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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo principal projetar e desenvolver a camada de apresen-
tacdo de um marketplace com praticas voltadas a Experiéncia do Usudrio para uma instituicao
académica, com o intuito principal de evidenciar os seus beneficios. Apresenta um estudo teo-
rico sobre a origem da Experiéncia do Usudrio e sua aplicacdo na Web, as caracteristicas de um
e-commerce, suas categorias e um comparativo entre websites que fundamentardo o desenvolvi-
mento da solugdo deste trabalho. Todo o conteddo e a comparagdo sustentam o entendimento da
proposta de solugdo desta pesquisa, que consiste na elaboracdo e o desenvolvimento da camada
de apresentacdo, o qual respeita os 7 pilares e a estrutura dos elementos de uma boa Experiéncia

do Usuario.

Palavras-chave: Experiéncia do Usuario. Marketplace. E-commerce. UX.



ABSTRACT

The present work has as main objective to design and develop the presentation layer of a mar-
ketplace with practices focused on User Experience for an academic institution, with the main
purpose of highlighting its benefits. It presents a theoretical study on the origin of the User
Experience and its application on the Web, the characteristics of a e-commerce, its categories
and a comparison between websites that will base the development of the solution of this work.
All content and the comparison of similar websites support the understanding of the proposed
solution for this research, which consists of the elaboration and development of the presentation

layer, which respects the 7 pillars and the structure of the elements of a good User Experience.

Keywords: User Experience. Marketplace. E-commerce. UX.
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1 INTRODUCAO

Gradativamente, a populacdo mundial tem tido cada vez mais acesso a tecnologia. A
evolucdo de sistemas digitais e seus componentes € constante e a velocidade com que a infor-
macao chega as pessoas aumenta de maneira exponencial. Isso € evidente quando analisamos
as especificagdes dos sistemas de computadores e dispositivos méveis mais recentes, quando
cada novo langamento promete ser mais rapido e prazeroso a quem venha a utiliza-los do que

modelos anteriores.

Grande parte do motivo desse aumento significativo na velocidade da informacao se
encontra na World Wide Web (WWW), onde o seu valor social consiste em permitir a comuni-
cacdo humana, o comércio e as oportunidades de compartilhar conhecimento. Além disso, um
dos principais objetivos da Web € disponibilizar esses beneficios para todas as pessoas, seja qual
for seu hardware, software, infraestrutura de rede, idioma nativo, cultura, localizacao geografica
ou capacidade fisica ou mental (BERNERS-LEE et al., 1994).

Sabe-se que € utdpico pensar que toda a populagdo mundial tenha acesso aos equipa-
mentos com o processamento mais rapido e as tecnologias mais recentes. Todavia, € exata-
mente nesse contexto que a Web se apresenta como um meio acessivel para todos, inclusive
para usudrios que possam, eventualmente, ter determinada deficiéncia fisica ou mental, ou que
ndo tenham condi¢des de possuir a tecnologia mais avangada, ou simplesmente ndo queiram

té-la.

Um dos principais conceitos que busca, dentre varios objetivos, atender a acessibilidade
que a Web demanda € a Experiéncia do Usudrio, do inglés "User Experience", tema principal
deste trabalho. A partir de junho de 2020, o motor de pesquisas do Google passou a favorecer
websites que possuam uma boa User Experience (UX) em seus resultados de busca (SMITH,

2020), aumentando ainda mais a importancia deste conceito no desenvolvimento de um website.

Ainda sobre a Experiéncia do Usudrio, Smith (2020) reforca os pardgrafos anteriores

dizendo o seguinte:

Existem poucas coisas mais irritantes do que um sife que ndo funciona como
vocé espera. Tempos de carregamento lentos, interfaces mal projetadas (ou
intencionalmente enganosas) e paginas que mudam de lugar a medida que car-
regam distraem o contetido da pagina, tornando dificil obter as informacdes de
que vocé precisa - e sdo simplesmente frustrantes' (SMITH, 2020).

Embora o termo tenha ganho mais ateng¢do recentemente, muitos websites ainda ndo uti-

lizam esses conceitos adequadamente. Essa € uma das justificativas para a decisdo da proposta

' Do original: There are few things more annoying than a website that doesn’t work how you expect it to. Slow

load times, badly designed (or intentionally misleading) interfaces, and pages that shift in place as they load
distract from the content on the page, making it hard to get information you need—and are just plain frustrating



de solucdo deste trabalho. Além disso, o baixo custo e menor tempo dedicado a producdo de um
website também justificam a escolha do tema, uma vez que € necessario apenas desenvolver o
codigo para uma plataforma, ao contrério de aplica¢des nativas, onde € exigido um projeto para

cada sistema operacional.

Levando em consideracao o que foi apresentado até aqui, a proposta de solu¢do para
este trabalho serd o desenvolvimento de uma camada de apresentacdo de um e-commerce para
uma institui¢do académica. O motivo desta decisdo € a situacao supracitada de poucos exemplos

de marketplaces de institui¢des académicas com uma UX plenamente satisfatoria.

Embora essa falta de exemplos com uma boa Experiéncia do Usudrio possa levar a
acreditarmos que a aplica¢do da UX neste contexto seja dispensavel, os resultados objetivados
neste trabalho buscam comprovar o contrério, aprofundando, além do conceito de Experiéncia
do Usudrio, caracteristicas principais de um e-commerce e mostrando um comparativo com

exemplos de e-commerces que embasam a proposta de solugdo.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Atualmente, observa-se que as principais instituicdes académicas do Brasil estdo se
adaptando a necessidade da oferta de seus produtos e/ou servigos pelo meio digital. Exemplos
como o da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS), através do projeto
PUCRS Online?, e o da Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul
(UNIJUI), com a loja virtual da Editora UNIJUI?, mostram que a educagfio passa por uma
adaptacdo ao mundo digital, seja pela oferta de cursos de extensdo, pela venda de livros e

revistas académicas ou por outros fatores.

Sendo assim, com o0 aumento gradual da importancia de uma boa Experiéncia do Usua-
rio na Web e a necessidade de adaptagdo do ensino para o meio digital, torna-se pertinente
pesquisar e apontar as caracteristicas de um marketplace para uma institui¢do académica, bus-

cando promover uma Experiéncia do Usudrio funcional e prazerosa.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Quais caracteristicas deve ter uma loja virtual para uma institui¢do de ensino que aplique

técnicas de Experiéncia de Usuério (UX)?

1.3 OBJETIVOS

O objetivo principal € desenvolver a camada de apresentagdo de um marketplace para

a UCS, focando na Experiéncia de Usudrio (UX). Além disso, o trabalho possui os seguintes

2
3

<https://online.pucrs.br/>
<https://www.editoraunijui.com.br/>
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objetivos especificos:

1.4

Investigar a importancia de uma boa Experiéncia de Usuadrio;

Aplicar testes de usabilidade com usudrios.

ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd organizado da seguinte forma:

No Capitulo 2 serd apresentada uma pesquisa bibliogréfica que contextualiza conceitos
de Experiéncia do Usudrio, a partir de um cendrio mais amplo chegando até a UX na web,

apresentando as caracteristicas de uma experiéncia exemplar.

No Capitulo 3 € apresentado componentes importantes para o desenvolvimento de um
marketplace, vinculando-os com conceitos apresentados no capitulo anterior. Neste mesmo
capitulo também serd realizado um comparativo entre diversos modelos de marketplace
desenvolvidos por outras instituicdes académicas, 0s quais servirdo como base para o

protétipo da solucdo desse projeto.

Nos Capitulos 4 e 5 s@o apresentadas as etapas do desenvolvimento da aplicacdo e a

validagdo delas.

Por fim, no Capitulo 6 sdo apresentadas as consideragdes finais do trabalho e sugestdes

de trabalhos futuros.

15
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2 EXPERIENCIA DO USUARIO

Neste capitulo serd apresentada uma pesquisa bibliogrifica que contextualiza conceitos
que serdo abordados na proposta de solugdo. Na primeira se¢do deste capitulo, haverd uma
descricdo sobre Experiéncia do Usudrio e suas aplicacdes em diversas épocas da humanidade,
desde o final do século XIX, até os dias atuais. Posteriormente, havera um detalhamento das
aplicacdes da User Experience na Web, desde conceitos para a elaboracdo de projetos de um
website, até fatores determinantes para a credibilidade do mesmo. Por fim, uma introdugao para

alguns termos relevantes para o desenvolvimento de e-commerces.

Experiéncia de Usudrio, do inglés "User Experience", ou simplesmente UX, engloba
todos os aspectos da interacdo do usudrio final com uma institui¢do, seus produtos e servigos
(NORMAN; NIELSEN, 2020). Trata-se de todos os aspectos de como as pessoas usam um produto
interativo: a sensacdo que t€ém nas maos, quao bem entendem como funciona, como se sentem
enquanto o estdo usando, quao bem ele atende a seus propdsitos e quao bem se encaixa em todo

o contexto no qual o estdo usando (ALBEN, 1996).

O termo "Experiéncia de Usudrio", embora tenha sido introduzido em meados dos anos
1990 pelo pesquisador Donald Norman, possui aplicacoes que datam ainda do século XIX e ini-
cio do século XX. Na época, Frederick Winslow Taylor, engenheiro mecanico estadunidense,
pesquisou profundamente sobre a eficiéncia das interacdes entre trabalhadores e suas ferramen-
tas. Em sua obra "Os Principios da Gestao Cientifica"(1911), Taylor propde que, otimizando e
simplificando os trabalhos em uma companhia, por exemplo, a produtividade dos trabalhadores
aumentaria (EYRE, 2010). Tal afirmacao € o primeiro exemplo que se assemelha aos fundamen-

tos da Experiéncia do Usudrio de hoje.

Na mesma obra, Taylor também afirma que trabalhadores e gerentes precisavam coope-
rar uns com os outros, visto que, na época do lancamento do livro, um gerente de fabrica tinha
pouco ou nenhum contato com seus empregados. Ou seja, além da proposta de aprimoramento
das ferramentas dos trabalhadores, Taylor também mostra que a comunica¢do entre supervisor
e empregado € importante para o bom funcionamento de uma companhia, € a mesma comuni-
cacdo pode ser aplicada a uma boa Experiéncia do Usudrio, como veremos no decorrer deste

capitulo.

Voltando aos dias atuais, existem diversos aspectos que tornam a Experiéncia do Usud-

rio exemplar, a comecar por dois requisitos que Norman e Nielsen (2020) ressaltam:

(...) O primeiro requisito para uma experiéncia de usudrio exemplar é atender
as necessidades exatas do cliente, sem problemas ou incomodos. Em seguida
vem a simplicidade e a elegincia que resultam em produtos que sdo uma ale-
gria para si proprios, uma alegria de usar (NORMAN; NIELSEN, 2020).



Portanto, a Experiéncia de Usudrio estd centralizada em garantir que um usudrio en-
contre significado, valor no produto ou servigo que uma instituicao oferece. Para se obter tal
resultado, Peter Morville (2004) propde, através de um grafico (Figura 1), sete pilares de uma
boa UX.

Figura 1 — Caracteristicas da Experiéncia do Usudrio

Util
:.;,_-f . ) \\\
( Utilizavel )

\ Y/

Valioso

Encontravel ) { Acessivel

Fonte: MORVILLE (2004, tradugdo livre)

Com este grafico, Morville afirma que, para que o usudrio tenha uma experiéncia boa e
com significado, o produto ou servico deve ser:
1. Util: O conteddo deve ser original e deve satisfazer uma necessidade;
2. Utilizavel: O produto ou servigo deve ser facil de utilizar;

3. Desejavel: Imagens, identidade, marca e outros elementos do design devem ser utilizados

para despertar a emocdo e admiracdo do usudrio;

4. Encontravel: O produto ou servigo deve ter uma navegacao fluida, e o seu contetido deve

ser localizavel;
5. Acessivel: O contetdo deve ser acessivel para pessoas que possuam deficiéncias;
6. Confiavel: Usudrios devem confiar e acreditar no que o seu produto informa a eles;

7. Valioso: O produto ou servico deve agregar valor aos seus patrocinadores (Para organi-
zacdes sem fins lucrativos, a experiéncia do usudrio deve promover a sua missdao. Com
fins lucrativos, deve contribuir para os resultados financeiros € melhorar a satisfacao do

cliente).
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2.1 EXPERIENCIA DO USUARIO NA WEB

Ap6s abordar os fundamentos da Experiéncia do Usudrio num contexto mais geral,
passamos para a experiéncia do usudrio na Web onde, a partir da pesquisa, serd vinculada a

experiéncia do usudrio com a proposta de solucao deste trabalho.

Em se tratando de experiéncia de usudrio na Web, Garrett (2000) propde um framework
(Figura 2), para auxiliar no processo de design da experiéncia do usudrio de websites. Para
melhor explica-los, Garrett dividiu cada plano utilizando duas abordagens distintas: a web como

funcionalidade e a web como meio de informacao.

Figura 2 — Os Elementos da Experiéncia do Usudrio na Web
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Fonte: GARRETT (2000, traducdo por Livia
Labate)

Neste framework, o autor classifica termos importantes para o design de uma boa expe-
riéncia de usudrio em 5 camadas, partindo de uma camada mais abstrata, onde ocorrem defini-
coes do planejamento de um website, até a camada mais concreta, onde de fato o website ganha

forma com o seu desenvolvimento. Estas camadas serdo estudadas a seguir.

2.1.1 Estratégia

A camada de Estratégia consiste em determinar quais sdo os objetivos que devem ser
alcancados pelo website e o que o usudrio espera poder realizar ao navegar pelo website (neces-
sidade do usudrio) (CECONI, 2018). Nesta etapa, Garrett (2000) explica que: “A palavra-chave é
especificidade. Quanto mais claramente pudermos articular o que queremos, € 0 que 0s outros
querem de nés, mais precisamente podemos ajustar nossas escolhas para atingir esses objeti-

2

VOS.

18



Segundo Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 192) as necessidades dos usudrios podem ser
determinadas a partir de algumas questdes como: “[...] suas caracteristicas e capacidades, o que
estdo tentando alcangar, como fazem isso atualmente e se atingiriam seus objetivos com mais

eficiéncia caso recebessem algum tipo de suporte”.

Todavia, € importante salientar que as pessoas envolvidas na utilizagdo de um produto
podem nao ser somente o usudrio final. Por exemplo, um novo sistema em uma empresa pode
influenciar em processos de pessoas que ndo trabalham diretamente utilizando a aplicagdo. Es-
tas pessoas sdo chamadas de stakeholders, e, apesar de ndo serem o publico-alvo do produto,
também devem ter suas necessidades contempladas (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005).

Os objetivos do website sdo, sucintamente, as metas de negdcio. Geralmente essas abor-
dagens sdo bastante amplas, primeiramente sendo definido como “uma forma de gerar lucro
para a organizacao”. Porém, elas precisam ser mais especificas e limitadas, partindo da questao
“para que serve o meu website?”’ (GARRETT, 2000).

