor com base em sua localizacao

geografica.

Laudon e
Traver (2014)

Quadro 2: Tipos de E-commerce

Laudon e Traver (2014) elencam oito caracteristicas Unicas do e-commerce que

proporcionam um desafio para o mercado tradicional e que podem explicar o grande

interesse que o0 comercio eletrdnico proporciona. Essas caracteristicas sao:

. Onipresenca: O comércio eletronico é acessivel de qualquer lugar e em

qualguer hora, ele ndo é restringido por um espaco fisico, isso torna possivel a
realizagdo de compras em casa, no trabalho, até mesmo dentro do seu carro atravées
do m-commerce. O resultado é chamado de Marketspace, um espaco que vai além
dos limites temporais e geograficos.

. Alcance Global: O EC permite que as transag¢des comerciais ocorram através
de fronteiras nacionais, de diferentes culturas e regides muito mais convenientemente
e com custos muito menores do que nos meios de mercado tradicionais.

. Padrdes Universais: E e-commerce possui padrdes universais compartilhados

entre praticamente todos os paises pelo mundo.
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. Riqueza: A rigueza é a complexidade de conteido de uma mensagem. Antes
da Internet as midias tradicionais tinham que escolher entre transmitir uma mensagem
rica ou uma mensagem de grande alcance, porém o0 e-commerce nao possui essa
resisténcia.

. Interatividade: Diferente de todas as outras tecnologias de comércio
tradicional, como televisdo ou radio, o comércio eletrénico permite um fluxo bilateral
de comunicagdo, como se fosse uma experiéncia de venda fisica com o consumidor
e vendedor face-a-face.

. Densidade de informacdo: No comércio eletrdnico existe uma enorme
densidade de informacéo de facil acesso para todos os participantes do mercado,
consumidores, vendedores, fornecedores.

. Personalizacao/Customizacdo: O CE permite a personalizacéo, ou seja, 0s
vendedores podem focar o alvo de suas propagandas para individuos especificos,
baseando-se em seu nome, interesses e compras passadas. E a customizacao
mudando o produto ou servico baseado nas preferencias ou de comportamentos
passados dos seus compradores.

. Tecnologia Social: A tecnologia social permite uma interacdo de muitos com
muitos, outras tecnologias utilizam-se de uma interacdo de um anico individuo para
muitos.

O quadro 3 resume as ideias principais dos conceitos de e-Commerce.



29

Autor Ano Ideia Principal

Zwass 1996 Compartilhamento de informagdes comerciais,
manutencdo de relacionamentos e transagdes

comerciais por meio de redes de telecomunicacdes.

Kalakota e | 1997 . Perspectiva da e Perspectiva dos
Whinston comunicacao Servicos
o Perspectiva de o Perspectiva
processos de negolcios online
Albertin 1998 Compra e a venda de informagles, produtos e

servicos através da rede global de computadores.

Venetianer 1999 Conjunto de todas as transac¢des comerciais utilizando
as facilidades de comunicacéo e de transferéncias de

dados mediados pela internet.

Vissoto e| 2013 Processo de comprar, vender ou trocar produtos,
Boniati servicos e informacfes através da rede mundial de
computadores
Laudon e | 2014 o Periodos do e- e As oito
Traver commerce caracteristicas do e-
J Tipos de e- commerce
commerce

Quadro 3: Taxonomia de E-commerce

2.3 Marketplace Online

Segundo o site Marketplace Brasil (2018), o marketplace é popularmente
conhecido como um sinénimo de shopping online, em que um site de grande fluxo

disponibiliza espaco para fornecedores exporem seus produtos aos olhos dos
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usuarios, com o custo de uma porcentagem de cada venda realizada. Marketplace
entao é o “local unico que une o fornecedor ao cliente”.

Ja para Wertz e Kingyens (2015), um marketplace online é um tipo de comércio
eletrbnico onde um site conecta aqueles que procuram prover um produto ou servigco
para aqueles que buscam adquirir tal produto ou servico. Esses vendedores e
compradores poderiam ter tido dificuldades para encontrar caso nao existisse tal
ferramenta. Porém o que difere o marketplace do comércio eletrbnico e que
geralmente o primeiro atua apenas como intermediario de seus agentes.

Pavlou e Gefen (2002) definem o marketplace online como uma rede de
comunidades de vendedores e compradores que trocam informacgdes, coordenadas e
transacdes de produtos através da internet. Para Hasker e Sickles (2010), é uma
l6gica simples onde os compradores querem ir aonde os vendedores estdo e 0s
vendedores querem ir aonde os compradores estao.

Alguns exemplos famosos de mercados online assim, sao:

« Mercado livre: A figura 3 demonstra como € a pagina inicial do site Mercado

Live.

3 C' | @ Seguro | https//www.mercadolivre.com.br gl
RYT_;—) me"(”e . %’ Presentes para o Dia das Maes

Categorias Ofertas da s ojas oficiais eu hist Sua: s \ e Cadastre-se Entre Contato p=

DIA DAS MAES
Presentes para quem
vocé conhece tao bem

I

AYIITITIYINY

Pague comodo e seguro = Até 12 parcelas sem juros @ A vista no boleto bancério 0 Mais meios de pagamento

Baseada na sua Ultima visita ver hist

. WM 4 R fAffaa

Figura 3: Site Mercado Livre

Segundo o site DESTINO NEGOCIO (2015), o Mercado Livre surgiu na Argentina no
ano de 1999, e atualmente ja se encontra em funcionamento em 12 paises e € o site
lider em e-commerce na América Latina. O site conta com mais duas mil categorias
de produtos e a cada segundo sdo mais de duas mil buscas e duas compras e meia

sdo efetuadas.



OLX: A figura 4 demonstra como € a pagina inicial do site OLX.

< C | @ dfobccom.br

0 Busc Ajuda  Meus Antincios  Lojax

m

Mirita corta Inserir antincio

Brasil DDD 61 - Distrito Federal e regido

Procurar pelo titulo do andncio

Busca por categorias

N A
ﬁ Q I Antncios no Distrito Federal e regido, DF
mé Veiculos e Para asua

Colocar andncio agui

Honda Hrv EX
RS 80.000

Mais recentes  Menor preco

RS 50

31

Figura 4: Site OLX

Segundo portal da OLX, o site chegou no Brasil em 2010 fruto de uma parceria

entre 0os dois maiores grupos de midia e investimento em marketplace do mundo,

Naspers e Schibsted. No mundo a Olx esta presente em 45 paises e € o maior site de

compras e vendas do mundo e lidera o mercado mundial de marketplace c2c. Para se

ter uma ideia de sua magnitude o site conta com mais de 6,4 milhdes de acessos

Unicos todos os dias.

e Amazon: A figura 5 demonstra como € a péagina inicial do site Amazon.
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& C | & Seguro | hitps//www.amazon.com.br * Oﬂ :

amazon s 72 do Dia |

@Eﬂa Ola. Faga seu login \°y
Selecione o enderego  Lojas - Sua ombr C a Ve \juda Contas e Listas - Pedidos = Carrinho

Faca seu login

llente novo? Comece aqu:

R$ 80 OFF =
kindle, kindlevoyage - >
ekindlepaperwhite -

DISPOSITIVOS AMAZON LIVROS ELETRONICOS VIDEOGAMES EBOOKS

Mais Vendidos em Livros Veja mais
= B oo, W o T g avsvere eSO

Figura 5: Site Amazon

Segundo o site TECMUNDO (2018), a histéria da Amazon comeca em 1994,
onde seu fundador, Jeff Bezos, tinha o sonho de vender livros virtualmente e uma
década depois o Kindle, que é o maior leitor de livros virtuais presente no mercado,
comecou a ser planejado. Hoje a Amazon vende de tudo e contam com uma base de
usuarios superior a 1 milhdo de pessoas e esta situada em 190 paises.

« eBay: A figura 6 demonstra como € a pagina inicial do site eBay.

€ C' | @ Seguro | https//www.ebay.com * Oﬂ H
Hil Sign in or register | Daily Deals | Gift Cards | Help & Contact l List. Sell. Get Paid. Sell | My eBay a A1
Shop by " .. A e
m y Camgm/y v  Search for anything All Categories v Search R
Home ®Saved Motors Fashion Electionics  Collectibles At Home & Garden  SportingGoods — Toys  Business & Industrial  Music  Deals

Your Tax Refund
Grants Every
Wish!

Splurge now to upgrade your ride, tech,
and closet.

Shop Now -

Spring Is in Full Swing

1 EEAFER

Outdoor Power Garden Storaae Women's Clothina Women's Shoes Smart Home Golf Clubs & Motorcvcle Parts

=~

Figura 6: Site eBay
Segundo o site OLHAR DIGITAL (2018), o eBay € o primeiro site de leildes

virtuais do mundo, surgiu em setembro de 1995, em San Jose, Califérnia. O site
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institucional do EBAY afirma que no ano de 2018 ja contam com 170 milhdes de
compradores ativos, mais de um bilhdo produtos listados e mais de 391 milhdes de
downloads de aplicativos no mundo inteiro.

o Aliexpress: A figura 7 demonstra como € a pagina inicial do site Aliexpress.

“ C | @ Seguro | https:/ptaliexpress.com b4 (‘h 3

S UMA SENSACAO US $15 desc. em compras de US $30
taque @urex) UNICA ou mais (Quantidade Limitada) -
=
8}

Express’ | ... commcagors - [ 2 B Oize Q i e

£ Meu AllExpress
ook air 13 caso  anti roubo mochila | t

CATEGORIAS  Todas categorias Canto das Marcas ~ Ofertasdo Dia Até US$5  LIVE

Moda Feminina

o

TENDENCIASEM
"OCULOS DE SOL
Esporte e Lazer Distri lo AliExpress
e 17 a23de

Telefones e Acessérios

o 0

TECNOLOGIA ESPORTES INFANTIL MODA BELEZA ARTIGOS ABAIXO DE $5
[,

Cas. 1
Cor es e Redes »
za e Salde ' _— ]
-
Sveis e M i -—_A
BZLM R$1659 R$ 10,80
Ferramentas e Equipamento 1

Figura 7: Site Aliexpress

7

Como mencionado pelo portal G1(2018), o Aliexpress é um site do grupo
Alibaba, que € uma empresa chinesa voltada ao comércio virtual. O aliexpress foi
lancado no ano de 2010 e é uma loja virtual que conectam compradores e vendedores
de mais de 200 paises.

Wertz e Kingyens (2015) ainda citam que uma das principais razbes pelos
investidores e empreendedores amarem os marketplaces esta associado ao poder
gerado pelos efeitos das suas redes de contatos que criam um alto grau de defesa
para as startups. Onde o network effects significa mais do que um grande namero de
usuarios, mas sim o quanto esse grande nimero consegue alcangar Nnovos USuarios.