2.1.2 Escopo

A camada de Escopo consiste em realizar o levantamento de requisitos do website, a
partir das defini¢des dos objetivos do produto e das necessidades do usudrio, feitas na camada
anterior. E dividida em dois tipos: as especificagdes funcionais e os requisitos de contetido
(GARRETT, 2000).

As especificagOes funcionais sdo o conjunto de funcionalidades que devem ser incluidas
no produto para que satisfaca as necessidades do usudrio. Os requisitos de contetido, por outro
lado, compreendem a abordagem que o website deve ter em relagdo ao conteudo disponibili-
zado. Estes requisitos sdo geralmente mais associados as dreas de comunicac¢do e marketing,
uma vez que depende de varidveis como a maneira que deve ser feita a comunicagdo com os
usudrios, a frequéncia de atualizacdo do contetdo, os responsdveis pela publicagdo do contetdo,

e politicas de uso de midia, como imagens e videos (CECONI, 2018).

2.1.3 Estrutura

A partir da camada de Estrutura, o projeto de um website torna-se mais concreto, visto
que um modelo visual comeca a ser debatido. Nesta camada, dois conceitos sdo apresentados:

Design de interagdo e arquitetura da informacao.

2.1.3.1 Design de Interacdo

Conforme Preece, Rogers e Sharp (2005, p. 28), design de interagdo tem como objetivo
“[...] criar experiéncias que melhorem e estendam a maneira como as pessoas trabalham, se
comunicam e interagem” (PREECE; ROGERS; SHARP, 2005, p. 28). Logo, o foco principal é

facilitar e auxiliar os usudrios para que eles atinjam seus objetivos. Para que esse processo
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possa ser bem definido, os autores estabelecem metas de usabilidade e metas decorrentes da

experiéncia do usudrio.

No quesito de usabilidade, os autores apontam as seguintes metas:

* Eficacia: o website deve possibilitar que todas as suas funcionalidades sejam executadas

de maneira eficiente;

* Eficiéncia: o formato do website deve ser simples e objetivo, de forma que o usudrio

possa ter um alto nivel de produtividade apds aprender a utilizi-lo;

* Seguranca: o formato do website deve prevenir que o usudrio realize a¢gdes indesejaveis

e disponibilizar formas de reverter erros;

» Utilidade: o website deve fornecer as funcdes necessarias para que os usudrios possam

realizar suas tarefas conforme a maneira que julgarem melhor;

» Capacidade de aprendizagem: as funcionalidades do website devem ser faceis de apren-
der. Preferencialmente nao deve tomar um longo tempo para que o usudrio entenda e saiba

como utilizar as funcdes bésicas;

* Capacidade de memorizacao: ap6s aprender como utilizar o website, deve ser fécil de

relembrar como opera-lo, principalmente se o website nao € utilizado com frequéncia.

Ja no quesito de experiéncia do usudrio, as metas apresentam-se de forma mais abs-
trata, tendo como objetivo o de mensurar o quio prazeroso € utilizar um website. Por fim, é
importante deixar claro que as metas de usabilidade s@o fundamentais para o design de intera-
¢a0, ao contrario das metas decorrentes da experiéncia do usudrio, onde nem todas precisam ser

contempladas.

2.1.3.2 Arquitetura da Informagao

A arquitetura da informagao € o que define a forma como o conteido que o website
disponibiliza deve ser classificado e organizado, visando facilitar o entendimento do usudrio.
Porém, para a compreensdo deste topico, € necessdrio entender antes os conceitos de sistemas

de organizacdo, estrutura da organizacao e de metadados e vocabulario.

Sucintamente, sistemas de organizacio referem-se a diferentes esquemas de classificar
os conteudos de um website (MORVILLE; ROSENFELD, 2006). Ha duas categorias distintas para
estes esquemas: os organizacionais exatos € os ambiguos. S3o 3 os esquemas organizacionais

exatos:

* Alfabético: utilizado na maioria dos casos, por ser de facil compreensdo. Servem como

base para outros tipos de esquemas;
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* Cronoldgico: mais utilizado para organiza¢do de arquivos, artigos ou agendas. Geral-
mente € necessdrio utilizar alguma outra forma de esquema em conjunto com esta, como

pesquisar por palavra-chave.

* Geogriéfico: utilizado para assuntos referentes a viagens, politica e meteoroldgicos. Fre-

quentemente apresentado juntamente com mapas.

Quanto aos esquemas ambiguos, sdo 5:

* Toépicos ou assuntos: para projetar uma organizacao desse tipo € necessario que estejam

bem definidos quais sdo os objetivos do usudrio ao utilizar o website;

 Tarefas: organiza os conteudos a partir de agdes que o usudrio pode tomar, como por

exemplo “Comprar” ou “Remover”;
* Publico: especificos para algum tipo de usudrio, por exemplo “Manual do Viajante™;

* Metédforas: sdo utilizadas para estender os conhecimentos dos usudrios. Este deve ser
utilizado sabiamente, pois nem sempre € possivel existir uma defini¢do exata sobre o que

se estd propondo;

* Hibrido: quando h4 a jun¢ado de vérios esquemas. Deve ser bem estruturado, para que nio

resulte em um esquema confuso.

Estruturas de organizacdo sdo definidas pensando no modo como os usudrios podem
navegar pelo website. A estrutura hierdrquica, por exemplo, é baseada nas defini¢des feitas na
camada de estratégia. Na pégina raiz sdo apresentadas as categorias mais amplas do contetudo
e das funcionalidades necessdrias para atingir os objetivos estratégicos. Depois essas categorias
sdo divididas em subcategorias e assim por diante. Esta € a abordagem mais utilizada nos pro-
jetos, uma vez que a relacao hierarquica € de f4cil compreensdo para os usudrios (GARRETT,
2011).

Outro exemplo € a estrutura de organiza¢do de banco de dados. Também € dividida em
categorias e subcategorias, porém, ao contrario da hierdrquica, sua abordagem € feita com base
nas defini¢des da camada de escopo, ou seja, nos requisitos do sistema. Tendo conhecimento de
quais contetidos serdo disponibilizados, deve-se agrupa-los em categorias de “baixo nivel” con-

forme suas semelhancas e depois inserindo-os em categorias de “alto nivel"(GARRETT, 2011).

H4 também a organizacdo de hipertexto, que envolve dois tipos de componentes: a infor-
macdo que vai ser conectada, e a conexao entre essas informagdes. Prové grande flexibilidade
para a organizagdo do contetido, porém pode ser confusa, uma vez que nem todos os usud-
rios podem compreender da mesma forma as conexdes estabelecidas (MORVILLE; ROSENFELD,
2006).
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Por fim, manter um padrio no vocabuldrio do website também deve ser levado em con-
sideracdo na elaboracdo do mesmo. Para isso € necessdrio, conhecer de que forma os usudrios

se comunicam e, a partir disso, desenvolver um sistema de nomenclaturas para o website.

A partir da criagdo de uma nomenclatura padrao, ela podera ser utilizada em conjunto
com metadados. Metadados sdo “os dados sobre dados™, ou seja, dados sobre o conteido do
website. Uma das formas mais utilizadas atualmente para a inclusdo de metadados € a adicao
de tags, palavras-chave que agrupam contetidos de mesmos assuntos, nos artigos e piginas dos
websites (BENYON, 2011).

2.1.4 Esqueleto

A camada de Esqueleto € onde € detalhado como as funcionalidades devem ser apresen-
tadas ao usuario, considerando a estrutura do website, definida na camada anterior. Tendo em
vista a web como funcionalidade, o esqueleto € definido pelo design de interface, ao contrario
da web como meio de informacao, onde se define o design de navegacdo. Porém, para ambas as

abordagens, existe o design de informacao. Cada um desses designs serd apresentado a seguir.

2.1.4.1 Design de Interface

O design de interface consiste em escolher e organizar os elementos apresentados na
tela, de forma a possibilitar a interacdo do usudrio com as suas funcionalidades. Geralmente
preocupa-se com a posicdo de botdes, menus e com o agrupamento de elementos que possuem

alguma relacdo, como em campos de formuldrios (GARRETT, 2011).

No design de interface sdo aplicados os principios de percep¢ao de Gestalt, que sdo

ilustrados na Figura 3 e explicados por Benyon (2011):

Figura 3 — Exemplos de aplicac¢do dos principios de Gestalt.
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Fonte: BENYON (2011, tradugdo por Laura Ceconi)

* Proximidade: elementos que estdo dispostos proximos um ao outro tendem a ser percebi-

dos com semelhangas ou unidos;
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Continuidade: tendéncia a visualizar certos padrdes entre elementos diferentes;

Similaridade: organiza¢do dos elementos pelas suas semelhancas;

Fechamento: tendéncia a visualizar imagens fechadas, mesmo que elas tenham aberturas;

Unidade: relac@o de diversos elementos que formam um todo.

2.1.4.2 Design de Navegacgao

Por outro lado, o design de navegacdo, que serve para projetar a melhor forma de na-
vegacdo entre os conteidos do website. Morville e Rosenfeld (2006) destacam que um bom
design de navegacdo deve conter trés elementos de arquitetura da informacao: sistema de rotu-

lagdo, sistema de navegacao e sistema de busca.

Os sistemas de rotulag@o sdo utilizados para representar coisas, que podem ou nao pos-
suir uma relacao entre elas. Ceconi (2018) afirma que estes rétulos sdo representados de duas

formas diferentes: rotulacdo textual e icOnica, onde a rotulacdo textual é composta por:

* Links contextuais: s@o links incorporados em corpos de textos que contém maiores expli-

cacgoes ou detalhes sobre o contexto que estd inserido;

* Cabecalhos: também classificados como titulos e subtitulos de uma pagina. Sao utilizados
como uma pequena prévia do contetdo que estd sendo apresentado em seguida ou como
separador de diferentes categorias. Geralmente sua estrutura € hierarquica, onde o titulo

no cabecalho principal possui fonte maior que o subtitulo, e assim por diante;

* OpcoOes de sistemas de navegacdo: sdo rotulos criados para integrarem os sistemas de
navegacdo de um website, como no menu principal. Devem ser bem projetados para que

a navegacao seja clara;

* Termos de indice: exemplos de termos de indice sdo as tags e metadados relacionados as

paginas. Colaboram para que as pesquisas por termos sejam mais precisas.
Ceconi (2018) também reitera que:

(-..) A rotulacdo icdnica se refere a utilizagdo de imagens para a representa-
¢do de uma informagdo. E bastante utilizado para facilitar o entendimento de
uma fungdo especifica e por serem de facil reconhecimento visual. Deve ser
utilizado com cautela, uma vez que esta é uma forma limitada de linguagem e
sugere-se que, sempre que possivel, esse tipo de rotulagdo esteja acompanhado
de um texto, tornando-o mais claro possivel (CECONI, 2018).

J4, os sistemas de navegacdo sdo os que auxiliam os usudrios a saber em qual parte
do website eles se encontram naquele momento, € quais sdo as proximas possibilidades de

navegacao. Esses sistemas sdo categorizados como embutidos ou auxiliares.
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Sistemas de navegacao embutidos sdo os que estdo dispostos ao redor do website € mos-
tram ao usudrio em qual contexto ele se encontra e suas proximas op¢oes. Sao encontrados em
trés dreas de um website: 1) a navegacdo global costuma ser composta sempre pelas mesmas
categorias, além de um link para a pagina inicial, e fica disponivel em todas as outras paginas
do site; 2) a navegacdo local apresenta as subcategorias conforme a categoria acessada no menu
global; e por fim, 3) a navegacdo contextual apresenta links relacionados ao conteudo apre-
sentado, inclusive os que ja foram acessados (chamados de navegacdo breadcrumb) (CECONI,
2018).

Ja os sistemas de navegacao auxiliar sdo paginas especificas do website que listam as
paginas que podem ser acessadas conforme algum tipo de categoria. Podem ser encontradas
como um mapa do site, onde sdo listadas as categorias e subcategorias do website; em formato
de indice, ordenados alfabeticamente, ou por algum outro esquema organizacional; ou em for-
mato de guia, geralmente como um tutorial de utilizacdo das funcionalidades disponiveis ou
como um passo-a-passo (CECONI, 2018). A Figura 4 apresenta exemplos de aplicacdo destes

sistemas.

Figura 4 — Exemplos de aplicacdo dos sistemas de navegacao.
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Fonte: Adaptado de MORVILLE; ROSENFELD (2006, traducéo por Laura
Ceconi)

Por fim, temos o sistema de busca de um website, frequentemente encontrada na forma
de uma caixa de texto com um botao de acdo para pesquisar um contetido que o usudrio procura.
Nielsen (2000) aponta que a maioria dos usudrios de websites, quando estdo em busca de alguma
informacao especifica, tem o costume de ir diretamente a caixa de pesquisa e escrever o termo
desejado. Logo, o sistema de busca de um website deve ser muito bem planejado e apresentado,
para que o usudrio ndo fique frustrado com a sua utilizacido. O autor complementa também que
os usudrios podem sentir-se perdidos a qualquer momento navegando por um website, portanto

¢ de suma importancia que a caixa de pesquisa esteja sempre disponivel em qualquer contexto;
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2.1.4.3 Design de Informacao

Tanto para a web como funcionalidade, quanto para a web como meio de informacao,
existe o design da informacdo, que visa manter uma organizagdo coesa dos elementos que com-
poem a interface apresentada para o usudrio, sempre priorizando que a apresentacdo destes
conteddos seja a mais eficaz possivel (GARRETT, 2011). Nesta etapa, ¢ definido o wireframe
do website, que consiste em um prototipo de layout composto basicamente por formas geo-
métricas e linhas, sem defini¢cdes de cores ou textos, e que cada forma geométrica presente no
wireframe representa um elemento da pédgina, organizado de acordo com sua importancia. A

Figura 5 mostra um exemplo de wireframe.

Figura 5 — Exemplo de Wireframe.
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2.1.5 Superficie

No topo dos elementos de UX definidos por Garrett (2000), tem-se a camada da Super-
ficie. Esta ultima etapa é onde os usudrios de um website irdo de fato interagir com a aplicacao
e seus elementos graficos, os quais devem estar visualmente adequados conforme os principios
do design visual. Tais principios sdo definidos por Norman (2006), e tratam da forma como o
usudrio interage com a interface visual da aplicacdo, considerando a facilidade de utilizagao,
de aprendizagem, de adaptabilidade, entre outros aspectos. Estes principios sdo apresentados a

seguir:
* Affordance: refere-se a capacidade de que um objeto ou elemento possui de permitir que

as pessoas saibam como utiliza-lo de forma intuitiva e de acordo com experiéncias vividas

no cotidiano;
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* Signifiers: € uma forma de comunicar qual a maneira mais adequada que se deve fazer
0 uso de um objeto ou funcionalidade, por meio de algum sinal, seja ele textual, com a

utilizacdo de imagens ou sons;

* Mapeamento: técnica utilizada para demonstrar relacao entre dois objetos ou elementos

distintos;
» Consisténcia: maneiras semelhantes de realizar tarefas parecidas;

* Visibilidade: os controles ou funcionalidades disponiveis precisam estar acessiveis para

utilizacdo;
» Feedback: forma de comunicacdo utilizada para dar uma resposta sobre a ocorréncia de
uma agao;

* Restri¢gdes: limitar a interacao que pode ser feita em certos momentos;

* Modelo conceitual: explicac@o bastante resumida sobre o funcionamento de algum objeto

ou funcionalidade.

2.1.5.1 Superficie e Credibilidade

Aliado aos principios do design visual, podemos incluir também alguns fatores deter-
minantes para que a credibilidade de um website seja exemplar, ou seja, o que determina que
a aplicagc@o conquiste a confianca de seu usudrio. Fogg (2002) reuniu 10 caracteristicas que

facilitam a constru¢ao da credibilidade de um website. Sao elas:
1. O website deve facilitar a verificacdo da exatidao das informacdes, fornecendo suporte de
terceiros (citacdes, referéncias, material de origem) para informacgdes que ele apresenta;

2. O website deve mostrar que ha uma organizacao real por tras dele, listando um enderego
fisico, contendo fotos do ambiente presencial da organizacao ou listando uma associac¢ao

com alguma entidade publica;

3. O website deve destacar a expertise em sua organizacao € nos conteudos e servigos que

ele fornece, quando ele ¢ afiliado a uma organizagao respeitada, por exemplo;

4. O website deve constatar que pessoas honestas e confidveis estdo por tras da organizagao,

transmitindo essa confiabilidade através de imagens ou texto, por exemplo;

5. O website deve facilitar o contato com a organizagdo, deixando suas informacdes de con-

tato claras (nimero de telefone), e endereco de e-mail,

6. O website deve ser projetado para que ele parega profissional (ou seja, apropriado para o

seu propdsito), onde o design visual do mesmo deve coincidir com o propdsito;
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7. O website deve ser facil de usar e util;

8. O website deve ter seu conteudo atualizado com frequéncia, ou pelo menos mostrar que

ele foi revisado recentemente;

9. O website deve ter limitacdes com qualquer conteido promocional, por exemplo, anin-

cios e ofertas;

10. Enfim, o website deve evitar a maior quantidade de erros possiveis, buscando manté-lo

em pleno funcionamento.

2.2 CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Este capitulo buscou apresentar o estado da arte da UX, e todo o conteido apresen-
tado nele visa mostrar que uma boa Experiéncia do Usudrio necessita que vdrias etapas sejam

desenvolvidas, levando em consideracao, principalmente, as necessidades dos usudrios.

Tomar as decisdes certas desde o inicio do desenvolvimento facilitam também o anda-
mento de um projeto entre todos os envolvidos nele, visto que tornam o trabalho em equipe
muito mais integrado e aborda conceitos que vao desde o design de um website até a programa-

¢do do mesmo.
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3 PLATAFORMAS DE MARKETPLACE/E-COMMERCE

Dando continuidade a apresentacao de conceitos importantes para esta pesquisa, neste
capitulo serd abordado um compilado de tdpicos utilizados no desenvolvimento de platafor-
mas de marketplaces e e-commerces, focando em aspectos que vao desde o desenvolvimento
do layout até a estruturacdo de servidores remotos para a hospedagem do mesmo. Além dessa
abordagem, serd apresentada uma comparacao com varios modelos de marketplace desenvolvi-
dos por outras institui¢des académicas, 0s quais servirdo como base para o protétipo da solucao

desse projeto.

O termo "mercado"provém do latim mercatus. Definindo sucintamente, um mercado €
um local onde ocorre a compra e a venda de produtos e/ou servicos. Essas transacdes ocorrem
com a troca de bens por unidades monetarias ou por outros bens. Existem diversas varia¢des
de mercados, podendo ser privados ou publicos, genéricos ou especializados, enfim, cada um

adequado ao seu local e as necessidades da populagdo a sua volta.

Sabe-se que os mercados existem desde a antiguidade (BINTLIFF, 2002) e, durante
grande parte da histéria do ser humano, o comércio de produtos e servicos foi feito de forma
presencial, onde o cliente comprava um produto no estabelecimento de um vendedor deste mer-
cado. Porém, com o constante avanco da tecnologia e da WWW a partir dos anos 1990, ampliou-
se a discussao sobre a necessidade do cliente ndo mais precisar se locomover até uma loja fisica

para adquirir um produto, e sim que o "produto viesse até ele", como veremos a seguir.

E a partir dessa necessidade que surge o e-commerce, ou o comércio eletrénico. Nesta
modalidade de comércio, produtos e servigos sao ofertados em plataformas na web e uma pessoa
pode adquirir tal mercadoria através desta mesma plataforma, sendo portanto uma categoria de
transacdo comercial feita através de um dispositivo eletronico, como computadores, fablets e

smartphones.

Uma pesquisa do Servigo de Protecao ao Crédito (SPC BRASIL, 2015) mostra que, no
Brasil, 45% dos consumidores virtuais ja preferem comprar pela internet e que 90% dos con-
sumidores entrevistados fazem pesquisa virtual antes de comprar em loja fisica. Num ponto de
vista global, a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD,
2019) mostrou que as vendas globais de comércio eletronico cresceram 13% em 2017, atingindo
cerca de US$ 29 trilhdes. Logo, o e-commerce, ainda mais nos dias atuais, passa a ser uma pega

chave ainda mais importante para que uma instituicao tenha impacto no ambiente digital.

Tratando de categorias de e-commerces, Sampaio (2017) apresenta varios tipos:

* Business-to-business (Business-to-business (B2B)): Sao lojas em que ambos os partici-

pantes nas transagdes sao empresas (pessoas juridicas). Geralmente, elas trabalham com



ordens com um grande volume de itens e podem, inclusive, exigir uma quantidade minima

de produtos ou um valor minimo por pedido.

e Business-to-consumer (Business-to-consumer (B2C)): Modelo mais comum entre as lo-
jas virtuais, sdo websites em que existe um cuidado especial em relacdo ao conteido
informativo e as imagens do produto, porque € quando o cliente entende melhor os bene-
ficios e utilidades de uma mercadoria que ele fica mais propenso a tomar uma decisao de

compra.

* Consumer-to-consumer (Consumer-to-consumer (C2C)): Neste tipo de comércio ele-
tronico, pessoas fisicas podem ofertar, comprar e vender uma infinidade de tipos distintos
de produtos, sendo que os mais caracteristicos sdo mercadorias semi-novas e criagdes

proprias, como roupas, artesanato, entre outros.

* Consumer-to-business (Consumer-to-business (C2B)): Sao e-commerces que proporcio-
nam a troca de bens de pessoa fisica para pessoa juridica. Um bom exemplo dessa catego-
ria sdo os bancos de imagens, como o iStock! e o Shutterstock?, websites onde fotgrafos
e produtores audiovisuais podem enviar fotos ou videos, que ficam disponiveis para que

as empresas comprem para usarem nos seus proprios sites ou materiais de divulgacao.

H4, também, os modelos Business-to-government (B2G) e Citizen-to-government (C2G),
porém estes ndo serdo aprofundados nesta pesquisa, pois a solucdo para este trabalho ndo en-

volverd uma administragdo publica, e sim uma instituicdo académica e o consumidor.

3.1 USABILIDADE E ARQUITETURA DA INFORMACAO

No Capitulo 2, foi apresentado algumas caracteristicas de uma boa UX, sendo um de-
les que o produto/servico seja facil de usar. Este € um dos aspectos mais importantes para o

desenvolvimento de um e-commerce, como mostra Dias (2009):

(...) humanizar todo o processo é decisivo na hora de converter interesse em
venda. E preciso deixar claro para o cliente que ele ndo estd lidando com ma-
quinas. A informagao deve ser construida por seres humanos para seres huma-
nos, através de processos cognitivos internos de cada pessoa, de modo que a
credibilidade seja tanta, que comprar online seja a op¢do que traga mais segu-
ranga, satisfacdo e comodidade (DIAS, 2009).

Sabe-se que uma boa usabilidade facilita a aprendizagem e a memoriza¢do de um web-
site e o torna mais eficiente e satisfatério de usar (NIELSEN, 2000). Esses aspectos, somados a
humanizagao do processo de venda dentro de um e-commerce, tornam a usabilidade de um web-
site mais intuitiva e prazerosa. Porém, para atingir esse objetivo, € necessario que o contetido do

website seja compreensivel, esteja bem disposto e que o usudrio possa encontra-lo facilmente.

1
2

<https://www.istockphoto.com/br>
<https://www.shutterstock.com/>
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Nesse caso, € possivel aplicar a Arquitetura da informagdo (Al), contetiido estudado no
capitulo anterior. Em complemento a esse estudo, o Instituto de Arquitetura da Informacao (IAI,

2013) define esta disciplina em trés pontos principais:

1. Design estrutural de ambientes de informagdo compartilhada;

2. Arte e ciéncia de organizagdo e rotulacdo, ou seja, classificar e agrupar conteidos de
um websites, intranets, comunidades online e softwares de apoio a encontrabilidade e

usabilidade;

3. Comunidade de pratica emergente focada em trazer principios de design e arquitetura

para o paisagismo digital.

E vilido reforcar que a encontrabilidade, termo definido no segundo item da lista acima,
se refere a algo poder ser encontrado pelo usudrio, como por exemplo a capacidade que um
website tem de ser encontrado na Internet através de mecanismos de busca, como Google3 e
Bing*.

Retomando o assunto, Dias (2009) complementa que a Arquitetura da Informacdo con-
siste em equacionar da maneira mais precisa as caracteristicas e as necessidades do usudrio
e do conteddo, além de destacar as informac¢des mais importantes e suprimir as que nao sao

necessarias.

Essa categorizacdo é importante para um e-commerce, poisS s€ um Usudrio acessa um
website em busca de um produto ou servigo, a pagina onde ele encontra tal deve estar acessivel
e facil de ser localizada. A Figura 6 mostra como um ambiente bem planejado de informacao

faz com que a experiéncia do usudrio no website seja mais prazerosa.

3.1.1 Metodologias Utilizadas pela Arquitetura da Informacao

A questdao agora é como podemos aplicar Arquitetura da Informagao na usabilidade
de um e-commerce. Para isso, € preciso levar em consideracdo a defini¢do feita por Morville
e Rosenfeld (2006), onde os autores apresentam o campo como o relacionamento entre trés

pilares:
1. Contetdo: textos, imagens, graficos e o mapeamento das paginas ou telas, estrutura e
taxonomia;

2. Usuario: personas, necessidades, comportamento de busca pela informagao, e as tarefas

que pretende executar na sua aplicacio;

3
4

<https://www.google.com.br/>
<https://www.bing.com/>
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Figura 6 — Comparagao de ambientes com e sem planejamento de informacao.
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Fonte: DIAS (2009)

3. Contexto: modelo de negdcios, objetivos do projeto, tecnologias e metodologias de de-

senvolvimento, recursos e restri¢oes.

Destes pilares, um que demanda uma aten¢ao maior € o do usudrio, como Xavier (2018)

demonstra:

(...) vale lembrar que ¢ essencial conhecer muito bem as particularidades dos
usudrios para os quais um artefato se destina. Por isso, tenha sempre em mente
quem € o seu cliente ideal, utilizando o conceito de buyer persona (XAVIER,
2018).

Dessa forma, para que a Arquitetura da Informacdo de um e-commerce produza bons
resultados, é preciso desenvolver um contetido com atenc@o aos usudrios € ao contexto em
que eles, uma instituicdo e o projeto se encontram. Entretanto, para a elaboracdo de uma Al
adequada, € preciso adotar algumas metodologias que ja foram apresentadas na Se¢do 2.1.4,

como wireframes, € outras apresentadas a seguir.

* Estrutura hierarquica: Xavier (2018) afirma que a hierarquia é fundamental para que
os usudrios compreendam em qual nivel eles estdo dentro da sua aplicacdo e como o
conteddo das telas ou paginas se relacionam uns com os outros. Tendo como exemplo um
e-commerce de uma livraria, podemos ter uma tela principal que mostra principalmente
produtos em destaque e categorias de contetidos mais gerais, como revistas, livros e e-
books e, dentro dessas categorias, subcategorias como revistas de moda, livros de fic¢do

cientifica e assim sucessivamente.
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* Taxonomia: No contexto da arquitetura da informacdo, a taxonomia se refere aos nomes
que sdo utilizados para agrupar e descrever os conteidos de um website, assim como a
linguagem que € usada. De acordo com Morville e Rosenfeld (2006), websites com uma
taxonomia ou hierarquia bem projetada sdo facilmente compreendidos pelos usudrios,

devido 2 possibilidade de eles desenvolverem um modelo mental da estrutura do site 3.

* Inventario de contetido: Um inventdrio de conteiido ¢ um documento que lista todas as
paginas ou telas e as informagdes que elas devem mostrar. Xavier (2018) reitera que esse
documento € relevante principalmente para aplicacdes muito grandes, onde os colabora-
dores de uma aplicacdo estdo suscetiveis a confundir e misturar as vérias informagdes
de um projeto, além de que o inventdrio ajuda a estruturar a hierarquia e a taxonomia

desenvolvidas anteriormente, evitando problemas como contetido duplicado.

3.2 TRABALHOS RELACIONADOS

Nesta secdo, serd feito um estudo de caso sobre propostas semelhantes a solu¢do que
serd desenvolvida, além da apresentacdo de outros conceitos que ndo foram abordados neste
trabalho até o momento. Os critérios selecionados para serem analisados neste estudo de caso
foram a estrutura hierdrquica e a taxonomia das propostas, além dos sete pilares de uma boa
UX, apresentados no Capitulo 2. Vale citar que os projetos apresentados neste estudo foram

escolhidos por ter uma natureza e aplicagdo semelhantes a que serd desenvolvida neste trabalho.

3.2.1 Editora Unijui

A Editora Unijui® foi fundada em 1985. E um érgio de apoio da UNIJUI e est4 vinculada
diretamente a Reitoria da Universidade. De acordo com a descri¢do do site, 0 ambiente possui
22 colegdes da propria editora em diversas dreas do conhecimento e cada cole¢do mantém um
Conselho interinstitucional, que, por intermédio de seus pareceres, garante a qualidade editorial

e cultural das publicacdes.