O quadro 4 apresenta os pontos chaves do capitulo acerca dos conceitos de
Marketplace.
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Autor

Ano

Ideia Principal

Pavlou e Gefen

2002

O marketplace online como uma rede de
comunidades de vendedores e compradores
gue trocam informacdes, coordenadas e

transacoes de produtos através da internet.

Hasker e Sickles

2010

Local que segue uma légica simples onde os
compradores querem ir aonde 0sS
vendedores estdo e os vendedores querem ir

aonde os compradores estao.

Wertz e Kingyens

2015

Marketplace online € um tipo de comércio
eletrbnico onde um site conecta aqueles que
procuram prover um produto ou servigo para
agueles que buscam adquirir tal produto ou

Servico.

Quadro 4: Taxonomia de Marketplace
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2.4 Usabilidade

Conforme houve uma expanséo nas tecnologias e nos desenvolvimentos de
softwares a usabilidade surgiu e se tornou um tema importante e cada vez mais
recorrente para pesquisadores e inconscientemente para usuarios de tais
ferramentas. Para Shackel (1991) a Usabilidade € um fator determinante para as
empresas que desejam se manter competitivas no mercado, o autor define quatro
caracteristicas béasicas da usabilidade. Sendo elas:

o Eficiéncia: que estd associada com a realizagdo do uso da ferramenta
conforme o tempo desprendido pelo seu usuario e a quantidade de erros

presenciados.

o Aprendizagem: que significa a facilidade de entender o seu funcionamento.
o Atitude: que se relaciona com o desgaste sofrido pelo seu usuario ao utiliza-
lo.

o Flexibilidade: que seria a capacidade de adaptacdo do seu design.

Conforme definem Nielsen e Loranger (2006), a Usabilidade é basicamente
uma propriedade da qualidade que se relaciona a quao facil algo é de ser usado, a
sua eficiéncia durante o uso, a memorizacao, a satisfacao e os erros. Para Ferreira e
Nunes (2008) a facilidade de uso é se 0 usuario consegue em pouco tempo de uso
explorar o produto e efetuar suas tarefas; a eficiéncia é quando o usuario atinge
elevados niveis de produtividade de suas tarefas apos ter aprendido a interagir com o
sistema; a memorizacdo esta associada a capacidade de refazer dos processos ja
realizados anteriormente sem necessidade de reaprendé-los; a satisfacdo € se o0s
usuarios gostam e sentem-se a vontade de usa-lo para realizar suas tarefas; e a
propensdo a erros relaciona-se com a quantidade de erros que o0 sistema pode
apresentar ao usuario.

Além disso, Nielsen e Loranger (2006) ainda afirmam que existem trés fatores
gue agravam os problemas encontrados nos softwares e séo eles:

. Frequéncia: Refere-se a quantidade de usuarios que relatam o mesmo

problema. Se uma grande quantidade de usuarios esbarra no mesmo problema, ele
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deve ser considerado significativo. Ja se uma pequena ou quase nula quantidade de
usuarios o percebem, ele deve ser um problema de menor gravidade.

. Impacto: Relaciona-se a quantas dificuldades o problema causa e se a
irritacdo é quase imperceptivel, faz perder tempo, ou se até mesmo faz o usuério
deixar de utilizar o sistema.

. Persisténcia: Esta associado a um problema que o usuario pode supera-lo
apos conhecé-lo ou se o sistema é tdo confuso que o problema deixa o usuério
desorientado diversas vezes.

Cybis, Betiol e Faust (2010) definem a usabilidade como a qualidade que
caracteriza o uso de um sistema interativo, ou seja, a usabilidade depende da
qualidade da interacao da interface do sistema com o usuério, da tarefa a ser realizada
e do seu ambiente como um todo. Cybis et al (2010) ainda relata 3 tipos de problemas
gue podem ser encontrados na usabilidade. Sendo eles:

o Problemas de tipo de Estrutura:

o Barreira: Refere-se aos problemas que os usuérios esbarram diversas vezes e
gue o impedem de realizar a tarefa desejada.

o Obstéaculo: Refere-se aos problemas que os usuérios esbarram algumas vezes
e que pode atrapalhar no desempenho da tarefa, mas os usuarios conseguem supera-
lo.

o Ruido: Refere-se aos problemas que 0s usuarios encontram, mas que nao o
interrompem de fazer sua tarefa, porém causam uma diminuicéo de seu desempenho
e podem ou ndo causar ma impressao.

o Problemas do tipo de Tarefa:

o Principal: Referem-se a um aspecto que atrapalha todos os usuarios durante a
realizacdo de suas tarefas.

o Secundario: Referem-se a um aspecto da interface que dificulta a realizacao
de tarefas pouco frequentes ou importantes do sistema.

o Problemas no tipo de Usuario:

o Geral: Refere-se a um aspecto que atrapalha qualquer tipo de usuario durante
a realizagcao de sua tarefa.

o Especializado: Refere-se a um aspecto que atrapalha usuarios especialistas de
suas tarefas.

o De intuitividade: Refere-se a um aspecto que atrapalha novos usuarios durante

a realizagao de suas tarefas.
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o De acessibilidade: Refere-se a um aspecto que atrapalha usuarios portadores
de deficientes durante a realizacdo de suas tarefas, mas ndo causam prejuizos aos
outros tipos de usuarios.

Para Jordan (1993), os estudos sobre a usabilidade conduzem para cinco
critérios base: a intuitividade, a aprendizagem, a performance do usuario com
experiéncia, o potencial do sistema e a reusabilidade. A intuitividade é a facilidade de
uso do usuario em sua primeira experiéncia com o produto ou com o0 servi¢o, a
aprendizagem € o quanto de esfor¢o o usudrio precisa desprender para que alcance
uma pericia na utilizacdo do sistema, a performance do usuario com experiéncia € o
nivel de realizacdo de processos do sistema que um usuario experiente pode obter, o
potencial do sistema refere-se ao nivel maximo de performance que o sistema oferece
e a reusabilidade esta associada com o desempenho que um usuario que ja teve
contato com o sistema consegue obter mesmo se nao tiver tido contato recentemente.

Para Jordan (1998), a usabilidade esta associada ao quao amigavel o seu uso
aparenta ser, e que ela ainda se tornou um fator fundamental para a criagdo novos
produtos, onde um produto que néo é utilizavel ndo é satisfatorio para seus usuarios.
A 1SO (International Organization for Standardization) é uma organizacéo
internacional desenvolvedora de normalizacdes e de padronizacfes elaborou a 1ISO
9241 (1998) que é bem clara quanto a usabilidade e a define como a capacidade que
um sistema possui para um usuario atingir seus objetivos de forma eficaz, eficiente e
satisfatoria.

O quadro 5 apresenta os pontos chaves resumidos sobre a Usabilidade

apresentados no capitulo.

Autor Ano | Ideia Principal
Shackel 1991 « Eficiéncia Aprendizado
« Flexibilidade Atitude
|
Nielsen 2006 « Facilidade de uso « Memorizacéo
e Aprendizado « Potencial de erros
« Eficiéncia « Satisfacao
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Jordan 1993 « Intuitividade « Potencial do sistema
e Aprendizado « Reusabilidade
« Performance do usuério
com experiéncia

ISO 9241 | 1998 | Capacidade que um sistema possui para um usuario atingir seus

objetivos de forma eficaz, eficiente e satisfatoria.

Cybis 2010 « Problemas de Estrutura « Problemas de tipo de
«Problemas de tipo de usuario
tarefa

Quadro 5: Taxonomia de Usabilidade — Adaptado de Rodrigues (2014)
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo tem como finalidade obter as respostas referentes aos objetivos
propostos por esse estudo. Assim, sdo apresentados 0s métodos que proporcionaram
a elaboracao da pesquisa realizada.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliogréfica, em livros, artigos e teses
cientificas que colaborassem para a robusteza teérica em relacdo ao comportamento
do consumidor, ao comeércio eletrénico, para marketplaces e para a usabilidade.

Conforme Gil (2010), as pesquisas bibliograficas séo as pesquisas baseadas
em materiais j& elaborados, principalmente em livros e publicagBes periddicas como
jornais e revistas cientificas. Quase todas essas pesquisas utilizam-se de materiais
encontrados em fontes bibliograficas, pois tais fundamentam e identificam a fase de
conhecimento encontrado sobre cada tema.

Posteriormente também foi um estudo de caso, que segundo Yin (2001) se
fundamenta através de uma pesquisa empirica onde tem finalidade o estudo do
fenbmeno em seu contexto real, e assim favorecer a coleta e a analise de dados. A

figura 8 elenca todas as etapas percorridas na elaboragéo da pesquisa.

<
® Revisao bibliografica dos conceitos de comportomento do

12 Etapa| Cconsumidor, e-commerce, marketplace e usabilidade.
J

<
* Metodologia: descricao da pesquisa, da amostra e da coleta
22 Etapa| de dados.

J

N

¢ Coleta de dados: Aplicacao de questionarios.
32 Etapa

e Andlise dos dados obtidos.
42 Etapa

e Conclusao dos resultados.

52 Etapa

Figura 8: Etapas da elaboracédo da pesquisa
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3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Conforme define Zanella (2009) a pesquisa qualitativa € a pesquisa que se
utiliza do ambiente natural como a fonte principal de coleta dos dados e sendo o
pesquisador o instrumento chave. Ja a pesquisa quantitativa € aquela onde ha uma
manipulacéo estatistica dos dados recolhidos.

Para Appolinario (2016), a pesquisa qualitativa é aquela onde ha a coleta de
dados a partir das interacfes sociais do pesquisador com os fen6menos pesquisados
e a quantitativa é aquela onde busca informac¢des em dados matematicos.

Este trabalho tem sua abordagem classificada como qualitativa no momento
de construcédo e aplicacdo do questionario e quantitativa quando os dados seréo
tratados pela ferramenta do método de analise multicritério de apoio a decisdao. Entéao
€ uma pesquisa Quali e Quanti.

Segundo Trivifios (1987) o estudo tem como objetivo ser descritivo, pois tende
a “descrever com exatidao os fatos e fendbmenos de determinada realidade”. E Gil
(2010) complementa que a pesquisa descritiva € aquela que além de descrever as
caracteristicas de uma populacao ela também se propde a identificar relacbes entre
variaveis provaveis.

A pesquisa tem natureza aplicada, pois conforme Appolinario (2016) cita, a
pesquisa aplicada visa desenvolver novos tipos de processos ou produtos orientados
paras as demandas da sociedade sobre o mercado abordado.