O website possui uma estrutura que € comum na maioria dos e-commerces encontrados
na internet hoje: do cabecalho ao rodapé, temos um cabecalho com hyperlinks que levam a
resultados de pesquisa no sife das principais categorias que a editora oferece, um link para
acessar uma drea do usudrio que, quando o usudrio estd autenticado, mostra informacdes como
o historico de compras que ele fez e dados pessoais que ele cadastrou quando fez a primeira
compra, e outro para acessar o carrinho de compras, com os produtos que o usudrio selecionou
para compra. Abaixo destes, tem uma barra de pesquisa, onde o usudrio pode encontrar produtos

que ele procura através de palavras-chave.

> Do original: Websites with a well designed taxonomy or hierarchy are easily understood by users, due to the

possibility of users developing a mental model of the site structure.

6 <https://www.editoraunijui.com.br/>
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Ap6s o cabecalho, o contetido do site varia de acordo com a pagina que o usudrio aces-
sou. Por exemplo a pagina inicial (Figura 7) contém um elemento principal, que € um contéiner
com imagens dos principais produtos que a editora oferece, conhecido como "banner princi-
pal"ou "destaques"e, logo abaixo, uma grade de outros produtos em destaque. O conteido que

¢ exibido nessa grade pode variar, como veremos no decorrer deste capitulo.

Figura 7 — Captura de tela da pagina inicial do e-commerce da Editora Unijui.
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Fonte: Editora Unijui (2020)

Apo6s o conteudo da pagina, estd presente o rodapé. Normalmente, o rodapé de um
e-commerce contém os mesmos hyperlinks do cabecalho e outros que levam a informagdes
institucionais, como politica de privacidade e termos de uso, e informag¢des de contato, como

endereco, telefone e e-mail.

Voltando a pagina inicial, tanto o banner principal quanto os produtos da grade contém
hyperlinks que levam para a pagina do respectivo produto (Figura 8). Nesta pdgina, sdo listadas
informacdes como nome, categoria, descri¢cdo e fotos do produto, além de um botao "Adicionar
ao carrinho", onde o produto € inserido em um carrinho virtual para que o usudrio possa adquirir
este e outros itens que ele desejar. Quando o usudrio clica neste botdo, uma mensagem & exibida
na tela, informando que o mesmo produto que o usudrio selecionou foi adicionado, seguido de

um hyperlink que leva para uma péagina que lista os itens que estdo atualmente no carrinho.

A pagina do carrinho de compras (Figura 9) € onde ocorre a principal atividade de um
e-commerce. Nela, o usudrio confirma os itens que deseja adquirir e d4 inicio a finalizacao da
compra, ou check-out. Para adquirir, o usudrio informa dados pessoais, endereco e método de
pagamento, que pode ser através de boleto ou com cartdes de débito e crédito. Se a compra for
aprovada, uma mensagem € enviada ao e-mail que o usudrio cadastrou, listando as informacgdes

da compra. Essas informagdes da compra também pode ser acessadas na drea do usudrio.
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Figura 8 — Captura de tela da pagina de detalhes do produto do e-commerce da Editora Unijui

Editora GUNIjU!

[ compriner | e

k | A Constitucionalizagdo de Direitos Humanos
ACONST”UGONAUZA{J:\O Elencados em Tratados
DE DlREITOS HUMANOS Autor(es): Jaé-:;{é o Ferrei

Internacionais e Globalizagio

ELENCADOS
EMTRATADOS

N© de paginas: 168

ns4000 RS 20,00

-

Jodo Hélio Ferreira Pes

Fonte: Editora Unijui (2020)

Figura 9 — Captura de tela da pagina do carrinho de compras do e-commerce da Editora Unijui
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Fonte: Editora Unijui (2020)

Descritas as funcionalidades do website, € necessario discutir e analisar de forma critica
alguns aspectos técnicos. A escolha deste e-commerce se deve principalmente pelos aspectos
de usabilidade e de Arquitetura da Informagdo. O primeiro contetido que o usudrio vai enxergar
muito provavelmente serd o banner principal, visto que o mesmo possui um tamanho e contraste
maior em relacdo aos outros elementos da tela. Em seguida, ele ird visualizar os elementos de

navegacdo da parte superior da tela, e logo em seguida, outros conteidos em destaque, logo
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abaixo do banner.

Um ponto que chama a aten¢do é o contraste que existe entre as cores da barra de
pesquisa e do fundo do elemento que ela esté inserido, sendo branco e azul-marinho, respecti-
vamente. Essa diferenca nas cores chama a ateng¢do do usudrio e mostra que o produto que ele

procura pode ou ndo ser encontrado através daquela barra de pesquisa.

Outro ponto importante a analisar € a responsividade do website. Enquanto que as Fi-
guras anteriores retratam capturas de tela do site visualizado em um computador, a Figura 10
mostra uma captura de tela do mesmo website, porém num dispositivo mével. Nota-se que
0 banner principal, que antes possuia maior destaque em relacdo a outros elementos em um
computador, fica com uma altura menor quando visualizado em um dispositivo mével e acaba

perdendo espaco para outros elementos na tela.

Figura 10 — Captura de tela do e-commerce da Editora Unijui com propor¢ao 9:16 (Celular).
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Fonte: Editora Unijui (2020)

Além disso, os botdes na barra superior sao pequenos € estdo muito proximos um ao
outro. Quando um usudrio acessa pelo computador do site, raramente ele ndo estard usando
um mouse para clicar e apontar elementos da tela. Entretanto, em um dispositivo mével, o
"mouse"do usudrio € o dedo polegar ou o indicador, onde a area de contato € maior que a de um
cursor. Isso faz com o que o usudrio corra o risco de tocar em um /ink, quando na verdade ele
quer acessar outro que estava muito préximo, fazendo com que o usudrio fique confuso e a sua

experiéncia seja mais frustrante.
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3.2.2 Grupo A

Outro exemplo de e-commerce que podemos considerar ¢ a loja da editora Grupo A’.
Fundada em 1973, a editora do Grupo A € especializada em livros académicos e profissionais
nas dreas de medicina, ciéncias bioldgicas, ciéncias humanas, ciéncias exatas e ci€ncias sociais

aplicadas. De acordo com o site, a plataforma possui cerca de 2 mil titulos em catélogo.

As funcionalidades da loja virtual do Grupo A nao sao diferentes dos outros e-commerces,
e o seu layout é semelhante ao que o website da Editora Unijui apresenta, como mostra a Figura
11. Na pagina inicial, tem-se a mesma estrutura: um banner principal e, logo abaixo, uma grade
com os itens em destaque, cada componente possuindo um hyperlink que leva para uma pagina

contendo os detalhes do produto especifico.

Figura 11 — Captura de tela da péagina inicial do e-commerce do Grupo A.
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Fonte: Grupo A (2020)

Porém, um componente importante da pagina inicial do e-commerce do Grupo A que
vale ser citado e que ndo estd presente no da Editora Unijui € um moédulo de newsletter, ou
boletim informativo, traduzido para o portugués. Newsletter € um termo comum encontrado na
maioria dos websites de instituicdes, € sua funcdo € similar a um plano de assinatura de um
jornal, onde ha uma distribuicdo regular aos seus assinantes de assuntos que abordam geral-
mente um determinado assunto. Sobre o motivo de ser um médulo importante para um website,

Thorvaldsen afirma o seguinte:

A newsletter ¢ o modelo de comunicagdo bastante eficaz e de baixo custo,
com maiores taxas de retorno, ideal para ajudar na fidelizagc@o de clientes e

7 <https://loja.grupoa.com.br/>
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converter leads. (...) O brasileiro gasta em torno de 5 horas por dia conec-
tado a computadores e 3 horas 55 minutos em dispositivos méveis, em média.
(THORVALDSEN, 2019).

Logo, ter um componente de newsletter em um e-commerce ajuda a comunicar aos
usudrios novidades como descontos, langamentos e outras modificacdes que sejam importantes,
sendo portanto, um excelente meio de informacgdo para usudrios que ja visitaram o website €

possam voltar a acessa-lo.

Outro elemento importante presente em todas as paginas do e-commerce é um botao de
Fale Conosco, representado por um icone de mensagem e localizado no canto inferior direito
da tela. Ao clicar neste botdo, aparece uma tela menor onde o usudrio pode entrar em contato
com um departamento especifico da editora para tratar sobre determinado assunto. Essa ferra-
menta, também chamada de "chatbox"costuma ser oferecida por empresas terceirizadas, como
Tolvnow® e JivoChat’, e torna a experiéncia do usudrio muito mais confidvel visto que, caso o
usudrio tenha alguma duvida sobre o website, a propria institui¢cao pode esclarecé-la diretamente

com o usudrio, evitando que ele dependa de outros servigos para contatar a institui¢ao.

Retomando a analise do e-commerce do Grupo A, na pagina de detalhes de um produto,
sdo encontrados dados sobre o mesmo e um botdo para adicionar o produto ao carrinho, com
uma mensagem informando que o item foi adicionado, posicionada logo abaixo do icone de
carrinho de compras presente no cabecgalho. Esta pdgina possui alguns componentes a mais em

relagdo a mesma da Editora Unijui, que sdo as seguintes:

1. Avaliacdes do produto, na forma de 5 estrelas alinhadas horizontalmente, em que outros
usudrios atribuem uma nota de 1 a 5 ao produto e o niimero de estrelas na cor amarela é

igual ao valor arredondado da média de avaliacdes.

2. um botdo de "Adicionar a lista de desejos", onde um usudrio pode "salvar"o item para

comprar em outro momento, normalmente quando hd um desconto no valor do produto.

3. Uma caixa de texto onde o usudrio informa o CEP de um endereco € o website calcula
o preco de envio ao endereco pesquisado, algo que ndo estd presente no e-commerce da

Editora Unijui e que facilita para o usudrio acessar essa informacao.

Por fim, temos a pdgina do carrinho de compras, que € semelhante a que € apresentada
no e-commerce da Editora Unijui. De forma generalizada, podemos dizer que o e-commerce do
Grupo A apresenta mais recursos que tornam a experiéncia do usudrio mais ampla e satisfatoria
do que o do seu concorrente, a Editora Unijui, e isso fica ainda mais evidente quando € abordada

a responsividade que o website possui.

<https://www.tolvnow.com/>

% <https://www.jivochat.com.br/>
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Na visualizacdo do e-commerce da Editora Unijui em um dispositivo mével, foram
apontados alguns problemas como o tamanho pequeno do banner principal em relagdo a outros
elementos na pagina e a proximidade dos hyperlinks do cabecalho, que facilitam o aconteci-
mento de possiveis erros. Porém, essas falhas nao estdo presentes no e-commerce do Grupo A,

quando visualizado em um dispositivo mével.

Outro aspecto positivo, ainda tratando da responsividade do site, € o primeiro contetido
que é apresentado na tela quando o website € carregado em um dispositivo mével, como mostra
a Figura 12. A altura dos componentes na pagina inicial € adaptada perfeitamente para que
informacdes importantes como o preco dos itens em destaque esteja visivel, evidenciando o que
¢, de fato, destaque no website, sem a necessidade do usudrio ter que rolar a tela para que sejam

exibidas essas informacoes.

Figura 12 — Captura de tela do e-commerce do Grupo A com propor¢ao 9:16 (Celular).
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Fazer com que a informacgao seja encontravel de forma fécil € algo que melhora a ex-
periéncia do usudrio. Porém, apesar do e-commerce do Grupo A ter esses aspectos positivos,
ele ndo possui caracteristicas de um website acessivel, ndo apresentando elementos que seriam
importantes para o acesso de pessoas com deficiéncia ao mesmo, e um dos pilares de uma Ex-
periéncia do Usudrio exemplar é o de que o sife possua um contetido acessivel para pessoas
com deficiéncia. Essa necessidade de um conteudo acessivel fica mais evidente na terceira pla-

taforma, a qual serd avaliada a seguir.
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3.2.3 PUCRS Online

O terceiro e ltimo e-commerce deste comparativo é o website da PUCRS Online'?. A
plataforma € uma parceria entre a PUCRS com a UOL EdTech, empresa de tecnologia para
educagdo do Grupo UOL com o objetivo de digitalizar a oferta de programas de formacao nas

instituicdes de ensino e nas empresas.

Logo ao acessar o website da PUCRS Online, ja percebemos uma estrutura e design
bem diferentes dos outros projetos avaliados neste comparativo, como € retratado na captura de
tela do e-commerce da PUCRS Online (Figura 13). A comecar da estrutura, o cabecalho, por
exemplo, ndo possui um hyperlink do carrinho de compras, ja que o usudrio dificilmente vai
fazer a aquisi¢do de mais de um curso numa tnica compra, seja por valor ou tempo disponivel

para fazé-lo, e por outro motivo que serd mostrado a medida que € apresentado o projeto.

Figura 13 — Captura de tela do e-commerce da PUCRS Online.
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Fonte: PUCRS Online (2020)

Outro aspecto diferente no website ¢ o componente cujo titulo é "Por que escolher a PU-
CRS?"no lugar de onde normalmente estaria a grade com os itens em destaque no e-commerce.
A justificativa desta escolha esta relacionada a superficie e a credibilidade de um website, estu-
dados previamente neste trabalho. O componente "Por que escolher a PUCRS?"busca construir
a credibilidade do website, apresentando um video onde o renomado ator Miguel Falabella sa-
lienta alguns pontos importantes do projeto e, ao lado, trés justificativas para a pergunta que o

titulo do componente faz.

Em apenas um componente, o usudrio ja consegue encontrar credibilidade e valor no

contetddo que o website oferta, despertando a curiosidade e o interesse dele. E essa valiosidade

10" <https://online.pucrs.br/>
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do conteudo € reforcada em diversas partes do projeto, seja pelos profissionais que ensinam os

cursos ofertados ou pelo design sutil e elegante que o projeto apresenta.

Logo abaixo do componente "Por que escolher a PUCRS?", vem de fato uma lista com
os principais cursos de pds-graduacio e certificacdes que o e-commerce oferece, seguido de um
anuncio de um aplicativo do PUCRS Online para dispositivos mdveis, depoimentos de outros
usudrios que adquiriram cursos neste website, reforcando novamente a credibilidade do web-
site e a valiosidade de seu conteudo e, no final, o rodapé com informagdes institucionais e de

localizacao.

Na pagina de detalhes de um produto, dados sobre um curso e informacdes sobre a
matricula sdo apresentadas, seguido de outro antincio do aplicativo da PUCRS Online e do
valor da matricula. O destaque nesta pagina € a finalizacdo da compra de um produto. Nos e-
commerces avaliados até o momento, a finalizacdo da compra era feita através da pagina do
carrinho de compras, onde o usudrio confirmava os produtos que iria adquirir. Porém, no site
da PUCRS Online, nao ha uma pégina de carrinho de compras, e o processo de finalizagao da
compra de um curso € feito na propria pagina de detalhes.

As Figuras 14 e 15 mostram capturas de tela da pagina e os componentes mencionados.

Figura 14 — Captura de tela do topo da péagina de detalhes de um produto do e-commerce da
PUCRS Online.

PUCRS online NOSSOS CURSOS v PROFESSORES  COMO FUNCIONA

Marketing para
Produtos e Servicos
Financeiros

Competéncias e conhecimentos Certificacdo

Fonte: PUCRS Online (2020)

No componente "Matriculas", ao clicar em um botdao "Matricule-se", sdo mostradas as
opg¢oes de pagamento, sendo Cartdo de Crédito e Boleto. Apds o usudrio selecionar o método
e confirmar que leu e aceita o contrato de prestacao de servicos educacionais da PUCRS, caso
0 usudrio ndo esteja autenticado, o website ira redireciond-lo para fazer login ou criar uma
conta informando seu nome, e-mail, telefone e uma senha. Entretanto, se o usudrio j4 estiver

autenticado, um formulério de finalizacdo de compra € sobreposto na pagina, como mostra a
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Figura 15 — Captura de tela do meio da pagina de detalhes de um produto do e-commerce da
PUCRS Online.
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Fonte: PUCRS Online (2020)

Figura 16, onde o usudrio confirma seus dados, informa um endereco de cobranca em seguida

e, por fim, os dados de cobranga por cartdo de crédito e a confirmacao da compra.

Figura 16 — Captura de tela do formulario de compra com dados ficticios na pagina de detalhes
de um produto do e-commerce da PUCRS Online.

Informe seus dados pessoais

Investimento R$499

Jonas Souza

email@dominio.com

000.000.000-00

99 v

pagar.me)

Fonte: PUCRS Online (2020)

Esse processo da compra descreve sucintamente um website com Experiénica do Usué-
rio prazerosa e exemplar, onde o visitante encontra um conteido de grande credibilidade em
um ambiente confidvel. A responsividade do site também se destaca, onde as informacdes do

site estdo visiveis, mesmo com a mudanga do tamanho da tela em dispositivos méveis, como
mostra a Figura 17.

Todavia, apesar de todas as qualidades que o e-commerce da PUCRS Online possui, ela
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Figura 17 — Captura de tela do e-commerce da PUCRS Online com propor¢ao 9:16 (Celular).
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Fonte: PUCRS Online (2020)

nao sana completamente a acessibilidade do mesmo, situa¢do semelhante a que ocorre no site
do Grupo A. Além disso, muitos recursos de design que o site utiliza sdo suportados apenas em
navegadores web mais recentes, limitando o acesso de usudrios que ndo tenham como acessar o

website utilizando um navegador moderno.

3.3 CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Este capitulo buscou apresentar o que € um e-commerce para produtos educacionais
e quais sdo seus principais componentes. O conteudo que foi estudado buscou ressaltar que
um bom projeto de e-commerce parte de uma boa Experiéncia do Usudrio, como mostrado no

capitulo anterior.

O capitulo também apresentou um comparativo de websites que, apesar de ndo contem-
plarem todos os pilares de uma boa Experiéncia do Usudrio, servem de base para a elaboragao
da proposta de solucdo deste trabalho. O Quadro 1 lista as trés plataformas avaliadas no com-

parativo, bem como os pontos positivos e negativos constatados.
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Quadro 1 — Comparativo de plataformas de e-commerce semelhantes a proposta de solugdo.

elementos do website, seja
em computadores ou em
dispositivos méveis.

Plataforma Pontos positivos Pontos negativos
Visualiza¢do em
. . Boa disposicido e contraste fhsp ositivos méVGIS
Editora UNIJUI . interfere negativamente na
dos elementos do website;
estrutura e no tamanho de
alguns elementos;
Presenca de médulos de
newsletter e chatbox; Boa
Grupo A disposi¢do e contraste dos | Baixa acessibilidade para

pessoas com deficiéncia

PUCRS Online

Presenca de médulos que
reforcam o valor e
credibilidade do contetido
apresentado pelo website;
Design sutil e elegante.

Baixa acessibilidade para
pessoas com deficiéncia ou
com navegadores
desatualizados.

Fonte: O Autor (2021)
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4 O UCS MARKETPLACE

Considerando a proposta de solucao deste trabalho e o estudo tedrico do mesmo, pre-
sente nos Capitulos 2 e 3, foi planejado o desenvolvimento da camada de apresentacdo de um
marketplace para a Universidade de Caxias do Sul (UCS), intitulado de "UCS Marketplace",
com foco em uma Experiéncia do Usudrio amigavel e prazerosa. O publico alvo desta proposta
sao pessoas com idade entre 18 e 30 anos, uma vez que a maioria dos alunos da institui¢ao estao
nessa faixa etdria e serdo os principais utilizadores do sistema. Todo o processo de constru¢do
do e-commerce desenvolvido foi realizado com base nos Elementos da Experiéncia do Usudrio

na Web, apresentados na Se¢do 2.1, porém agora colocados em pratica.

4.1 LEVANTAMENTO DE REQUISITOS

Para a elaboracdo da proposta de solucdo deste trabalho, antes foi necessario saber o
que o nosso publico-alvo pretende realizar com essa aplicagdo. Buscando isso, foi feita uma
pesquisa de campo através do Google Formuldrios, a qual perguntava sobre a relacdo do en-
trevistado com a UCS, se ele gostaria da implementacdo de um marketplace para a instituicao
académica e o que ele esperava encontrar de produtos e/ou servigcos nessa plataforma, além de

questdes gerais sobre compras na internet. A integra desta pesquisa se encontra no anexo A.

A pesquisa contou com a participagdo de mais de 50 entrevistados, dos quais 82.2%
estdo na faixa etdria dos 18 aos 31 anos de idade. Algumas informag¢des importantes para o

desenvolvimento da proposta de solucao sdo apresentadas a seguir:

1. Das pessoas cuja faixa etdria estava entre 18 e 31 anos de idade, apenas uma (2.2%) julgou
como "Indiferente"uma instituicio académica oferecer produtos/servigos por meio digital
(Figura 18);

2. Ainda na mesma faixa etdria, 63% dos entrevistados gostariam que a UCS oferecesse
produtos e/ou servigos por meio de uma plataforma unificada de vendas e 30.4% res-
ponderam a mesma pergunta como "Talvez"(Figura 19). O percentual de interesse na
plataforma € maior quando consideramos somente os entrevistados com algum vinculo a

UCS (trabalho e/ou estudo), onde 79.2% gostariam da implementacdo (Figura 20);

3. Algumas opg¢odes de produtos e/ou servicos foram apresentadas em uma das perguntas,
onde o entrevistado poderia selecionar uma ou mais alternativas. Considerando as respos-
tas de todos os entrevistados, a op¢do com mais interesse foi o de "Cursos de Extensdo e
Certificacdes"(82.14%), seguido por "Produtos da UCS Livraria"(73.21%) e "Aluguel de

infraestrutura"(60.71%). A Figura 21 mostra a porcentagem de escolha das opg¢des.



Figura 18 — Respostas a pergunta "Numa escala de "Indiferente"para "Importante”, o quanto
voce julga importante para uma instituicdo académica oferecer produtos/servicos
por meio digital? (E-commerce, redes sociais...)".

19.6%

391%

Fonte: O Autor (2021)

Figura 19 — Respostas a pergunta "Vocé gostaria que a UCS oferecesse produtos e/ou servicos
por meio de uma plataforma unificada de vendas?".

Fonte: O Autor (2021)

Figura 20 — Respostas a pergunta "Vocé gostaria que a UCS oferecesse produtos e/ou servigcos
por meio de uma plataforma unificada de vendas?", considerando somente entre-
vistados vinculados a UCS.

Talvez
208%

Sim
79.2%

Fonte: O Autor (2021)
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Figura 21 — Respostas a pergunta "Supondo que uma loja virtual (e-commerce) da UCS fosse
lancado, marque pelo menos um item abaixo que voce gostaria que a plataforma de
vendas oferecesse.".

100,00% B Produtos da UCS Store

(vestuario, acessorios,
material escolar...)
73,21% L
75 00% Produtos da UCS Farmacia
' 60 71% (medicamentos, produtos de
57155, B Produtos da UCS Livraria
(Publicactes de EDUCS e

50,00% 39.29% Cursos de Extensdo e

Certificagbes

W Aluguel de infraestrutura
25,00% (Vila poliesportiva, UCS

B Consultoria de especialistas

0,00%

Fonte: O Autor (2021)

4.2 OBJETIVO E FUNCIONALIDADES DO SISTEMA

Como ja mencionado em capitulos anteriores, a proposta de solugdo do trabalho € o de-
senvolvimento da camada de apresentacdao de um marketplace para uma institui¢do académica,
a Universidade de Caxias do Sul, no caso. Essa proposta parte de uma necessidade do nosso

publico-alvo.

O gréfico da Figura 18 mostra como os entrevistados consideram importante que uma
instituicdo académica ofereca seus produtos e/ou servigos por meio digital, onde mais de 90%
dos entrevistados afirmam ser pelo menos ideal que uma universidade tenha um canal digital
para a comercializacdo desses itens. Essa informacao, contudo, vai de encontro ao cendrio atual
da Universidade de Caxias do Sul, onde as exigéncias das pessoas vinculadas a ela e outros
pontos que serdo analisados a seguir nao possuem uma solu¢ao adequada, e isso ja € suficiente
para tornar a experiéncia do usudrio frustrante, mesmo que nao esteja envolvida uma solugdo

digital.

Logo, o objetivo do UCS marketplace vai além de promover a "digitalizacdo"de uma
universidade e busca atender uma necessidade de seus usudrios, independente de estarem vin-
culados ou ndo a instituicao. Entretanto, para alcancarmos tal objetivo, é necessario delimitar e

especificar as funcionalidades deste marketplace.

A pesquisa de campo, apresentada na sec¢do anterior, aliada ao comparativo feito no
Capitulo 3, ajudardo nessa especificacdo, a comecar de qual produto ou servico serd ofertado na
plataforma. A pesquisa de campo apresentou seis possiveis categorias de produtos que poderiam
ser incorporados no marketplace. Porém, como o tempo para o desenvolvimento da proposta é
especifico e o foco da aplicacao serd a Experiéncia do Usudrio, somente as duas categorias mais
optada pelos entrevistados ("Cursos de Extensao e Certificagdes"e "Produtos da UCS Livraria")

serdo aplicadas no desenvolvimento.
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E importante ressaltar que, mesmo que a proposta de solugido deste trabalho apresente
apenas duas categorias de produtos para comercializagdo, todas as opcoes listadas podem ser
aplicadas juntas, visto que um marketplace nao precisa obrigatoriamente possuir apenas uma

secdo de produtos.

4.3 TECNOLOGIAS

O udltimo ponto abordado na etapa de planejamento foi quais tecnologias seriam utili-
zadas para desenvolvimento do UCS Marketplace, mais especificamente a interface de desen-
volvimento (Integrated Development Environment (IDE)) e as linguagens de programacao que

foram usadas.

Das linguagens, diante das opcdes viaveis, foram selecionadas Hypertext Markup Lan-
guage (HTML) para desenvolvimento da estrutura do website, Cascading Style Sheets (CSS)
para a estilizacdo dos elementos e JavaScript (JS), para programacdo de funcionalidades que
um determinado elemento possa executar. A escolha € justificada por ambas serem as principais
linguagens para o desenvolvimento web, gratuitas e de ampla documentacao, o que facilita a re-
solugdo de possiveis dividas que venham a aparecer durante o desenvolvimento da proposta de
solu¢do, além de uma vasta gama de plug-ins que estendem as funcionalidades do JS, a exemplo

da biblioteca jQuery.

Por fim, a IDE selecionada foi o Visual Studio Code, novamente justificada por ser um
software gratuito, popular e com diversas extensdes que tornam a funcionalidade da aplicagdo

mais robusta e simples.

4.4 PROTOTIPO DESENVOLVIDO

A partir desta delimitagcdo dos produtos ofertados e a escolha das tecnologias usadas no
desenvolvimento do protétipo da solugdo do trabalho, podemos elencar os elementos que irdo
compor a estrutura do site, a qual se assemelhard muito as solu¢des dos concorrentes compa-
rados, porém contendo algumas funcionalidades a mais. Todos esses componentes serdo apre-
sentados no decorrer da préxima secao, onde serd desenvolvido o protétipo da solucio deste
trabalho.

Durante um periodo de cinco meses de programacao web do protétipo de solucdo deste
trabalho, foi respeitada a estrutura dos Elementos da Experiéncia do Usudrio na Web proposta
por Garrett (2000). Na primeira etapa, foi efetuada o planejamento da solu¢do, a comecar das

camadas de Estratégia e de Escopo do projeto.

Essas duas camadas ja estavam prontas, pois a pesquisa de campo realizada, junto com
o objetivo e as funcionalidades do sistema definidos na secdo anterior, possibilitou definir o

que o usudrio espera encontrar na plataforma e se hd interesse na plataforma, de fato, como

47



mostram os graficos das Figuras 20 e 21. Sendo assim, ainda na etapa de planejamento, foi feita
uma discussao sobre as camadas de Estrutura e Esqueleto, para que fosse elaborado o protétipo
da solucdo, na forma de um wireframe. E importante ressaltar que o prot6tipo ndo representa
fielmente o resultado final da solucdao do projeto, visto que a primeira etapa abordou apenas o

planejamento da solugdo.

Considerando as metas de usabilidade apresentadas por Preece, Rogers e Sharp (2005, p.
28) e os esquemas de classificar o conteudo de um website, € apresentado a seguir o prototipo da
solucdo desta pesquisa, na forma de cinco pdginas: uma pagina inicial, uma pédgina de resultados
de pesquisa e listagem geral dos produtos, uma péagina de detalhes de um produto da livraria da
UCS, uma pégina com detalhes de um curso de extensdao da UCS e uma pégina de checkout,
com listagem dos produtos e/ou servigos que o usudrio adicionou. Com excecdo das ultimas
duas paginas listadas, todas possuem wireframes proprios e serdo analisados respectivamente,

evidenciando conceitos das camadas de Estrutura e de Esqueleto, a comecar da pagina inicial.

4.4.1 PAGINA INICIAL

O wireframe da péagina inicial combina elementos comuns de um e-commerce com ou-
tros encontrados na maioria dos sites institucionais, a exemplo do componente de Newsletter.

A Figura 22 mostra o wireframe da pagina inicial.

Figura 22 — Wireframe da pagina inicial da plataforma "UCS Marketplace"

Fonte: O Autor (2021)
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No cabecalho, da esquerda para direita, temos a imagem do logo da instituicdo, seguido
por uma caixa de pesquisa e por hyperlinks que levam o usudrio para outras pdginas do e-
commerce. Esse cabecalho estd presente em todo o site, assim como o rodapé, o qual veremos

posteriormente.

Logo abaixo do cabecalho, vem o banner principal, que contém um titulo, subtitulo,
imagens das principais categorias de produtos que o usudrio encontra e um hyperlink que acessa
a listagem completa dos produtos. Em seguida, vem um mddulo cujo titulo é "Sobre a UCS".
O conteido do componente ndo se refere diretamente ao UCS Marketplace, e sim a prépria

Universidade de Caxias do Sul, agregando muita relevancia ao conteido que o website oferece.