O procedimento técnico utilizado é a pesquisa de campo ja que havera a
aplicacdo de um questionério. O recorte temporal da pesquisa € transversal, pois foi
coletado em um Unico momento.

A trabalho foi elaborado durante o primeiro semestre do ano de 2018. As
etapas percorridas para sua elaboracdo foram, em ordem de ocorréncia: revisdo
bibliografica, concepc¢ao da metodologia, aplicacédo de questionario, analise dos dados
obtidos e as conclusdes acerca dos resultados. A figura 9 demonstra a classificacao

da pesquisa.
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Procedimentos

Natureza Abordagem Objetivo -
Técnicos
L Aplicada || Qualitativa L Descritiva L Pesquisa de
campo

— Quantitativa

Figura 9: Classificacdo da Pesquisa

3.2 Populacao e amostra

Loesch (2012) define a populacdo como o conjunto de individuos, objetos ou

entes que possuem ao menos uma variavel em comum e a amostra é qualquer

subconjunto de elementos retirados da populacéo. A populacéo desse trabalho refere-

se a todos os usudrios brasileiros que compram online. Conforme o e-Bit (2018) no

ano de 2017 foram mais de 55 milhdes de brasileiros que compraram online.

Como forma de determinar um apenas um parametro de amostra foi utilizado

o céalculo amostral de Santos (2016), apresentado na figura 10

N.Z%p.(1-p)

n =

Z%.p.(1=p) +e(N-1)

Figura 10: Férmula do calculo amostral

Fonte: Santos (2016)
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Apoés a aplicacdo dos dados da populacdo de 55 milhdes de individuos na
férmula com o alvo de erro amostral de 5% e nivel de confianca de 95% a amostra
obtida foi de 385 pessoas.

Porém, estudos de Rodrigues (2014) demonstram que através de regressoes
matematicas, identificadas pelo Grupo de Pesquisa em Planejamento e inovacdo em
Transportes (GPIT) demonstram que a mediana dos resultados de uma amostra de
500 participantes € igual o resultado amostral de 155 respostas e mantém-se o nivel
de confiabilidade em 95%. Conforme demonstrado no gréfico 1.

Amostra Confianca
500 .

400
300

200

100
0 %
0O 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
Grafico 1: Amostra e Confianga (Rodrigues 2014)

Pelo gréfico 1 percebe-se que a partir de uma amostra de 155 pessoas, o nivel

de confianca € mantido em 95%. Nesse trabalho a amostra considerada € de 155.

3.3 Justificativa e conceitos analiticos do modelo MCDA-C

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos base para a formulagdo de
uma metodologia baseada no método Multicriteria Decision Aid ou Multicritério de

Apoio a Decisao Construtivista (MCDA-C), método adotado neste trabalho.
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3.3.1 Historico da Analise Multicritério e Importancia de usar o
MCDA-C

De acordo com Hillier e Lieberman (1988) e Zuffo (1998), apos o final da
segunda guerra, o uso da pesquisa operacional como forma de obter solucdes
precisas para os problemas do dia a dia ficou cada vez mais recorrente. Com o passar
do tempo, a comunidade cientifica comecou a se perguntar dos reais beneficios da
utilizacado de um método unidimensional e de monocritério. Segundo Rodrigues (2014)
em meados da década de 1970, ocorreu um encontro cientifico que retificou a
necessidade de uma metodologia que se baseava em multicritérios, j& que os modelos
tradicionais geralmente estavam focados apenas em problemas de natureza
econdmica.

De diversas metodologias que surgem apés tal encontro, o MACBETH ¢é
notéria. Segundo Rodrigues (2014), MACBETH permite uma analise de dados
quantitativos a respeito de informacg6es subjetivas (percepc¢des) e € a base para o
MCDA-C. Desenvolvida por Carlos Bana e Costa e Jean Claud Vansnick.

A importancia da utilizacdo do modelo MCDA-C é em relacdo ao alcance de
uma perspectiva baseada em diversos pontos 6timos e ndo em um s6. Conforme
relatado por Bana e Costa (1990), diferente de um modelo monocritério, onde os
resultados sdo estabelecidos a partir de um Unico critério analisado, o MCDA-C
propicia uma diversidade de critérios de eixos de analise, onde varios atores
participam do processo de elaboracéo de pontos de analise.

De acordo com Rodrigues (2014) o MCDA-C é um modelo que além de
auxiliar a tomada de decisdo também auxilia os decisores a criarem e validarem seus
valores proprios através de um processo interativo e construtivista. O que fato permite
ao gestor uma deciséo conforme o seu juizo de valor e assim possibilitar uma solugéo
mais adequada.

Além disso, o modelo MCDA-C é um método que se diferencia dos tradicionais
por considerar diferentes taxas de contribuicéo e niveis de esfor¢co para os diferentes
critérios, ou seja, cada critério tem seu peso para o objeto da pesquisa. Isso, quando
construido com auxilio de atores decisores no grupo focal, resulta em analises mais

realistas.
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3.3.2 Benchmarking

Para Spendolini (1993), o Benchmarking € um processo que é utilizado para
analisar tanto servicos como produtos ou processos de trabalho de empresas que se
possuem as melhores praticas percebidas pelo mercado, tal processo tem intuito de
trazer beneficios a organizacdo tomando licdes das analises.

O Benchmarking pode ser realizado tanto no ambito externo analisando as
outras organizacdes do ramo ou ho ambito interno onde sdo analisadas as outras
areas da empresa. Houve neste trabalho um benchmarking que buscou analisar os

critérios internos do Mercado Livre.

3.3.3 Teoria Construtivista

A teoria Construtivista baseia-se em uma visdo que consiste na construcéo de
modelos para o apoio de decisées. Segundo Vincke (1989), a estrutura de um modelo
progride conforme haja interacao entre diversos atores e conforme o0s objetivos e 0s
valores e que sejam capazes de representar 0os elementos rotineiros e as variaveis
dos problemas.

Este estudo tem carater construtivista, pois se apoia em métodos, tais como

brainstormings e grupo focal para a construcéo de critérios de avaliacéo.

3.3.4 Brainstorming

O brainstorming, ou tempestades de ideias, € uma técnica que visa reunir um
grupo de pessoas para a geracao de o maior numero possivel de ideias e resolugdes.
Conforme Rodrigues (2014) é uma técnica que auxilia uma equipe na composicéo e

selecéo de ideias para a solucionar problemas em um curto espaco de tempo.
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3.3.5 Grupo Focal

O grupo focal, segundo Morgan (1997), € um método de pesquisa qualitativa,
onde a coleta de dados é realizada por meio de discussbes em grupo, todos o0s
participantes relatam sugestdes sobre o assunto abordado. Essa técnica consiste na
busca de informacdes que remetam as percepcdes, crengcas e atitudes de

determinado assunto.

3.4 Estruturacado da Coleta de Dados do Modelo MCDA-C

Esta secdo define como foi a elaboracdo dos aspectos essenciais da
metodologia presente nesta monografia. S8o especificados o rotulo e os atores da
pesquisa, as sessfes de brainstorming e do grupo focal e seus derivados. E por fim

0s critérios e seus respectivos niveis de esforgo.

3.4.1 Rotulo da Pesquisa e Atores da Pesquisa

Conforme dito por Ensslin et al. (2010), o rétulo a pesquisa é utilizado com o
intuito de delimitar o escopo do estudo, e assim fazer com que sejam determinados
0s principais itens norteadores da pesquisa, aqueles que tem o teor mais estratégico
e mais importante para a resolu¢gdo do problema. E assim definido o rétulo da
pesquisa: a analise da usabilidade dos site de compra e venda no Brasil e sua
influéncia no comportamento do consumidor ou resumidamente: Usabilidade do
Mercado Livre.

Para Ensslin et al. (2010), os atores da pesquisa possuem um poder de
interferir de alguma forma nos processos e nas decisdes e podem fornecer um auxilio
para as tomadas de decisdes. Assim, os atores foram classificados em subcategorias
como: decisores, representantes diretos e indiretos, facilitador e agidos. A figura 11

apresenta o processo decisorio e a influéncia de cada ator sobre o mesmo.
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Decisores: Donos de empresas
que vendem online

Representantes

4 )
diretos:

Vendedores online
Representantes

indiretos: — 4 N\

Pesquisadores

\_ _J
;

N

d
0SS9920.d

Agidos: Usuarios
dos sites de
compra e venda

\. J

r

0110SI08

Moderador:
Pesquisador

\_ _/

Rétulo: Analise da usabilidade de sites
de compra e venda no Brasil

Figura 11: Atores do Processo Decisorio

e Decisores: Sdo os individuos que possuem um posicionamento estratégico
acerta do assunto.

¢ Representantes: Remete-se aos participantes do grupo focal.

e Moderador: Refere-se ao pesquisador que media as reunides e € responsavel
pela a coleta de dados.

e Agidos: Sdo os usuarios dos sites de compra e venda. O publico alvo do

guestionario.

3.4.2 Selecao dos Sujeitos para os Brainstormings.

A selecdo dos membros dos Brainstormings ocorreu através de um convite
enviado pelo moderador para os atores que se encaixavam no perfil de decisores e

ou representantes em relacdo ao tema da pesquisa.
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3.4.3 Identificacdo Proprias Prévias dos Elementos para Apoiar 0s
Brainstorming

Antes de ocorrer as reunibes de brainstormings foram elaborados pelo
moderador uma pequena lista de elementos para auxiliar o andamento da reunido. A
lista continha pontos de vista elementares prévios como: Layout, tecnologia,

confianca, acessibilidade e flexibilidade.

3.4.4 Reunides de Brainstormings para Definir os Pontos de Vista
Elementares (PVE)

Neste trabalho foram realizados cinco brainstormings, todos com atores que
possuem visdo estratégica. Cada reunido passou por dois momentos, 0 primeiro era
de ideias espontaneas em que eram apresentados todos 0s aspectos que 0sS
participantes julgavam ser importantes para a usabilidade do uso de sites de compra
e venda. E no segundo momento eram apresentadas as visdes prévias ja analisadas
pelo pesquisador e pelos brainstormings anteriores com intuito de provoca-los a gerar
novas ideias. O quadro 6 detalha todos os Pontos de Vista Elementares.

Pontos de Vista Elementares Detalhamento do elemento

Layout Remete-se ao arranjo visual do site,
suas funcbes, sua aparéncia e sua

interface.

Confianca Refere-se a percepcédo de confiangca em
realizar compras no site, na reputacao
do vendedor e a seguranca enquanto

usa e no momento de pagamento.