Em seguida, vem uma listagem de produtos que sdo "super-destaques”. Nessa parte,
podemos ja definir alguns dos atributos gerais que um produto ou servigo do site vai possuir:
Um nome, uma categoria, uma ou vdrias imagens e um preco, que pode ser optado exibir no site
esse valor ou ndo. Além disso, todos os itens ofertados possuirdo uma classificacdo de acordo
com a sua relevancia. Para o site, foram definidos quatro classificagdes de produtos e servigos:
Super-destaque, destaque geral, destaque da categoria e padrdao. Os produtos em super-destaque
sdo exibidos nesse modulo, no formato de "slider", cada um dos slides contendo a imagem, o
nome e o valor do produto, caso seja optado por exibir. As demais classificagdes serdo estudadas

ao decorrer da explicacdo.

Logo apds, temos um modulo de newsletter, com uma caixa de texto para o usudrio
preencher seu e-mail e uma lista de produtos cuja classificacdo seja destaque geral. Na lista de
produtos, a ordem dos produtos € de acordo com a avaliacdo dos usudrios, outro atributo que
todos os itens do site possuirdo, onde os produtos que sdo mais bem avaliados aparecem antes.

Sempre serdo exibidos até cinco produtos, buscando respeitar o layout do componente.

Por fim, tem-se o rodapé do site, com o logo da institui¢do, um texto que conterd in-
formacdes como endereco e telefones, e algumas colunas, cada uma contendo hyperlinks agru-
pados de acordo com o contetido da pagina a qual eles redirecionam o usudrio, respeitando o
esquema organizacional ambiguo de tépicos, item analisado na Arquitetura da Informacao. Das
colunas, uma conta com as principais paginas do UCS Marketplace, outra com links externos
que levam para o website da UCS, outra com as principais categorias de produtos e servicos en-
contrados na plataforma e outra com as redes sociais da universidade. Abaixo dessas colunas,

ha um componente menor com o simbolo de copyright da Universidade de Caxias do Sul.

Importante frisar que toda a estrutura da pagina inicial do UCS Marketplace foi elabo-
rada com o objetivo de mostrar o que é o website, 0 que o usudrio encontra nele e, principal-

mente, o porqué de escolher este website.

Com a preparagdo do wireframe da péagina inicial concluida, podemos avancar para a

camada de superficie dessa pagina. O resultado final € apresentado na Figura 23.

A pégina inicial, em seu resultado final, manteve uma estrutura semelhante a inicial
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Figura 23 — Resultado final da pagina inicial da plataforma "UCS Marketplace"
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Fonte: O Autor (2021)

determinada pelo wireframe, com o cabegalho, o banner principal e secdes ou de listagem de
produtos em destaque ou de elementos institucionais, como o "Sobre a UCS" e a Newsletter.
Entretanto, a primeira pagina que o usudrio visualiza ao acessar a plataforma foi também uma
das que mais sofreu alteracdes na estrutura dele. Essas alteracdes serdao discutidas no Capitulo

5, junto com a valida¢do da pagina.
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4.4.2 LISTAGEM GERAL DOS PRODUTOS

O segundo wireframe, representado na Figura 24, mostra a estrutura da pagina usada

para pesquisar e listar produtos e servigos da plataforma.

Figura 24 — Wireframe da péagina de resultados de pesquisa e listagem geral dos produtos da
plataforma "UCS Marketplace"
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Fonte: O Autor (2021)

Nessa pagina, o cabecalho e o rodapé sdo iguais aos da pégina inicial, com excecdo de
um componente especifico do cabecgalho: a barra de pesquisa, que foi movida para o primeiro
componente apos o cabecalho. Mesmo que a mudanga de posic@o da caixa de pesquisa pareca

ser sutil, hd uma grande justificativa por trds dessa alteracao.

Tratemos um exemplo de um usudrio que esteja em busca de livros da universidade, do

51



género "culindria" e que estejam em promog¢ao nos proximos pardgrafos. Atualmente, em certos
sites, cuja maioria sdo mais antigos, quando o usudrio quer fazer essa pesquisa, ele encontra
um componente grande com uma série de filtros para aplicar, que podem ser caixas de sele¢ao,
checkboxes onde é possivel marcar ou desmarcar um determinado tipo de filtro, caixas de texto...

Enfim, uma série de controladores para o resultado.

Especificar para o usudrio quais filtros sdo possiveis de aplicar na sua pesquisa é mais
pritico quando fazemos a programacdo da plataforma, ji que o site aponta quais valores o
usudrio pode encontrar e o que esperar quando eles forem alterados. Porém, para o usudrio,
muita informacao na tela torna a sua experiéncia mais cansativa e dificil de memorizar, o que

ndo so6 dificulta a sua utilizagao, mas torna a experi€éncia do usudrio menos prazerosa.

E justamente em prol de uma boa Experiéncia do Usudrio que hd somente o filtro de
pesquisa em destaque na pagina, visando tornar um processo de pesquisa mais simples e direto
€ que o usudrio encontre o que procura executando o menor nimero possivel de acdes. Logo,
o exemplo citado acima € bem atendido quando usado apenas uma caixa de texto. Ao invés de
selecionar a categoria "Livros" em uma caixa de selecdo, digitar o género "culindria" em um
campo de texto e marcar um checkbox para listar somente os que estdo em promogao, ele so

precisard digitar "livros de culindria em promocao" para mostrar os resultados de sua pesquisa.

E fato que a programacdo de um filtro para tratar muitas varidveis torna-se mais com-
plexa, pois devem ser consideradas vérias palavras que possam estar contidas em um texto
digitado pelo usudrio, mas quando tratamos de Experiéncia do Usudrio, reduzir a quantidade de

acodes que o usudrio deva executar para atingir o seu objetivo é a melhor escolha.

Todavia, a plataforma nao abre mao de um componente dos filtros para que o usudrio
tenha maior controle sobre os resultados, que estd presente numa coluna logo abaixo ao campo
de pesquisa e ao lado da listagem dos resultados, justamente para que o usudrio tenha mais fer-
ramentas para refinar a sua pesquisa. Nessa listagem dos filtros, € possivel ordenar os resultados
e possui hyperlinks com filtros dinamicos, que variam de acordo com o contetdido procurado. Por
exemplo, ao pesquisar por "livros", o filtro de "Geénero literdrio" € exibido. O mesmo nio ocorre

quando pesquisado "cursos de extensao".

Ao lado dos filtros, sdo listados na forma de uma grade com 3 colunas os produtos e
servicos encontrados com a pesquisa feita, cada um sendo um hyperlink que leva para a pagina
de detalhes do produto contendo uma imagem principal, nome, um cédigo de referéncia do
produto e o pre¢o, caso possa ser visivel. Se o nimero de resultados for muito grande, somente
alguns sdo mostrados primeiramente, além de um botdo logo abaixo dos resultados de "Carregar
mais", o qual a cada clique, carregard mais alguns resultados, até todos serem exibidos. Por fim,

logo abaixo desses componentes, hd o médulo de newsletter.

O destaque maior nesse wireframe fica por conta da caixa de pesquisa, a qual antes

estava no cabecgalho e passou a elencar o primeiro componente da pagina. Dito isso, a Figura 25
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mostra o resultado final da pdgina de listagem geral de produtos.

Figura 25 — Resultado final da listagem de produtos e servigos da plataforma "UCS Market-
place"
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Fonte: O Autor (2021)

Percebe-se que essa pagina, diferentemente da pdgina inicial, ndo sofreu alteracdes em
relagc@o ao seu wireframe projetado na etapa de planejamento. Um dos principais detalhes desta
pagina estd, novamente, no filtro da aba lateral, onde cada categoria possui uma cor especifica
e os produtos de cada categoria estdo marcados com essa cor na borda inferior da imagem
delas. Esse é¢ uma das varias aplica¢des de Arquitetura da Informagdo na nossa solucdo, onde

as categorias sdo definidas em um esquema ambiguo de tépicos.
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4.4.3 DETALHES DE UM PRODUTO DA LIVRARIA DA UCS

O terceiro wireframe, apresentado na Figura 26, mostra a pagina de detalhes de um
produto. A pégina possui alguns elementos dindmicos, que sdo carregados de acordo com a
categoria do produto ou servigo exibido. Neste caso, serd considerada a visualizagcdo de um
produto da UCS Livraria.

Figura 26 — Wireframe da pagina de detalhes de um produto da plataforma "UCS Marketplace"
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JOHN DOE
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v JOHN DOE

*kk

A.

Lc]

Fonte: O Autor (2021)

Novamente, o cabecalho e o rodapé estdo presentes nessa tela, sem a mudanca de posi-
¢do de seus componentes, como foi o caso da pagina anterior. O primeiro bloco apds o cabecalho
possui duas colunas, uma com a imagem principal e uma galeria (se houver) do produto refe-
rente, e outra com as informac¢des do mesmo: Nome, avaliacao, preco (se for visivel e podendo

ter um desconto para tal), uma descric@o e o botdo para adicioné-lo ao carrinho de compras.

Nessa coluna temos um elemento dinamico que € o campo de "Digite seu CEP", onde

a funcdo dele € calcular o valor do frete do produto para o CEP informado pelo usuédrio. Este
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campo € importante quando consideramos a visualiza¢do de um produto cuja categoria é a da
livraria da UCS. Porém, o mesmo campo € dispensdvel quando tratamos produtos que nio sao
fisicos, como cursos de extensdo ou alugueis de infraestrutura. Quando visualizamos produtos

dessas duas categorias, a caixa de pesquisa ndo € exibida.

Seguido dessas colunas, hd um conjunto de produtos semelhantes ao visualizado, que
possuam atributos iguais ou semelhantes. Logo apds, temos um bloco maior com os principais
comentdrios de pessoas que ja adquiriram esse produto e, por fim, o rodapé da pagina. O re-

sultado final da pagina de detalhes de um produto da UCS Livraria é apresentada na Figura
27.

Figura 27 — Resultado final da pagina de detalhes de um produto da Livraria da UCS da plata-
forma "UCS Marketplace"
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Fonte: O Autor (2021)

Novamente, essa visualizagcdo trata de um produto da UCS Livraria. Logo, outros ele-
mentos dindmicos que ndo estdo presentes no wireframe podem aparecer nessa pagina. A pagina
de detalhes de um curso de extensdo, por exemplo, pode mostrar um médulo semelhante ao da

PUCRS do porqué de contratar esse curso e qual seu publico-alvo, ambos os componentes
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acima dos produtos semelhantes, enquanto que a pagina de uma infraestrutura disponivel para
aluguel pode apresentar um componente mais personalizado para ela, com imagens do local e
textos mais estilizados, além de um formuldrio para contato no lugar do botdo de "Adicionar
ao carrinho". As possibilidades sdo vdrias e a construcdao dessa pagina é elaborada exatamente
para que ela seja dindmica e o usudrio possa visualizar todos os detalhes possiveis do produto,

como veremos com a pigina apresentada a seguir.

4.4.4 DETALHES DE UM CURSO DE EXTENSAO

A quarta pagina desenvolvida foi a que continha detalhes de um curso de extensdo da
UCS que estava sendo vendido pela plataforma. Essa foi a mais complexa a ser desenvolvida
para o UCS Marketplace, pois ela tinha dois objetivos principais, um que era mostrar todos os
detalhes de um curso de extensdo como caracteristicas, puiblico-alvo, objetivos, metodologia,

etc. e apresentar uma boa experiéncia do usudrio.

A péagina, embora fosse fortemente baseada no wireframe da Figura 26, ndo possui um
wireframe proprio para auxiliar no desenvolvimento. Logo, a medida adotada foi produzir uma
pagina que fosse melhor que a atual disponivel no sife de extensdes da UCS. A Figura 28 mostra
uma captura de tela da pagina de detalhes de um curso de extensao da UCS que esta disponivel

atualmente.

A proposta da pagina atual € apresentar os detalhes de um curso de extensao, e de fato é o
que acontece. Porém, todas as informacgdes deste curso estdo compactadas em um texto corrido,
sem uma separacao visual e clara do que cada secdo informa. Essa compactacdo dos detalhes
do curso vai contra os principios do design visual, definidos por Norman (2006) e apresentados
no Capitulo 2, o que torna a experiéncia do usudrio nessa pigina cansativa e potencialmente
frustrante, pois se o usudrio tivesse interesse em se matricular na extensao detalhada, ele iria

perder um tempo considerdvel procurando onde ele clica para fazer sua inscri¢ao.

Pensando em evitar os erros de UX que ocorrem na pédgina atual do site de extensdes
da UCS e buscando promover a melhor experiéncia possivel ao usudrio, a pagina do UCS Mar-
ketplace que mostra os detalhes de um curso de extensdo da UCS € baseada na categorizacao
de secOes que € feita nos detalhes de um produto da UCS Store e em algumas paginas dos e-
commerces que foram comparados no Capitulo 3. A Figura 29 mostra o resultado final dessa
pagina, usando como exemplo o curso "Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD) nas

Organizagdes: O Essencial da Nova Lei Informacional".

Embora a altura da pigina do UCS Marketplace seja maior em relacdo a pagina do site
atual, a distribui¢do dos detalhes do curso de extensdo € mais clara e mais agradavel visualmente
na pagina do UCS Marketplace, ja que ela respeita os principios do design visual e separa cada

detalhe do curso em uma secdo apropriada para ela.

Com vdrias caracteristicas que um curso pode ter, a estrutura da pagina foi definida da
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Figura 28 — Pé4gina atual de detalhes de um Curso de Extensdo, no site de extensdes da UCS

BUCS

UNIVERSIDADE

BE CAX

erfil,  escolha sua forma de pagamento. Se a opao for pelo boleto bancarlo, imprima-o e
Quero estudar na UCS
Faca o download do Formulirio de Inscrig3o, preencha-o e envie-o por e-mail para mercado! 38ucs.br & aguarde a confirmagao da inscrigao

'
8 ycs

UNIVERSIDADE
BE CAXIAS 0O SUL

Fonte: O Autor (2021)

seguinte forma: na primeira secao, estd o nome do curso em fonte maior, um pardgrafo simples
que resume o curso e "fags" com as principais informacdes (carga hordria, se oferece certificado,
etc.), além de um botdo de acdo que, quando clicado, rola a tela para a secdo de mensalidade. Na
secdo seguinte, estd presente os conteidos que possuem textos maiores, como o publico-alvo,
objetivo, metodologia do curso e informagdes sobre as inscri¢des, além de uma lista principal

com outras caracteristicas sobre o curso.