Capacidade de pesquisa Refere-se ao quanto o site € capaz de
fornecer ferramentas diversas de
pesquisa, como: filtros, ranquear
produtos, categorizacdo e em certo nivel
a sua capacidade de fornecer melhores

ofertas a partir da localizacao do cliente.
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Operacao no sistema Refere-se a sensagdo ao manusear o
site.
Canais de comunicacgdo S&o os sistemas fornecidos pelo site

para a comunicacdo entre 0s usuarios
(compradores e vendedores) e também

com site.

Flexibilidade Relaciona-se com a capacidade do site
em oferecer meios flexiveis como
diversas formas de pagamento e
customizacdo do pedido, além de

realizar promogoes.

Pos-compra Refere-se a todo o tratamento do site e
do vendedor em relacdo ao comprador

apos a realizacao da compra.

Preco Relaciona-se ao custo beneficio de
comprar determinado item no ambiente

online.

Logistica Refere-se a toda a cadeia de suprimento
do site o dos vendedores presentes.

Quadro 6: Pontos de Vista Elementares

3.4.5 Selecao dos Componentes do Grupo Focal

O grupo focal foi realizado em uma sala de reunides no departamento de
administracdo da UnB e contou com presenca de atores gestores com experiéncia em
vendas online e pesquisadores da area. A reunidao foi mediada pelo pesquisador e

contou com um total de nove participantes.
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3.4.6 Conversao dos Pontos de Vista Elementares (PVE) em Pontos
de Vista Fundamentais (PVF)

Durante o encontro do Grupo Focal foram estabelecidos por meio de uma
filtragem, a permanéncia apenas dos pontos de vistas pertinentes a usabilidade do
site. Aqueles que eram incoerentes a usabilidade foram excluidos. No Grupo Focal
também foram consolidados os subcritérios. A figura 12 ilustra como se foi feita essa

filtragem.

Pontos de vista ‘ ‘ Ratulo {\ Pontos de vista

Elementares Fundamentais
Layout Layout
Confianca Confianca
Acesso a informacéao Acesso a informacéao
Operacéo no sistema Operacéo no sistema
Canais de Usabilidade do site Canais de
comunicacao Mercado livre comunicacao
Flexibilidade Flexibilidade
Pos-compra Excluido
Preco Excluido
Logistica Excluido

U Filtragem u

Figura 12: Filtragem dos PVEs para PVFs

Os Pontos de vista Elementares de Pds-compra, Pregco e Logistica foram
excluidos por serem percebidos como de uma caracteristica mais voltada aos

produtos e vendedores do que para a prépria usabilidade do site.

3.4.7 Definicao das Taxas de Contribuicdo dos PVF

A taxa de contribuicdo é definida pela importancia que cada critério possui

para a composicao do rotulo da pesquisa ou da sua classe, ou seja, a usabilidade do
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mercado livre € composta pelos PVF e assim, cada um deles contribui com alguma
significancia. Cada elemento teve sua participacdo estabelecida em percentual e a
soma de cada item totaliza 100% na sua classe.

Como atribuicdo do Grupo focal foi realizada a consolidagéo das taxas de
contribuicdo de cada um dos pontos de vistas fundamentais em relacéo a usabilidade
do Mercado Livre. Consequentemente a taxa de contribuicdo dos subcritérios em
relacdo ao Ponto de Vista Fundamental. E por fim a taxa de contribuicdo dos
Subcritérios Il para os Subcritérios.

O Quadro 7 apresenta os Pontos de Vista Fundamentais (PVF), os SubPVFs
de nivel 1 e os SubPVF de nivel Il. Cada qual com sua enumeracdo e taxa de

contribuigao.
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PVF (Pontos de Vista

Fundamentais)

SubPVF |

SubPVF I

Usabilidade no site Mercado Livre

1.1 Consisténcia entre | 1.1.1 Mesma aparéncia (40%)
plataformas (35%) 1.1.2 Mesmas funcdes (60%)
1.Layout (15%) 1.2.1 Ergonomia cognitiva (50%)
1.2 Interface limpa (65%) 1.2.2 Sub-telas (20%)
1.2.3 Andncios intrusivos (30%)
~ 2.1.1 Avaliagdo dos usuarios
2.1 E%Q/L:)tagao do vendedor (reclamacdes) (60%)
2. Confianca (20%) 2.1.2 Quantidade de vendas (40%)
2.2 Seguranga na transacdo | 2.2.1 No site (marca) (40%)

(60%)

2.2.2 No pagamento (60%)

3. Acesso a Informacéo

(15%)

3.1 Dados do produto (40%)

3.1.1 Nivel de detalhamento do
produto (60%)

3.1.2 Imagem do produto (30%)

3.1.3 Disponibilidade do produto
(10%)

3.2.1Feedback do site (20%)

4. Capacidade de
Pesquisa (10%)

2 Faevea(tjliba?;%l?as) (%805/0) usuarios 735 2 Feedback do vendedor (60%)
3.2.3 Feedback do produto (20%)

4.1 Filtros (20%)

4.2 Ranqueamento (ordenacéo

das opcdes) (40%)

4.3 Produtos organizados em
categorias e similares (30%)

4.4 Tecnologia de
Geolocalizacdo (Cif ou fob)
(10%)

4.4.1 Tempo de entrega (40%)

4.4.2 Custo do frete (60%)

5.0peracionalizacao

(15%)

5.1.Experiéncia de compra (20%)

5.1.1 Usuério Novato (50%)

5.1.2 Usuério Intermitente (30%)

5.1.3 Usuério Experiente (20%)

5.2 Tempo para realizacdo da
compra (30%)

5.3 Estabilidade do
(30%)

servidor

5.4 Menus (10%)

5.5 Cadastro do cliente (10%)

5.5.1 Tempo para realizacdo do
cadastro (40%)

5.5.2 Quantidade de informacdes
para o cadastro (20%)

5.5.3 Personalizagdo por histérico
de compras (40%)

6. Canais de
comunicacao (10%)

6.1 Chat entre compradores e
vendedores (70%)

6.2 SAC (30%)

6.2.1 Chat entre site e comprador
(80%)

6.2.2 Central de atendimento

(telefonia) (20%)

7. Flexibilidade (15%)

7.1 Formas de pagamento (25%)

7.2 Customizacdo de pedido
(15%)

7.3 Meios de fidelizacdo do
cliente (30%)

7.4 Dinamismo com promocdes
(30%)

Quadro 7: PVFs, SubPVFs e suas respectivas taxas de contribuicéo
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3.4.8 Construcéao do Descritor

Apbs a consolidagdo das taxa de contribuicdo é elaborado o Descritor. Nesta
etapa € construida a pergunta padrédo para o questionario e as op¢des de respostas,

cada qual com o seu nivel de impacto. O quadro 8 demonstra o resultado obtido pelo

grupo focal.

Pergunta Padréo Niveis de | Opgdes de
Impacto Respostas
N5 Excelente
N4 Bom

Como vocé percebe aformade uso do N3 Pouco Bom

site Mercado Livre em relacdo aos N2 Indiferente ou Nao

seguintes critérios: Aplicavel (Neutro)
N1 Ruim ou Péssimo

(Negativo)

Quadro 8: Descritor e pergunta padrao

A metodologia utiliza-se de uma escala assimétrica, com trés pontos 6timos,
um neutro e um ponto negativo. Esta escala tem o intuito de facilitar uma possivel
tomada de deciséo dos gestores, pois, a diferenca de uma percepcao pouco bom para
bom é muito mais valorosa do que se houvesse uma diferenca de muito ruim para

ruim.

3.4.9 Definicdo dos Niveis de Esfor¢o

O Grupo focal tem como atribuicéo final determinar o nivel de esforco para
cada critério e subcritério, assim como foi feito na consolidacdo das taxas de
contribuicao.

O nivel de esforgco € concebido conforme a percepgdo dos especialistas
presentes e refere-se a quantidade de dispéndio de recursos necessarios para com
gue o critério em foco saisse da pior percepcao possivel para a melhor percepcéo. O

Quadro 9 exemplifica a situacéo.
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Nivel de | Nivel de | Como vocé percebe a forma de | Simbologia
Impacto Referéncia uso do site Mercado Livre em

relacdo ao seguinte critério:
N5 Excelente Percepcdo excelente sobre o

critério —]
N4 Bom Percepc¢édo boa sobre o critério
N3 Pouco Bom | Percepgdo um pouco boasobreo

critério —
N2 Neutro Percepcao indiferente sobre o

critério —
N1 Ruim Percepcdo negativa sobre o

critério —

Quadro 9: Niveis de esforco

3.4.10 Apresentacéo da Arvore de Valor

Com o intuito de facilitar o entendimento dos Pontos de Vista Fundamentais

elaborados e consolidados pelo Grupo Focal, é criada uma Arvore de valores

contendo cada critério, conforme a figura 13.
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Figura 13: Arvore de Valores
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A Arvore de valores é importante pois busca demonstrar a localidade e o nivel

hierarquico de critério avaliado pelo estudo.

3.4.11 Estruturacao do Instrumento (formulario) de coleta de Dados

Com a definicdo dos descritores e com a consolidagdo das taxas de
contribuicdo e niveis de esforgo, foi elaborado um questionario online com 40 critérios
avaliativos, que foram moldados para evitar dividas aos respondentes. O uso online
permite uma ampliacao das fronteiras fisicas da pesquisa.

Além das perguntas relacionadas a cada critério, também foram coletados os
dados demogréaficos acerca da idade, da cidade e do género do participante. Foi

também questionado se o respondente ja havia experiéncia no uso do Mercado Livre.

3.4.12 Tabula¢ao dos Dados Coletados e Identificagdo da Mediana

Com o término da coleta de dados, foi realizada a tabulacdo dos dados. Foi
identificada a mediana de cada item do questionario. Nesta pesquisa a mediana é
representada pelo valor de 84 ja que contou-se com a participacédo de 167 individuos
e através dela é possivel identificar em qual nivel de avaliacdo estava a concentracao
das respostas e assim permitindo a analise e a situacdo enquanto ao alcance dos

objetivos do trabalho.

3.4.13 Inserc¢éo dos Dados no Software

O software responsavel pelo tratamento dos dados esta presente online e foi
desenvolvido como um projeto de pesquisa ha UnB e € denominado MYMCDAC. O
software possibilita a inser¢cédo dos pontos de vista fundamentais e seus subitens, das
taxas de contribuicdo, dos niveis de esforco e da posicdo da mediana encontrada na
coleta de dados. Esse processo também é responsavel por transformar os dados

qualitativos em quantitativos.
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Apoés a insercdo de todos os dados, sdo gerados graficos com valores
maximos, minimos e de desempenho atual do critério, que viabilizam a analise dos
resultados. As principais informacdes que podem ser retiradas séao a diferenca entre
o valor maximo e o minimo, que se refere a nivel de esforco total do critério, outra
informacéo € a diferenca entre o nivel maximo e o do desempenho, o que resulta na
guantidade de degraus que o critério ainda pode progredir. E por fim, quando se divide
a quantidade de degraus percorridos (performance somado ao valor minimo) sobre o

nivel de esforgo temos o nivel de performance do critério.

3.5 Estruturacao da Analise de dados — Modelo MCDA-C

Esta secdo tem como intuito demonstrar como serdo analisados os dados a
partir dos graficos obtidos pelo software MYMCDAC, tendo como referéncia o gréafico

2 que representa o critério Layout.
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Gréfico 2: Analise Layout

O eixo vertical do gréafico apresenta um intervalo de valores que sao referidos
como degraus. Neste caso o intervalo do eixo varia de 300 até -200 degraus. No eixo
horizontal do grafico temos os pontos 1.1 que representa o subcritério de Consisténcia
entre Plataformas, temos o ponto 1.2 que representa o subcritério Interface Limpa e
temos o total que se refere ao critério Layout como um todo.

A linha superior, de coloragdo azul, indica o nivel maximo de degraus que

cada quesito pode possuir, ja a linha inferior, de coloracdo alaranjada, € o nivel
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minimo. A linha vermelha entre as linhas de maximo e minimo representa a
desempenho percebido do quesito pelo usuario. Sendo que o nivel maximo significa
uma situacao excelente para o quesito, sem espaco para melhorias. Ja o nivel minimo
representa uma situacdo péssima para o critério.

Em relacdo ao valor 0 entende-se que representa um nivel neutro para o
critério, entdo todos os valores acima dessa linha sdo pontos 6timos, e variam dentre
3 pontos (pouco bom, bom e excelente) e todos os valores abaixo de 0 s&o pontos
ruins.

A diferenca entre o nivel maximo e o nivel minimo de degraus representa o
grau de esforco necessario para retirar o critério da pior situacdo possivel para a
melhor situacdo possivel. No item 1.1 a diferenca é de 448 degraus e no item 1.2 é de
212, isso indica que o item 1.1 exige mais esfor¢o para ir da pior situacao para a
melhor possivel. No que se refere a diferenca do nivel maximo para o nivel percebido
temos a quantidade de degraus necessarios para o critério ser considerado excelente.
No subcritério (1.1) Consisténcia entre plataformas temos o desempenho de 187
degraus percebidos, sendo que o nivel excelente é de 274, ou seja, ainda existe 87

degraus para a percepcao real seja excelente.
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4. Usabilidade do Mercado Livre.

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos pela coleta de dados,
detalhando os dados sociodemograficos dos participantes e sua aptiddo para
participar da pesquisa, além disso serdo expostas as percepc¢des de cada ponto de

vista fundamental e por fim uma comparacao geral dos critérios.

4.1 Analise dos Dados Sociodemograficos

Com finalidade de refinar as dados recolhidos pelo questionério, foram
perguntadas duas caracteristicas sociodemogréficas, a faixa etaria e o género do
respondente e se o participante ja havia utilizado o Mercado Livre. O fato de o
participante ter utilizado anteriormente o Mercado Livre é fundamental, pois o site € 0
objeto principal do estudo, entdo s6 aqueles que responderam sim continuaram a

pesquisa.

4.1.1 Andlise da Faixa etaria

O primeiro dado demogréfico apresentado é a faixa etaria dos respondentes,

foram separados em seis grupos, como demonstrado no gréfico 3.
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16a 2Dancs: 158,17
Maie do 80 ancs: 3.93%

51 acDancs: 14.681%

41 a B0 anos: 10.11%

31 a 40 ancs: 12.92%

21 a Fancs: 43.35%

Grafico 3: Faixa etaria

A faixa etaria mais presente na pesquisa foi a de 21 a 30 anos, com 43,26%
com total de 95 respostas e a menos representada foi a de mais de 60 anos, com um
total de 8 respostas. Este resultado esta relacionado forma de divulgagéo da pesquisa
por meio de redes sociais e grupos universitarios, como pode-se observar, a segunda

mais presente € a de 16 a 20 anos, o que corrobora para tal andlise.

4.1.2 Analise do Género

O segundo dado demografico apresentado € o género dos participantes,
conforme demonstrado no gréfico 4.
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Femining: 45.51%

Masculino: 54.45%%

Grafico 4: Género

O género que mais respondeu foi o masculino com 54,49% dos participantes,

ou seja, houve um equilibrio perante a populacao participante do estudo neste quesito.

4.1.3 Anélise dos participantes aptos.

O préximo dado representa aqueles participantes que ja utilizaram ou ndo o
Mercado Livre, como demonstrado no grafico 5

nao: 562%

sim: 94.38%

Grafico 5: Participantes aptos
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Os participantes que responderam “sim” foram 94.38% e estes participantes
prosseguiram com a pesquisa. Os que responderam “nao”, que foi a minoria com
5.62% n&o prosseguiram com a pesquisa, pois foram caracterizados como inaptos
para participar, pois nao teriam experiencia para avaliarem os quesitos abordados na

pesquisa.

4.2 Analise dos critérios

As préximas analises se referem aos sete critérios, identificados pelo grupo
focal, e a comparacédo geral entre eles. As avaliacbes remetem a percepcdo dos
usuarios ao nivel de qualidade de cada critério.

Sendo assim, o auxilio do software MYMCDA-C, a metodologia do MCDA-C
e o referencial tedrico permitiram a elaboragcédo da analise proposta.

A andlise grafica da metodologia se baseia em valores denominados degraus.
Cada degrau representa um dispéndio que a organizacdo deverd realizar para que
assim possa melhorar no respectivo quesito. Entdo, cada critério possui um valor
minimo, maximo e real de degrau. E quanto mais perto o valor do real para maximo

mais investimento e melhor percebido sera o critério.

4.2.1 Andlise do critério Layout

O primeiro critério analisado € o Layout. Esse critério diz respeito a todas as
caracteristicas visiveis presentes no site que se relacionam com a usabilidade. O
primeiro subcritério observado € a consisténcia do layout entre as plataformas (1.1),
gue consiste na capacidade do Mercado livre ter a mesma aparéncia e as mesmas
funcdes entre diversos tipos de sistemas operacionais ou plataformas. E o segundo
subcritério refere-se a interface limpa (1.2). Este subcritério esta relacionado a
percepcdo do usuario em relacdo aos icones e se sdo de facil compreensédo, a
quantidade de telas percorridas para alcancar seu objetivo e a quantidade de anuncios

intrusivos indesejaveis, como visto no gréfico 6.
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Grafico 6: Analise Layout

O subcritério de Consisténcia entre Plataformas (1.1) € 0 que possui a maior
variacdo dentre o Layout, onde a diferenca de degraus é de 448 entre 0 maximo (274)
e 0 minimo (-174), e o seu desempenho esta no valor de 187. A diferencga entre o nivel
maximo para o nivel percebido € 87 degraus.

O subcritério de Interface Limpa (1.2) possui o valor de 156 como nivel
maximo de degraus e -56 como nivel minimo. A percepcéo obtida pela pesquisa nesse
quesito € de 111 degraus e a diferenca entre o0 menor para 0 maior nivel é de 212
degraus. Sdo 54 degraus que separam o nivel maximo para o desempenho percebido.

Dentre os dois subcritérios analisados, o critério de interface limpa ja
percorreu 78,7% degraus e o de Consisténcia entre Plataformas 80,5% tendo assim
a melhor performance entre ambos.

Em relacdo a totalidade do critério Layout, percebe-se um nivel maximo de
197 degraus e o0 minimo de -97. A situacéo percebida pelos usuarios sobre tal critério
é de 138 e a diferenca entre o maior nivel e o menor é de 294 degraus e entre 0
maximo e o desempenho séo 59 degraus.

E conforme descrito anteriormente por Cybis (2010) a usabilidade é percebida
pela qualidade da interac&o entre a interface do sistema e o usuario. Entdo o critério

de interface é um forte pardmetro para a afericdo da usabilidade de um site ou sistema.
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4.2.3 Andlise do critério Confianca

O segundo critério analisado é a Confianca. Esse critério refere-se a confianca
e a seguranca percebida pelo usuario em relacdo ao Mercado Livre. Este critério é
composto pelo subcritério Reputacdo do vendedor (2.1), que esta relacionado a
maneiro que o Mercado Livre informa sobre a quantidade de vendas e as avaliacdes
sobre o vendedor e Seguranca (2.2) percebida no momento de navegacao no site e

no momento de pagamento da compra, conforme o grafico 7 demonstra.
400

-200
-300
2 2.2 Total
6a 320 260
15 210 130
69 220 60

Gréfico 7: Analise Confianca

O subcritério relacionado a Reputacdo do Vendedor (2.1) possui o nivel
maximo no degrau 169 e o minimo no -69, sendo que o seu desempenho percebido
135. A variagdo entre o0 maximo e o minimo sdo de 238 degraus e do nivel maximo
para o desempenho séo de 34 degraus.

Em relacdo ao subcritério Seguranca (2.2) o nivel exceléncia encontrasse no
320 e nivel minimo no -220, o que equivale a uma diferenca de 540 degraus. Seu
desempenho esta posicionado no degrau de numero 210, 0 que remete a uma
distancia de 110 degraus para o nivel maximo.

O subcritério Reputacdo do Vendedor (2.1) percorreu 85,7% dos seus
degraus possiveis e Seguranca (2.2) obteve um desempenho pior percorrendo 79,6%.

No que diz respeito ao critério confianga como um todo, o nivel maximo
encontrasse no valor de 260 e o minimo em -160, resultando em uma diferenca de
420 degraus. E seu desempenho esta presente no valor de 180. Sdo 80 degraus que

separam o nivel maximo e o desempenho obtido.
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Para Marchiori (2002) existe um grande motivo para as empresas se
preocuparem com a segurang¢a. Quando se tem um suporte que garanta que as
informacdes dos usuarios ndo sejam roubadas, isso gera um aumento de confianca e
de qualidade percebida.