Vale ressaltar que, nessas duas primeiras se¢oes, temos outros dois bons exemplos de
aplicacao de Arquitetura da Informacdo: No topo da pagina, onde € exibido o nome do curso, as
principais caracteristicas do curso estdo agrupadas no formato de "tags", padronizando a forma
como elas sdo exibidas. O outro exemplo € a forma como os conteidos com textos maiores
também seguem um padrao visual. Cada uma das caracteristicas estd agrupada dentro de um
card, com um icone centralizado que simboliza o contetido pertencente no topo e o texto, logo

abaixo.

Logo abaixo a se¢do com informagdes sobre o curso, temos uma se¢ao com o programa
de estudo do curso, com os topicos que serdo abordados ao longo dele. Como o processo de
estudos de um curso é comumente dividido em etapas, foi possivel utilizar um elemento cha-

mado de "acordedo" para essa listagem, mais um bom exemplo de aplicacdo da Arquitetura da
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Figura 29 — Resultado final da pdgina de detalhes de um curso de extensdo da plataforma "UCS
Marketplace"
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Fonte: O Autor (2021)

Informacdo. Nesse elemento, pode haver varias abas com um titulo préprio e a aba que estiver
ativa mostrard um texto dentro dela. Quando o usudrio clicar em outra aba do acordedo que
ndo seja a que estd ativa, o texto da aba anterior € ocultado e o texto da aba clicada € exibido.
No caso, o titulo da aba era o titulo da etapa do curso estudado e o texto era uma lista com os

assuntos que seriam estudados nessa etapa.

Nessa mesma sec¢ao, € listada a ferramenta que serd usada nos estudos do curso, no caso,
o Google Hangouts Meet!. Na secdo seguinte, é apresentado o pre¢o da mensalidade do curso,
o nimero de vagas restantes para ela e o botdo de acdo "Adicionar a mochila". A pagina ainda
possui uma se¢do com Perguntas Frequentes, onde o usudrio pode tirar ddvidas sobre o curso e

o processo de matricula em geral e, por fim, o rodapé.

Mas essa pdgina também possui um detalhe que deve ser evidenciado: um botdo de

"chat", localizado no canto inferior direito da tela. Esse botdo de "chat", quando clicado, abre

' <https://meet.google.com/>
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uma pequena janela de bate-papo, onde o usudrio pode conversar diretamente com um profissio-
nal do atendimento da UCS, facilitando o esclarecimento de qualquer divida que ele porventura
tenha. Além disso, a matricula de um curso pode ser um processo mais complicado para certos
usudrios, e a disposicao de um profissional do atendimento da universidade para ajudar esse

usudrio com dificuldades pode ser determinante para que o mesmo decida fazer a matricula.

Esse mesmo botdo também estd presente na pagina de checkout, como veremos na pro-
Xima sec¢ao.

44.5 CHECKOUT

A dltima pégina desenvolvida para o UCS Marketplace foi a pagina de checkout. A
Figura 30 mostra o resultado final dessa pagina.

Figura 30 — Resultado final da pagina de checkout da plataforma "UCS Marketplace"
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Esta pagina, assim como a de detalhes de um curso de extensdo, ndo possui um wi-

reframe proprio. Logo, ela foi fortemente baseada nas paginas de carrinho dos e-commerces
comparados no Capitulo 3.

A estrutura da pagina de checkout € composta do cabecalho, presente também nas outras

paginas, seguido de uma secao contendo o titulo "Minha Mochila" e um botdo de acao "Conti-
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nuar comprando”, que redireciona o usudrio para a pagina de listagem de produtos. Em seguida,
temos duas colunas: Uma maior, com a listagem de produtos e servigos que foram adicionados
a mochila pelo usudrio, e outra com os valores da compra, incluindo subtotal, desconto, valor
do frete e total, além de um botdo de acdo "Continuar compra", que redireciona o usudrio a

outra pagina com o formuldrio de compra.

Na primeira coluna, as informag¢des dos produtos s@o exibidos em um formato seme-
lhante ao de uma tabela onde, para cada produto, € exibido a imagem dele a esquerda e o nome,
preco e outras informagdes pertinentes, além de um botdo que remove o produto da mochila,
com a letra "X". Perceba que, dependendo do produto adicionado, alguns detalhes sdo exibidos
também. No kit de livros, € possivel selecionar a quantidade desse produto que serd adquirida
e se o produto serd um presente para alguém, permitindo que o produto seja entregue dentro de
uma embalagem decorada. J4, no curso de extensao adicionado, esses dois itens nao aparecem,
pois, por ndo ser um produto fisico, ndo € possivel selecionar uma quantidade maior que um,

nem se o curso for um presente para alguém.

Ainda nessa mesma coluna, estdo presentes dois formulérios alinhados horizontalmente:
um para célculo do frete e outro para caso o usudrio possua um cupom de desconto para a
compra. E vilido citar que o formuldrio de cdlculo de frete é dindmico, ou seja, ele ndo é
exibido caso os produtos presentes na mochila ndo sejam fisicos, por exemplo caso a mochila

possua um curso de extensdo e um aluguel de infraestrutura.

Logo ap6s as duas colunas principais dessa pagina, temos também um médulo de News-
letter, caso o usudrio se interesse em receber as novidades do site, € o rodapé com os links
principais da plataforma. Essa pagina também possui 0 mesmo botdo de chat apresentado na
pagina de detalhes de um curso de extensao, para ajudar usudrios que possam ter dividas sobre

o processo de conclusdo da compra.
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5 VALIDACAO E RESULTADOS

No Capitulo 4, foram detalhados o objetivo, as funcionalidades do sistema e o prot6-
tipo desenvolvido como solucgdo deste trabalho. Neste capitulo, serd apresentada uma série de
avaliacoes feitas em cada uma das paginas implementadas, bem como a andlise dos resultados

obtidos nesta etapa de testes.

Para avaliar se as paginas possuem uma boa credibilidade e se promovem uma boa
experiéncia ao usudrio, foram utilizados dois métodos de avaliacdo. O primeiro deles foi iden-
tificar se a pagina possuia caracteristicas que ajudassem na construcio da credibilidade de um
website, como apontado por Fogg (2002) no Capitulo 2, através de uma andlise feita pelo au-
tor, no mesmo periodo que ocorria o segundo método de avaliacdo: os testes de usabilidade. A

credibilidade é uma qualidade fundamental para sistemas de comércio eletronico.

Testes de usabilidade avaliam a experi€ncia do usudrio de sites, paginas e aplicativos.
Trata-se de entender como um usudrio navega pela interface e quais sdo as dificuldades apre-
sentadas quando ele tenta executar uma tarefa (MARINELLI, 2020). Logo, para avaliarmos a
experiéncia do usudrio no UCS Marketplace, o melhor método que poderia ser utilizado eram

os testes de usabilidade.

Esses testes podem ser aplicados de vérias maneiras: por meio de uma pesquisa de
satisfacdo ou uma pesquisa comparativa, em laboratérios ou por telefone, podendo ter andlise
em tempo real do usudrio ou gravando as agdes que ele executa para analisar apds o término do
teste. SAo vdrias as opcdes para executar esses testes e € justamente por ter esses varios modelos
de execucido dos testes de usabilidade, além de apontar erros de UX caso eles existam, que foi

escolhido os testes de usabilidade para validarmos a nossa solucao.

Para a validac¢do da UX da solugao deste trabalho, foram adotados dois modelos de testes
de usabilidade: o teste de Primeiro Clique e o teste dos Cinco Segundos. O teste de Primeiro
Clique € utilizado para perguntar ao usudrio onde ele acha que realizaria uma determinada acao
na pagina, através de um clique do apontador (mouse para computadores pessoais ou portateis
ou o dedo para dispositivos mdveis) na drea que ele mais se sinta confiante. Tal teste permite ao
pesquisador analisar se o usudrio, em um tela repleta de informacdes, consegue identificar um

ou mais locais para realizar tal acao.

Logo, nas paginas da solucdo que tivessem vdrias informagdes, o teste de Primeiro Cli-
que € o mais adequado para avaliarmos a Experiéncia do Usudrio. Ainda sobre o teste de Pri-

meiro Clique, Garcia (2019) apresenta o seguinte:

Esse teste identifica a posi¢do que o usudrio realizou o primeiro clique na tela
do site. Com base nesses dados, pode ser criado um mapa que demonstra gra-
ficamente, em forma de zonas de calor, os locais com maior aglomeracio de



cliques. Essas zonas sdo representadas utilizando um esquema divergente de
cores. Tais zonas representam faixas quantitativas diferentes de acordo com
o espectro das cores que auxiliam a interpretacdo visual dos dados. Essa de-
monstracdo visual é chamada de mapa de calor (heatmap). (GARCIA, 2019).

O segundo modelo de teste de usabilidade, chamado de teste dos Cinco Segundos, € um
teste que € consideravelmente dificil para o usudrio que estd sendo avaliado. Nesse tipo de teste,
uma captura de tela da pagina € exibida por cinco segundos para o usudrio e, logo em seguida,
¢ perguntado qual o elemento que mais chamou a aten¢@o ou para quem ele acha que é aquela
interface. (MARINELLI, 2020). Portanto, esse teste foi o mais apropriado para paginas em que

era mais importante avaliarmos a memorizagao e a confiabilidade do usuario.

Para a execucgdo desses testes de usabilidade, foi necessdrio uma ferramenta que faci-
litasse a coleta dos resultados de forma simples e prética. Tendo isso em vista, os testes de
usabilidade foram realizados através da UsabilityHub!, uma plataforma para criacdo e valida-
cdo de designs, através de modelos de testes de usabilidade. Essa plataforma funciona de forma
semelhante a um formuldrio online, onde o usudrio pode realizar testes de usabilidade, incluindo
o de Primeiro Clique e o de cinco segundos, e os dados coletados sdo apresentados de forma

clara e objetiva a quem aplica a avaliag@o.

A escolha da plataforma UsabilityHub para a valida¢do da nossa solucdo € justificada
pela disponibilidade gratuita para uso, ainda que com certas limitacdes, e por ser dedicada
especificamente para os testes de usabilidade, o que elimina suposi¢des das decisdes de design

e valida essas decisOes com usudrios reais.

Explicada a metodologia que foi adotada para a avaliacdo das paginas, apresenta-se, nas
proximas secdes, a validac@o e os resultados de cada uma das péaginas desenvolvidas para a
solucdo deste trabalho. Os testes de usabilidade foram realizados com um total de 78 pessoas
na faixa etdria dos 18 aos 31 anos de idade, durante o periodo de sete dias. Cada uma dessas
andlises serd devidamente explicada e apresentard dados que comprovam a promog¢do de uma

boa Experiéncia do Usudrio da nossa solucao.

5.1 PAGINA INICIAL

A primeira pagina que foi avaliada foi a pdgina inicial. Como essa pdgina possui infor-
macOes diversificadas como produtos em destaque, conteudo institucional e newsletter, o teste

do primeiro clique foi o teste de usabilidade escolhido para a avaliacao.

Como foi comentado no Capitulo 4, a pagina inicial sofreu alteragdes na sua estrutura
em relacdo ao seu wireframe. As alteracdes ocorreram porque o teste do primeiro clique imple-

mentado na pagina apontou algumas informagdes que promoveram melhorias para esta pigina.

' <https://usabilityhub.com/>
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Para o teste de usabilidade da pégina inicial, o desafio feito aos usudrios foi "Clique
onde vocé acha que veria mais informagdes sobre um kit de livros que estd sendo vendido no
marketplace". As respostas para essa pergunta sdo mostradas na Figura 31, onde a esquerda é
mostrada uma captura de tela da pagina antes do teste de usabilidade ser executado e, a direita,
a mesma captura de tela, mas com a sobreposi¢do de um mapa de calor, representando os locais

onde os entrevistados clicaram.

Figura 31 — Mapa de calor dos cliques no teste de usabilidade da pagina inicial da plataforma
"UCS Marketplace"

Newsletter

854 x 480 854 x 480

480 x 661

854 x 480 854 x 480

Fonte: O Autor (2021)

Mais da metade dos cliques dos usudrios (52%) esta no local correto, ou seja, na imagem
do conjunto de livros, localizada na sec@o de destaque, como mostra a mesma Figura 31. Esse
numero ja € o suficiente para evidenciarmos de que a pagina promove uma boa experiéncia
ao usudrio, uma vez que grande parte dos usudrios souberam, mesmo com vdrias informacdes

disparadas na tela, onde € o local correto do clique.

Porém, um dado interessante a abordar na pesquisa e que promoveu uma mudanga no
layout foi a quantidade de cliques que estd concentrada no banner principal da pagina, onde
35% dos entrevistados marcaram. Esse dado mostra que uma parcela considerdvel dos usudrios
respondeu apenas olhando o banner principal no topo da pédgina e, portanto, ndo percebendo

que havia mais contelddo abaixo do banner, ja que o banner ocupava 100% da altura da tela
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do dispositivo. Essa "ndo-percepcao" de mais contetido na pagina foi ocasionado por um efeito
chamado de "falso rodapé", onde o usudrio pensa que o conteido da pagina € apenas o que ele
estd vendo na tela e a aplicacdo ndo estimula ao usudrio a rolar a tela para ver mais informagdes

presentes nela.

Tendo esse fator em vista, algumas alteracdes foram efetuadas. Uma das alteracoes efe-
tuadas foi a reducdo da altura do banner principal de 100% da altura da tela do dispositivo para
75%, mostrando ao usudrio de que hé, de fato, mais contetido a ser explorado na péagina. Servi-
cos de streaming populares como Netflix*> e YouTube® usam métodos similares em seus sites e

aplicativos, o que reforca o motivo da redu¢do da altura do banner.

Por consequéncia da reduc¢do da altura do banner, a ordem dos elementos também foi al-
terada, trocando o lugar da secao dos produtos em destaque pelo da se¢do "Sobre a UCS", assim
como a sec¢do de Newsletter foi trocada pela listagem de produtos em destaque por categoria.
A visualizacdo de produtos e servigos em destaque, logo abaixo ao banner principal, refor¢a ao
usudrio qual o objetivo da plataforma, sem perder a justificativa do porqué de escolher comprar

no marketplace, presente na se¢ao "Sobre a UCS".

Com as alteracdes feitas nessa pagina, a Figura 23 mostra o resultado final da pagina

inicial.

5.2 LISTAGEM DE PRODUTOS

A segunda pagina avaliada foi a listagem de produtos e servicos do UCS Marketplace.

A Figura 25 mostra o resultado final dessa pédgina.

Para a validacdo dessa pagina foi selecionado o teste de cinco segundos. E fato que a
pagina apresenta bastante contetido, assim como as demais paginas da nossa solucdo. Porém,
para a avaliagdo desta pagina, era necessario evidenciar que o usudrio saberia do que se trata
essa pagina e o que ele pode fazer nela. Além disso, foi preciso avaliar a confiabilidade do
usudrio nessa pigina, uma vez que Fogg (2002) nos mostrou que o website deve ser projetado
para que ele seja apropriado para o seu propésito. Logo, o teste de primeiro clique ndo seria o

mais adequado para evidenciar esse reconhecimento e confianga do usudrio.