4.2.4 Analise do critério Acesso a Informacgéo

O terceiro critério analisado é o Acesso a Informacao, refere-se a capacidade
do Mercado Livre em dispor as informac¢des para seus usudrios. Este critério possui o
subcritério Dados do produto (3.1) que esta relacionado a facilidade de obter
informacdes sobre o produto desejado, como fotos, descri¢cdes e disponibilidades. O
outro subcritério presente € o de feedback dos usuarios e este significa o quao facil é
de se encontrar feedbacks dos usuarios em relagéo ao site, ao vendedor e ao produto,

como demonstra o grafico 8.
250

200 / e
150 o

-50
100
150

3.1 3.2 Total

150 234 200

125 167 150

50 134 00

Gréfico 8: Analise Acesso a Informacéao

Em relacdo ao subcritério Dados do produto (3.1) tem seu valor maximo
encontra-se no degrau de niamero 150, o valor minimo no -50 e o seu desempenho
no 125. A variagcdo entre 0 maximo e o minimo sdo de 200 degraus e entre 0 maximo
e o percebido sédo de 25 degraus.

Sobre o subcritério Feedback dos Usuarios (3.2) seu valor maximo esta em

234 e 0 minimo em -134, o desempenho do critério estd em 167. A diferenca entre o
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valor maximo e o minimo é de 368 degraus. Para o desempenho ser excelente ele
ainda precisa percorrer 67 degraus.

O subcritério Dados do produto (3.1) j& percorreu 87,5% dos seus degraus e
o Feedback dos Usuérios (3.2) 81,8%. Ambos atingiram um nivel N4 de impacto, ou
seja, a percepcao de ambos foi boa.

Analisando o critério Acesso ao Informacao temos que seu valor maximo é de
200, o minimo -100 e o desempenho percebido de 150. A diferenca entre o maior
ponto e o menor é de 300 degraus e sobre o desempenho e o maior sao 50 degraus.
Segundo Kotler (2012) a busca a informacdo € uma etapa do processo logico de

decisédo de compra do consumidor.

4.2.5 Andlise do critério Capacidade de Pesquisa

O quarto critério analisado é a capacidade de pesquisa proporcionada pelo
site para o usuario. Este critério diz respeito a qualidade dos filtros de pesquisa (4.1),
dos ranqueamentos das opcbes (4.2), se os produtos estdo bem organizados e
encontram-se em certas categorias ou similares (4.3), além disso se possui uma
tecnologia de geolocalizacéo (4.4) que permite custos e tempo de entregas menores

decorrentes de uma posi¢cao mais proxima do comprador e do produto, conforme o

gréfico 9.
400
300 .\
200 / \./ |
100 %
0
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-200
300
4.1 42 43 4.4 Total
121 247 170 302 204
111 174 135 201 152
21 147 70 202 104

Gréfico 9: Analise Capacidade de Pesquisa

O primeiro subcritério esta relacionado aos Filtros (4.1) onde seu valor

méaximo é de 121, o valor minimo de -21 e o seu desempenho est4 no valor de 111. A
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diferenca entre o valor maximo e minimo de 142 e seu para o seu desempenho atual
chegar ao excelente necessita percorrer 10 degraus.

O subcritério de Ranqueamento (4.2) dos resultados de busca possui um valor
méaximo de 247 e um minimo de -147, o seu desempenho atual é de 174. A variacado
entre o valor maximo e minimo é de 394 degraus e a do maximo para o do
desempenho é de 73 degraus.

Para o subcritério de Produtos Organizados em Categorias e Similares (4.3)
foram encontrados os valores de 170 para o maximo, de 135 para o desempenho
percebido e de -70 para seu valor minimo. A discrepancia entre 0 maximo e minimo é
de 240 degraus e para 0 maximo e o desempenho de 35 degraus.

Em relagdo Tecnologia de Geolocalizac&o (4.4) temos uma disparidade entre
o valor maximo (302) e o valor minimo (-202) de 504 degraus e para o desempenho
(201) chegar no valor maximo faltam 101 degraus.

Dentre os subcritérios da classe de Capacidade de Pesquisa, o0 que ja
percorreu a maior quantidade de degraus foi Filtros (4.1) com 92,9%, seguido de
Produtos Organizados em Categorias e Similares (4.3) 85,4%, depois Ranqueamento
(4.2) 81,4% e por fim A Tecnologia de Geolocalizagdo com 79,9%.

A Capacidade de Pesquisa como um todo tem seu valor maximo em 204 e
minimo em -104, seu desempenho encontrasse no valor de 152. A diferenca entre o
maximo e o minimo é de 308 degraus e do maior para o estado atual sdo 52 degraus.
Segundo Solomon (2016) a busca de informacdes é o processo onde o comprador
pesquisa 0 ambiente a procura dados pertinentes para tomar uma decisdo sensata,
entdo a capacidade de pesquisa relaciona-se com a capacidade do usuario em tomar

uma decisédo de compra racional.

4.2.6 Andlise do critério Operacao no sistema

O quinto critério analisado é sobre a Operacdo no sistema. Este critério
definido como a qualidade do manuseio do site, onde sédo analisados ambitos como a
experiéncia de compra (5.1) para os perfis iniciantes, intermediarios e avancados, o

Tempo para realizar a compra (5.2), a estabilidade do servidor (5.3), os menus (5.4)
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interativos e também relacionado ao cadastro do cliente (5.5), Como visto no grafico

10.
400
300

200 Rf\fﬂfﬂ#

100

-100

-200
-300
5.2 5.3 5.4 5.5 Total
325 261 289 163 223 269
213 181 195 132 162 185
-225 -161 -129 -63 -123 169

Grafico 10: Anélise Operacéo no Sistema

O primeiro subcritério refere-se a Experiencia de Compra do Usuario (5.1),
onde o seu valor maximo (325) e o valor minimo (-225) resultam em uma diferenca de
550 degraus. Do valor maximo para o desempenho encontrado (213) obtemos uma
variagao de 112 degraus.

O subcritério relacionado ao Tempo de Realizacdo de Compra (5.2) obteve o
261 como valor maximo e -161 como valor minimo de degraus. O seu desempenho
percebido foi de 181 degraus. A variacdo entre o valor maximo e minimo foi de 422
degraus e do maximo para o desempenho de 80 degraus.

Sobre Estabilidade do Servidor (5.3) temos como maximo o valor de 289 e
minimo de -189, resultando em uma diferenca de 478 degraus. O desempenho
encontrado é de 195, sendo sua distancia para o nivel maximo de 94 degraus.

Para o subcritério dos Menus (5.4) encontramos 0 maximo no valor de 163 e
0 minimo no -63. O seu desempenho percebido foi de 132. A diferenga entre o valor
maximo e minimo foi de 226 e do maximo para o desempenho de 31 degraus.

Tendo em vista o Cadastro do Cliente (5.5) o valor maximo do subcritério é
223 e 0 minimo de -123. O seu desempenho constatado foi de 162. A diferenca entre
0 maximo e o minimo € de 346 e do maximo para o desempenho de 61 degraus.

A porcentagem de degraus ja percorridos por subcritério é para Experiéncia
de compra (5.1) 79,6%, para Tempo de Realizacdo de Compra (5.2) de 81%, para
Estabilidade do Servidor (5.3) 80%, para Menus (5.4) de 86,2% e para Cadastro do
Cliente (5.5) 82,3%.
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O total do critério obteve como valor maximo 269 e minimo de -169. O
desempenho foi de 185. As diferencas sao de 438 para 0 maximo e o0 minimo e de 84
degraus do maximo para o desempenho atual percebido. Para Nielsen e Loranger
(2006), o uso ou o manuseio facil de algo se relaciona a usabilidade sendo crucial

para ser uma propriedade de qualidade.

4.2.7 Andlise do critério Canais de Comunicacao

O sexto critério analisado é relacionado aos Canais de Comunicacéo, ou seja,
€ a percepcao da qualidade de todas as formas de comunicag¢do entre todos os
individuos que interagem com o site, como chat entre compradores e vendedores
(6.1), de compradores com o préprio site, com os vendedores e o site e sobre a

capacidade do Servico de Atendimento ao Cliente (6.2), conforme o gréafico 11.
300
250 . —
200 / .
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100
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-200
G 6.2 Total
184 258 206
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Grafico 11: Analise Canais de Comunicagéo

O subcritério Chat entre compradores e vendedores (6.1) atingiu um
desempenho de 100, sendo que o maximo seria 184 e o minimo -84. A diferenca do
desempenho para o maximo € de 84 e do maximo para o minimo de 268 degraus.

O subcritério SAC (6.2) anotou um maximo de 258 e um minimo de -158. Seu
desempenho percebido foi de 100 degraus. Sendo que a diferenca entre os valores
maximo e minimo é de 416 e do maximo para o desempenho de 158 degraus.

Sendo assim, o subcritério que percorreu a maior quantidade de degraus foi
de Chat entre compradores e vendedores (6.1) que subiu 68,6% dos seus degraus e
0 SAC (6.2) o valor de 62%.
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O critério Canais de Comunicacao obteve um maximo de 206 e minimo de -
106. Seu desempenho real alcancou 100 degraus. A diferenca entre o valor maximo

e 0 minimo é de 312 e do maximo para o desempenho € de 106 degraus.

4.2.8 Analise do critério Flexibilidade

O sétimo critério analisado é o ultimo critério e refere-se ao itens que permitem
uma Flexibilidade no processo de compra, como diversas Formas de Pagamento
(7.1), capacidade de fornecer customizacdes no pedido (7.2), Meios que permitam
uma fidelizagéo do cliente ao site (7.3) e a presenc¢a de um dinamismo com promog¢oes

(7.4), conforme demonstrado no grafico 12.
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Gréafico 12: Anélise Flexibilidade

Sobre o subcritério Formas de pagamento (7.1) o valor maximo é de 128, o
minimo de -28 e o desempenho obtido de 114. A diferenca do maximo para 0 minimo
é de 156, sendo que a diferenca do méximo para o desempenho obtido é de 14
degraus.

Em relacdo a Customizacéo do Pedido (7.2) tem-se um maximo de 233, um
minimo de -133 e o desempenho obtido em 100. A sua diferenca entre 0 maximo e o
minimo é de 366 e do maximo para o desempenho de 133 degraus.

Para os Meios de Fidelizacdo do Cliente (7.3) o valor maximo € de 338, o
minimo de -238 e o desempenho em 100. A diferenca entre 0 maximo e o minimo é

de 576 degraus e do maximo para o desempenho obtido de 238.
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No diz respeito ao Dinamismo com promocdes (7.4) temos que o seu valor
maximo de 275 e minimo de -175, como o desempenho atual de 100. A diferenca
entre o maximo e o minimo é de 400 e do maximo para o percebido de 175.

Nesta classe, o subcritério que percorreu a maior quantidade de degraus foi o
de Formas de Pagamento (7.1) com 91%, o segundo é o de Customizacao do Pedido
(7.2) com 63,3%, o terceiro Dinamismo com promocdes (7.4) com 61,1% e por fim
com 58,6% os Meios de Fidelizagc&do do Cliente (7.3).

Referindo-se a Flexibilidade como um todo, tem-se que o valor maximo foi de
251 e minimo de -151. O desempenho percebido foi de 104. A diferenca entre o
maximo e o minimo foi de 402 e do maximo para o desempenho de 147 degraus. Para
Shackel (1991) a flexibilidade é uma das caracteristicas basicas para usabilidade,
entdo a flexibilidade é fundamental para a percep¢ao da usabilidade.

4.2.9 Analise Global dos critérios

Conforme jA mencionado, para Nielsen e Loranger (2006), a usabilidade é
uma propriedade da qualidade que se relaciona a quéao facil algo € de ser usado.
Entdo a juncdo de todos os critérios presentes refere-se a facilidade de uso que o
Mercado Livre proporciona para seus usuarios alcancarem seus objetivos. O gréafico

13 representa o desempenho de cada critério e o total do Mercado Livre.

300
250 * : —_—,
o0 .//—- \- | ./ \.______,_,..--""’F'

150
100
50
0
-50

100

150

200

2 3 4 5 5 7 Total
107 260 200 204 269 206 251 231
138 180 150 152 85 00 04 148
o7 160 -100 104 69 06 151 131

Gréafico 13: Anélise Global do Mercado Livre
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O nivel de esforco demandado por cada critério define-se como a diferenca
do nivel maximo para o nivel minimo de degraus. A tabela 1 ordena os critérios de
maior para o menor grau de esforgo.

Tabela 1: Posicédo dos critérios em relacdo ao Nivel de esforco

N° do Critéri Posicdo em Nivel | Diferenca entre degrau
ritério

critério de Esforco Maximo e Minimo
Operacéo no

5 .p ¢ 1 438
Sistema

2 Confianca 2° 420

7 Flexibilidade 3° 402
Canais de

6 4° 312

Comunicacéao

Capacidade de

4 _ 5° 308
pesquisa
Acesso a

3 6° 300
Informacéao

1 Layout 7 294

Tendo em conta o Nivel de esforco global do Mercado livre, temos a diferenca
do nivel maximo para o minimo 362 degraus.

Em relagdo ao desempenho de cada critério, foi dividido o valor do
desempenho real somado ao valor de degraus minimos pelo valor total de degraus,
gue nada mais € do que a diferenca entre o degrau maximo e o minimo, resultando
assim e uma porcentagem que indica quantos degraus cada critério percorreu. Entédo
temos o grafico 14 ordenado do critério com melhor para o pior desempenho

percebido.
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Desempenho
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1
0
(3) Acesso a (4) (2) Confianga (5) Operagdo (1) Layout (6) Canais de Mercado
Informagdo Capacidade no sistema Comunicagdo FIeX|b|I|dade Livre Global

de Pesquisa

M (3) Acesso a Informagdo M (4) Capacidade de Pesquisa B (2) Confianga
M (5) Operagdo no sistema M (1) Layout M (6) Canais de Comunicagdo

M (7) Flexibilidade B Mercado Livre Global

Grafico 14: Desempenho Global

Os critérios com melhor desempenho percebido sdo: Acesso a informacao
(83,3%), Capacidade de Pesquisa (83,1%), Confianca (80,9%) e Operacdo no
Sistema (80,8%) e Layout (79,9%) com um nivel de impacto N4, como demonstrado
no quadro 9. Os critérios Canais de Comunicacdo (66%) e Flexibilidade (63%)
alcancaram um nivel de impacto N3, de acordo com o quadro 9. O Mercado Livre
globalmente alcancou o desempenho de 77% considerado um nivel Bom de impacto

estando entdo presente em um ponto 6timo da pesquisa.

4.3 Alcance dos Objetivos

Quando analisados o0s objetivos propostos do trabalho, os resultados
atingidos pela pesquisa demonstram que as informacBes necessarias para a
validacdo foram atingidas. Assim, o quadro 10 exemplifica os objetivos e o0s
resultados.



Objetivos

Resultados

Identificar os critérios base
gue norteiam a percepgao
dos usuarios quanto a
usabilidade dos sites de

compra e venda no brasil.

Tendo como referéncia as cinco reunides
de brainstormings e a realizacdo de um
grupo focal, foram definidos 7 critérios e
relevantes

36 subcritérios para a

percepc¢ao da usabilidade.

Constatar a partir da

andlise dos dados os
fatores predominantes para
a percepcdo da qualidade

do site perante os usuarios.

Foram coletados dados de 167 usuarios,
a partir de um questionario e que através
da metodologia e do software utilizados
resultou-se nas andlises dos fatores

predominantes.

Perceber possiveis
situacbes de melhoras da
usabilidade e qualidade dos

sites de compra e venda.

Como resultado da pesquisa demonstra,
nenhum critério obteve desempenho
critérios  ainda

excelente, todos os

possuem espaco para melhorias.

Observar 0S fatores

determinantes para a
conclusdo de uma compra

online.

Conforme demonstrado pela analise dos
resultados, os fatores mais determinantes
sdo 0s com maior nivel de impacto, como:
Acesso a Informacdo, Capacidade de
pesquisa, Confianca e Operagcdo no
Sistema. Todos obtiveram nivel de

impacto N4.

© ¥ © | ©

Quadro 10: Alcance dos Objetivos
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5. CONCLUSAO

O Mercado Livre € uma empresa que foi fundada em 1999 com o intuito de se
tornar o eBay da América Latina, em pouco menos de duas décadas depois ja se
tornou o maior marketplace online da América do Sul. No Brasil ndo é diferente, é
empresa que mais proporciona a realizacdo de compras e vendas através da internet.
Conforme a pesquisa do Webshoppers (2018), o Mercado Livre impulsionou o
faturamento proveniente das vendas via marketplaces, incluindo produtos novos e
usados, mercado que teve uma alta de 21,9% perante o0 ano de 2017.

Devido tamanho sucesso do site, este trabalho buscou analisar a percepcéo
dos usuarios quanto a usabilidade do Mercado Livre através de sete critérios base,
como: Layout, Confianca, Acesso a Informacéao, Capacidade de Pesquisa, Operacao
no Sistema, Canais de Comunicacao e Flexibilidade. Tendo como o conjunto desses
critérios o valor global da Usabilidade do Mercado Livre.

Através do uso da metodologia Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista
foi possivel elaborar os critérios e 0s questionarios com o auxilio de atores capazes
de transmitir conhecimentos estratégicos e experiéncias relevantes para o tema e
posteriormente analisa-los com auxilio da ferramenta MYMCDA-C.

A andlise demonstra que de uma forma geral, todos os critérios elaborados
alcancaram uma pontuacao dentro de um ponto 6timo, porém nenhuma alcangou o
nivel excelente. Isto indica que o Mercado Livre se preocupa com a percepc¢ao do seu
usuario e utiliza-se de recursos para aperfeicoa-la continuamente, por outro lado
temos que ainda existem lacunas para melhorias em todos os critérios.

Em relag&o a performance, o critério que desempenhou melhor resultado foi
0 Acesso a Informacéo e o pior resultado foi Flexibilidade, ou seja, o primeiro critério
€ que se encontra mais proximo de um nivel excelente e o segundo é o0 mais distante,
aguele que dependera de maior dispéndio de recursos caso desejem alc¢a-lo ao nivel
de exceléncia.

Tendo em vista os subcritérios, aqueles que obtiveram as melhores
performances foram Filtros, do critério Capacidade de Pesquisa, com 92,9% dos
degraus ja percorridos, e Formas de Pagamento (91%) sendo o Unico subcritério a

obter um nivel N4 de impacto dentre o critério Flexibilidade.
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Os subcritérios que obtiveram os piores desempenhos foram Meios de
Fidelizacdo do cliente (58,6%) e Dinamismo com promoc¢fes (61%), ambos
pertencentes a Flexibilidade do site.

Uma outra caracteristica importante € a que 94% dos respondentes ja tiveram
contato anterior ao Mercado Livre, € um numero impactante e que demonstra a

presenca do mercado digital cada vez mais presente no cotidiano.

5.1 Limitagcbes e Recomendacdes do Trabalho

Este trabalho buscou analisar a Usabilidade do site Mercado Livre com a
utilizacdo da metodologia MCDA-C e obteve sucesso perante 0s seus objetivos.
Porém, uma limitacéo do trabalho foi, no momento das reuniées de Brainstorming e
no Grupo Focal, ndo contar com a presenca de gestor ou representante direto do
Mercado Livre.

Uma outra limitacdo pode se dar ao fato da divulgacédo da pesquisa ter sido
realizada em grande parte em grupos da faculdade e através das redes sociais. Tal
fato pode acarretar numa amostra restrita a certos grupos e ciclos sociais.

Por fim, o estudo se limita na questdo comparativa, ja que nao foram
analisados outros sites de compras e vendas além do Mercado Livre, entdo ndo se
sabe se os resultados desempenhados séo referéncias ou estao abaixo do padréo de
mercado.

Como recomendacdo é proposta a elaboragdo de trabalhos com carater
comparativo utilizando os mesmo pontos de vista fundamentais elaborados, porém
analisando outros marketplaces similares ao Mercado Livre. Outra recomendacao é
se caso sejam realizados novos trabalhos utilizando a metodologia MCDA-C
relacionada ao Mercado Livre, que se tenham presentes gestores ou representantes

da empresa no Grupo Focal.
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Apéndice A — Questionario de Coleta de Dados

Analise da Usabilidade do Mercado Livre

Pagina1

Esta queslionario fol elaborado com o infuilo de analisar a Usabilidade do site Mercado Livre e coma influencia no comportamenio
do consumidar, E um quesiondrie de um Trabalha académico do Conclusdo de Curso na drea de Administragio pela
Universidade de Brasilia. Todos os seus dados serdo manfides em sigile. Sua paricipagio & muilo valiosa.

Grato pola sua parlicipagde.

Vocé J4 acessou o Mercado Livre? *

O sim
(O nao

Cldade onde mora *

Faixa Etéria *

Por favor, escolha ..+ ||

Sexo *

| Por favor, escolha ... d|

Pagina 2

Qual é a sua epinidio sobre o Layoul do sile? *

Neutro ou
Rulm au n&o 58
Péssimo aplica Poucobom Bom Excolonie

Masma apardnela entre dversas platatormas o sislemas operacienais
Mesmas fungdes entre diversas plaaformas e sislemas operacienais
Inlerface taciimanie compreendida

CQuanlidade salistaldria do sub-telas (chego na pAgina que desejo
rdpidamenta)

OO0O0OQCO
OO00Q00O
OCOO0OQCO
OO0O00O
CO00QO

Andnelas intrusivos




Qual é a sua aplnido sobre a Conflanca e seguranca do sile? *

Analise da reputagio do vendedor em relagio as avaliaghes dos
usudrios

Analisa da reputagiio do vendador em relagio a sua quantidade de
vendas

Transmile seguranga duranta a navegagdo

Transmite seguranga no momenie do pagamentd

Pagina 3

Qual ¢ a sua opinido sobre o Acesso a Informacdo no site? *

MNivel de detalhamenio do produte

Imagem da produlo

Dispanibilidade da produta

Acessibilidade ao Feedback dos usudrios em relagio ao sile
Acessibilidade ao Feedback dos usudrios em relacdo ao vendedaor

Acessibilidade ao Feedback dos usudrios em relagio ao produto

Cual é a sua opinids sobre a capacidade de pesquisa no slle? *

Filtros de pesquisa

Rangueameanio de resullados de pesquisa

Produios organizadoes om calegornias e similares

Capaz de ofimizar o fempo de entrega a partir da lecalizagdo fornecida

Capaz da otimizar o cusla do frale & parlir da localizagdo lormacida

Ruim ou

Neutro ou
nao se

Péssimo aplica Poucobom Bom

OIORON®

Ruim ou
Péssimo

COO0O0O0O

Ruim ou
Péssimo

COO0O0O0

ORORON®

MNeutra ou
nao se

aplica Poucobom

COO0O0O0O

MNeulra ou
ndo se

gplica Poucobom

COOCOO0O

OO0 OO
OLORON®

OCOO0OO0O

COO0O0O0O
COO0OO0O

Bom

Excelente

OLONON®

Excelente

COO0O00O0

Excelente

OQOO0OO
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Pagina 4

Qual é a sua apinide sobre a navegagdo no site? *

Experiéncia de navegacia para o usudrio novata
Experiéncia de navegagio para o usudrio médio
Experiéneia da navegacia para o usudrio experienta
Tempo para realizagdo da compra

Estabilidade do servidor

Manus

Tempa para realizagso do cadasto

Quantidade de informagies para o cadastro

Persgnalizagio por hisiorico de compras

Qual & a sua opiniao sobre os Canais de comunicagio no sile? *

Qualidade do chatentre comprador e vendedor
Qualidade da chatenirs site & comprador

Qualidade do servige da ceniral de atendimento

Qual é a sua opinido sobre a flexibilidade do site? *

Formas de pagamenic
Capacidade de cusiemizagio de pedido
Maios de fidelizagao de clients

Forma de realizar promogdes

Voré ferminou a pesquisa. Muilo obrigado pela sua participacio.

Agora vocd pode fechar a janala.

Ruim ou
Pézsimo

OCO0O00COOO00OO0

Ruim ou
Péssimp

Neutro ou
nzo se

aplica Poucobom Bom

COO0O0OOO00OO0

MNeulra ou
nao se

aplics  Pouco bom

OCOO0OOOOOOO0
OCOO0O0O0OO0OO0

o O O
O O O
o O O

Ruim ou
Pézsimo

QOO0

Neutro ou
nzZo se

aplica Pouco bom

GROUGID)

OO0
OO0

Bom

Bam

Excelania

OOCOO0COOO0OO

Excelenie

O
O
O

Excelania

QOO0
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Apéndice B: Grupo Focal — Definicdo das Taxas de Contribuicdo e Niveis de Esforco.
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PVF (Requisitos) SubPVF | SubPVF I Maior Esfor¢co | Sub Maior Geral
(Pontos de Vista Entre os PVF | Esforco
Fundamentais) SubPVF Il | do PVF
; 1A 20
1.1.1 Mesma aparéncia (40%) V¥ 2m
1.3 Consisténcia entre plataformas (35%) A 7
1.1.2 Mesmas fungdes (60%) A 1m
. " 2V 31
1.Layout (15%) = 1.2.1 Ergonomia cognitiva (50% ) A 2V v
. 36
1.4 Interface limpa (65%) ¥ 1.2.2 Sub-telas (20%) V¥ 3V
21
1.2.3 Andncios intrusivos (30%) m 1A
. . 2m 24
2.1.1 Avaliacéo dos usuérios (reclamacoes) (60%) m 1m
2.3 Reputacdo do vendedor (40%) ¥V By
2.1.2 Quantidade de vendas (40%) = 2m
2. Confianca (20%)m 2A
. 1m 11
2.2.1 No site (marca) (40%) V¥ 2m
2.4 Seguranca natransacgéo (60%) A >
2.2.2 No pagamento (60%) A 1m
2m 29
3.1.1 Nivel de detalhamento do produto (60%) A 1A
30
3.3 Dados do produto (40%) ¥ 3.1.2 Imagem do produto (30%) V¥ 2V
R 35
3.1.3 Disponibilidade do produto (10%) ¥ 3m
3. Acesso a 6 A
Informacéo (15%) = . 1m 6
3.2.1Feedback do site (20%) ¥V 1m
) _ 19
3.4 Feedback dos usuarios (avaliaces) (60%) A 3.2.2 Feedback do vendedor (60%) A 2m
26
3.2.3 Feedback do produto (20%) ¥ 3m
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45 Filtros (20%) ¥ 0 34
~ ~ 2m 16
4.6 Ranqueamento (ordenacéo das opcées) (40%) A
4. Capacidade de 4.7 Produtos organizados em categorias e similares Am 5w 27
Pesquisa (10%) ¥V (30%) =
i1m 13
4.4.1 Tempo de entrega (40%) = 2V
4.8 Tecnologia de Geolocalizacao (Cif ou fob) (10%) = 5
4.4.2 Custo do frete (60%) = 1A
5.1.1 Usuério Novato (50%) m 1m O 1
5.2. Experiéncia de compra (20%) ¥V 5.1.2 Usuario Intermitente (30%) A 3V 9
5.1.3 Usuario Experiente (20%) V¥ 2A g
5.6 Tempo pararealizacdo da compra (30%) = e 14
5.0peracionalizacdo - . o 2 A 10
(15%) m 5.7 Estabilidade do servidor (30%) = 1m
58 Menus (10%) A s 28
5.5.1 Tempo para realizagdo do cadastro (40%) A 2m “L 22
i i 0 0,
5.9 Cadastro do cliente (10%) A 5-.5.2 Quantidade de informagdes para o cadastro (20%) 3m 23
5.5.3 Personalizagéo por histérico de compras (40%) ¥V 1m 15
6.3 Chat entre compradores e vendedores (70%) A 2L 2
6. Canais de 17
comunicacao (10%) 6.2.1 Chat entre site e comprador (80%) A 2V LU 4 A
6.4 SAC (30%) V 2
6.2.2 Central de atendimento (telefonia) (20%) V¥ 1A
7.1 Formas de pagamento (25%) m A/ 33
L . 3A 18
7. Flexibilidade (15%) 7.2 Customizacao de pedido (15%) = -
= 7.3 Meios de fidelizagdo do cliente (30%) = L 3
2 A 12

7.4 Dinamismo com promocdes (30%) m




Apéndice C: Tabulagao da Mediana dos Questionarios.

Criterio Layout N1 N2 N3 | N4 N5 Meglan
Mesma aparéncia entre
diversas plataformas e sistemas | 4 15 38 | 100 10 N4
operacionais
Mesmas funcdes entre diversas
plataformas e sistemas 2 17 33 | 109 6 N4
operacionais
Interface fapllmente 5 8 32 99 26 N4
compreendida
Quantidade satisfatoria de sub-
telas (chego na pagina que 7 9 39 96 16 N4
desejo rapidamente)
Anuncios intrusivos 44 25 46 49 3 N3
Critério Confianca N1 N2 N3 N4 N5 Meglan
Analise da reputacao do
vendedor em relacao as 3 5 28 90 41 N4
avaliacdes dos usuarios
Andlise da reputacao do
vendedor em relacéo a sua 3 11 17 95 41 N4
guantidade de vendas
Transm|t§ seguranca durante a 7 6 33 92 29 N4
navegacao
Transmite seguranca no v 9 29 82 40 N4
momento do pagamento
Critério Acesso a Informacéo N1 N2 N3 | N4 N5 Meglan
Nivel de detalhamento do 10 9 50 91 o N4
produto
Imagem do produto 5 12 57 85 8 N4
Disponibilidade do produto 2 13 35 94 23 N4
Ace§§|bllldade ao feedba_tck dos 12 24 43 65 23 N4
usuarios em relacéo ao site
Acessibilidade ao Feedback dos
usuarios em relacao ao 9 17 44 76 21 N4
vendedor
Acessibilidade ao Feedback dos 11 13 39 87 17 N4

usuarios em relacdo ao produto
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Critério Capacidade de

. N1 N2 N3 | N4 N5 | Mediana
Pesquisa

Filtros de pesquisa 4 10 29 97 27 N4
Ranqueamento de resultados 13 38 95 17 N4
de pesquisa
Produto_s orga_nlz_ados em 10 4 37 94 29 N4
categorias e similares
Capaz de otimizar o tempo de
entrega a partir da localizagéo 10 18 44 | 71 24 N4
fornecida
Capaz de otimizar o custo do
frete a partir da localizagao 11 20 35 79 22 N4
fornecida

Critério Operacao no Site N1 N2 N3 | N4 N5 Mediana
Expengnma de navegacéo para 12 5 44 | 88 18 N4
0 usuario novato
Expengnma;ie_ navegacgao para 3 5 22 | 110 27 N4
0 usuario médio
Exper[enC|a de navegacao para 1 6 14 | 89 57 N4
0 usuario experiente
Tempo para realizacédo da 5 6 20 | 101 38 N4
compra
Estabilidade do servidor 1 6 13 | 105 42 N4
Menus 3 9 39 | 105 11 N4
Tempo para realizacdo do 1 19 41 95 11 N4
cadastro
Quantidade de informacdes 3 17 43 90 14 N4
para o cadastro
Personalizacao por historico de 6 o8 o8 91 14 N4
compras
Critério Canais de Comunicacdo | N1 N2 N3 | N4 N5 | Mediana
Qualidade do chat entre 29 31 40 60 14 N3
comprador e vendedor
Qualidade do chat entre site e 19 42 43 48 15 N3
comprador
Qualidade do servigo da central 3 51 29 51 3 N3

de atendimento
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Critério Flexibilidade N1 N2 N3 | N4 N5 | Mediana
Formas de pagamento 7 13 17 91 39 N4
Capam_dade de customizacgéo 11 34 43 67 12 N3
de pedido
Meios de fidelizagéo de cliente 18 36 48 55 10 N3
Forma de realizar promocoes 33 29 38 58 9 N3
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