Sendo assim, a técnica de avaliacdo adotada para essa pagina foi o teste dos "cinco se-
gundos". Levando em conta a pigina de listagem dos produtos, trés perguntas foram feitas ao
usudrio nesse teste de usabilidade: "Sobre o que se trata esta pagina?”, "Quais sdo os principais
termos e/ou partes que vocé lembra dela?"e "Na sua opinido, vocé sentiu que esta pagina trans-
mitiu confianca?". Na pergunta sobre a confiabilidade da pigina, 96% do entrevistados afirmou
que a pagina transmitia sim confianca. Nas perguntas referentes ao que se tratava a pagina e

0s principais termos que o usudrio lembrava, os resultados também foram positivos. A Figura

<https://www.netflix.com/br/>

3 <https://www.youtube.com/br/>
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32 mostra um grafico do tipo "word cloud", onde as palavras mais citadas pelos usudrios estao
concentradas em uma imagem sé e, quanto maior o tamanho da palavra na imagem, maior a

ocorréncia dela nas respostas dos usudrios.

Figura 32 — Word cloud com os principais termos que os usudrios memorizaram no teste de
cinco segundos da pégina de listagem dos produtos.

imagens
valores

coaching ucs
marketplace

disponiveis
pesquisa de
produtos
barra dos

CUrsos
os e
Fonte: O Autor (2021)

Quando analisamos a Figura 32, fica evidente que os usudrios identificaram correta-
mente sobre o que se tratava a pagina pois, ignorando os termos do nome do aplicativo ("UCS"
e "Marketplace"), bem como a preposi¢ao "de" e outros pronomes que sao irrelevantes pra nossa
andlise, os dois termos mais comuns foram "cursos" e "produtos"”. Logo, o desenvolvimento e o
teste de usabilidade que foi aplicado aos usudrios nessa pagina atingiu os resultados esperados

e foi bem-sucedido.

5.3 DETALHES DE UM PRODUTO DA LIVRARIA DA UCS

A terceira péagina avaliada foi a que continha detalhes de um kit de 4 livros, produto
da livraria da UCS, sendo vendido pela plataforma. A Figura 27 mostra o resultado final dessa
pagina, que também sofreu poucas alteragdes em relagdo ao seu wireframe, mesmo apos o teste

de usabilidade aplicado nela.

Um dos detalhes principais nessa pdgina, que estd presente nas outras também, mas que
¢ destacada nessa, € o botdao de "Ver carrinho", localizado no cabecalho das piginas. Na grande
maioria dos e-commerces presentes na web, como mostra os que foram comparados no Capitulo
3, alguns dos icones comumente usados por eles para o botdo de "Ver carrinho" € um carrinho
de compras ou uma bolsa. Mas, para o UCS Marketplace, foi adotado o icone de uma mochila,
o mesmo apresentado na Figura 33. O motivo dessa escolha se deve principalmente pelo fato da
solucdo ser desenvolvida para uma institui¢do académica, onde a mochila € um objeto presente

no dia-a-dia do estudante.
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Figura 33 — Icone de mochila usado no cabegalho das paginas da plataforma "UCS Market-
place"

Fonte: O Autor (2021)

Logo, como a pagina possui um design que € similar aos e-commerces avaliados e teve
essa mudancga forte que foi a troca do icone, fez-se necessério validarmos se o usudrio ainda
saberia onde ele iria conferir os produtos adicionados recentemente na "mochila" dele e se a

mudanca do icone ndo afetaria diretamente essa agao.

Por isso, foi usada a técnica de avaliagdo de primeiro clique, mesmo teste feito na pagina
inicial. Nesse teste, o desafio proposto foi "Clique onde vocé acha que veria os produtos e/ou
servigos que adicionou anteriormente na mochila." e o resultado desse teste é apresentado na

Figura 34, também na forma de um mapa de calor.

Figura 34 — Mapa de calor dos cliques no teste de usabilidade da pagina de detalhes de um livro
da plataforma "UCS Marketplace"

Kit 4 Livros de Yuval Noah Harari
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Sonas Souza
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MENUPRINCIPAL  AUCS CATEGORIAS REDES SOCIAIS

Fonte: O Autor (2021)

No mapa de calor, percebemos que o botdo de "adicionar a mochila", mesmo ndo sendo
o local correto para a resposta, aparenta ter um bom nimero de cliques dos usudrios, mas que
na verdade compde apenas 16% dos cliques registrados na pagina. Agora, no botdo com o
icone da mochila, localizado no cabegalho da péagina, que € o local correto, foi onde houve a
maior concentragdo de cliques dos usudrios, com mais da metade (56%) clicando neste botao.

Logo, podemos afirmar que a mudanca de icone afetou ligeiramente o resultado final, mas que o
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desenvolvimento e a validacdo desta padgina também foram bem-sucedidos, pois a mudanca de

icone nao interferiu fortemente na confianga do usudrio e, portanto, na credibilidade da pdgina.

5.4 DETALHES DE UM CURSO DE EXTENSAO

A quarta pagina avaliada foi a de detalhes de um curso de extensdo. No Capitulo 4,
quando foi feita uma comparagdo entre a pagina atual do website de extensdes da UCS e o
resultado final da pagina do UCS Marketplace, mostrado na Figura 29, ficou evidente que o
resultado final possuia um visual mais agraddvel e limpo que a atual e isso, portanto, promovia

uma UX notoriamente superior a da pagina atualmente disponivel no site de extensdes da UCS.

Porém, ainda € necessario fazer um teste de usabilidade para comprovarmos que, mesmo
com uma quantidade alta de informacgdes presentes na tela, o usudrio consegue identificar do
que se trata a pdgina e se a mesma transmite confianga para ele. Logo, o teste dos cinco segundos

€ o mais apropriado para validar a pagina.

Neste teste de cinco segundos, foram feitas as mesmas trés perguntas do teste da pagina
de listagem de produtos. Na pergunta sobre a confiabilidade, 88% do entrevistados afirmou
que a pagina transmitia confianga, o que ja evidencia a credibilidade que a mesma possui. Os
resultados se mantiveram positivos nas perguntas referentes aos principais termos que o usudrio

lembrava da pédgina, como mostra o gréifico do tipo "word cloud" na Figura 35.

Figura 35 — Word cloud com os principais termos que 0s usudrios memorizaram no teste de
cinco segundos da pagina de detalhes de um curso de extensao.

de

sobre Ccurso

lgpd -

Fonte: O Autor (2021)

Analisando a Figura 35, percebemos que o termo com mais ocorréncia no teste de cinco
segundos foi "LGPD", o que j4 era esperado, visto que era uma palavra em caixa alta no nome
do curso, localizado no topo da pagina. Porém, a grande ocorréncia dos termos "curso", "in-

formacdes" e "venda" mostram que o usudrio identificou corretamente sobre o que se trata a
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pagina e, por consequéncia, o desenvolvimento e a validacao dessa pagina também foram bem-

sucedidos.

Porém, nesta pagina, nio foi avaliada um item importante para a constru¢ao da mesma,
que € o botdo de "Chat". A validacdo desse componente € apresentada na secdo seguinte, junta-

mente com a andlise da pagina de checkout.

5.5 CHECKOUT

A quinta e ultima pagina validada foi a pagina de checkout. A Figura 27 mostra o resul-

tado final dessa pagina.

Nessa pédgina, o principal item que foi avaliado foi o botdo de chat, pois mais importante
do que saber se o mesmo iria ser utilizado pelo usudrio era confirmar que o usudrio saberia qual

o propdsito deste botdo na pagina.

Portanto, para essa pagina, a técnica de avaliacao aplicada foi o teste de primeiro clique,
onde o desafio feito ao usudrio foi "clique onde vocé acha que poderia tirar ddvidas sobre o
processo de checkout de uma compra". O resultado desse teste € apresentado na Figura 36.

Figura 36 — Mapa de calor dos cliques no teste de usabilidade da pagina de checkout da plata-
forma "UCS Marketplace"

Inicio | sobre

Minha Mochila

€ Continuar comprando.
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Essencial da Nova Lei Informacional

900 R$134.00

Fonte: O Autor (2021)

Num primeiro momento, a previsdo era de que a concentracdo de cliques no botao de
"chat" fosse ser igual ou menor que a concentragcdo de cliques no link "Ajuda", presente no ca-
becalho da pagina. Caso isso acontecesse de fato, ndo estaria errado, pois o desafio aos usudrios
era saber onde eles poderiam tirar dividas sobre o processo de checkout, mas esse cendrio nao

comprovaria a necessidade de um botdo de "chat" e o tornaria descartavel.

Entretanto, o resultado do teste mostrou que o botdo de "chat" concentrou 49% dos
cliques dos usudrios, o que € considerado bastante em relagdo aos 14% dos cliques no link
"Ajuda". Logo, com esse resultado, pode-se afirmar que o botdo de "chat" € necessario para o
esclarecimento de dividas dos usudrios e aumenta a confiabilidade e credibilidade da pagina, o

que leva ao aprimoramento da experiéncia do usudrio.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho de conclusao de curso foi dividido em duas etapas: planejamento e de-
senvolvimento. Na primeira fase, foi realizado um estudo tedrico sobre o que é Experiéncia do
Usudrio e o quao benéfico o termo € para o projeto e o desenvolvimento de websites, além da

apresentacdao de uma estrutura das etapas necessdrias para a elaborag¢do da proposta de solucao.

Em seguida, foram expostas as principais caracteristicas de um e-commerce e suas clas-
sificagdes, ja vinculando com o estudo de Experiéncia do Usudrio. Apds a introdugdo dessas
caracteristicas, um comparativo com trés lojas virtuais foi realizado, levando em consideracao
principalmente aspectos da Experiéncia do Usudrio que eram sanados ou ndo pelos websites

avaliados.

Todo o referencial tedrico culminou na proposta de solucao deste trabalho, quando foi
realizada uma pesquisa de campo para verificar as necessidades do publico-alvo e se as mesmas
eram atendidas com o cendrio atual da Universidade de Caxias do Sul. Esta pesquisa de campo
levantou requisitos, para entdo projetar a estrutura € o escopo da solugdo e concluir a primeira

etapa do trabalho.

Na segunda etapa, foi realizado o desenvolvimento da camada de apresentacdo do mar-
ketplace, onde foi feita a organizacao estrutural de seus componentes e o design da superficie
da aplicagdo, buscando ao final, atender as necessidades dos usudrios deste sistema e promo-
ver uma Experiéncia do Usudrio prazerosa e exemplar. Nessa mesma fase, foi implementada
também a validacdo da proposta de solucd@o, com testes de usabilidade com usudrios onde, apds
avaliada a proposta, foram destacados alguns ajustes que aprimoraram ainda mais a Experiéncia

do Usudrio para, enfim, chegarmos na solucao final deste trabalho.

Todas as atividades que estdo presentes nessa monografia foram realizadas buscando
responder a questao norteadora: “Quais caracteristicas deve ter uma loja virtual para uma insti-
tuicdo de ensino que aplique técnicas de Experiéncia de Usudrio (UX)?”. Além disso, tendo em
vista os dias atuais e a pandemia da COVID-19, as pesquisas realizadas nesse trabalho foram

feitas respeitando todas as medidas de seguranca propostas pelas autoridades da drea da sadde.

E fato que algumas atividades dessa pesquisa foram limitadas a aplicacio de forma on-
line e, por consequéncia, houve a participagdo de uma quantidade de usudrios menor que a
esperada. Todavia, um dos objetivos principais das atividades foi a qualidade dos dados cole-
tados, onde todas as atividades estdo dentro da faixa etdria prevista para elas e os resultados
comprovam o que o estudo tedrico feito na etapa de planejamento explicita. Logo, os resultados
obtidos ao longo do Capitulo 5 reforgam, mais uma vez, a importancia de uma boa experiéncia
do usudrio quando tratamos o desenvolvimento ndo apenas de marketplaces, mas de qualquer

servigo presente na web.



Entretanto, para chegarmos a um resultado de um marketplace que supra totalmente
todas as caracteristicas de uma boa UX, além da mesma sair do estdgio de camada de apresen-
tacdo e se tornar de fato, um sistema completo, seria necessario mais tempo para a validacao
e o desenvolvimento da solugdo, assim como uma equipe maior para o desenvolvimento e va-
lidacdo e, também, maior investimento. Tendo isso em vista, é apresentada a seguir uma lista
de atividades que podem ser realizadas futuramente no “UCS Marketplace” ou em trabalhos

semelhantes:

* Realizagdo de novos testes de usabilidade, porém de forma presencial, para identificacio

imediata de possiveis erros e uma validacao mais precisa;

* Realizacdo de testes de usabilidade com uma quantidade maior de usudrios, podendo

inclusive expandir a faixa etdria para idades maiores;

* Programacdo de back-end, com a elaboracio de um sistema completo de cadastro e com-

pra de produtos e servigos.

Por fim, a concep¢do e desenvolvimento deste trabalho de conclusdo de curso reuniu
conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Bacharelado em Tecnologias Digitais. As dis-
ciplinas deste curso, especialmente as da linha de Programacao, Ilustracdo, Design, Interface
Humano-Computador, Semiética e Engenharia de Software foram fundamentais para alcancar

os resultados pretendidos.
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ANEXO A - PESQUISA DE CAMPO

Qual a sua idade?
(O Entre 18 e 24 anos () Entre 25e 31 anos (O Entre 32e38anos (O 39 anos ou mais

Qual o seu género?
(O Masculino () Feminino (O Prefiro ndo dizer () Outro:

Qual a sua renda mensal?

() Até 2 salarios minimos () Entre 2 e 4 saldrios minimos () Mais de 4 saldrios minimos

Atualmente, vocé estd matriculado(a) em uma universidade?

O Sim () Nao

Se sim, qual a drea do seu estudo?

Vocé trabalha ou ja trabalhou em alguma institui¢io académica (incluindo programas de estagio)?

(O Estou empregado(a) atualmente (O Ja trabalhei, mas hoje ndo sou mais vinculado (O Nunca trabalhei em nenhuma instituigao
académica

Se sim, qual € (foi) a sua fun¢@o no local?

Vocé ja fez compras pela internet?

O Sim () Nao

Numa escala de "Indiferente” para "Importante”, o quanto vocé julga importante para uma institui¢io académica oferecer produtos/servigos por
meio digital? (E-commerce, redes sociais...)

O1 02 O3 O4 O5

Vocé ja fez compras em alguma institui¢ao de ensino?

O Sim (O Nio

Se sim, em qual instituicao e qual produto/servico vocé adquiriu?

Vocé possui algum vinculo com a UCS (trabalho e/ou estudo)?

O Sim (O Nao

Vocé gostaria que a UCS oferecesse produtos e/ou servigos por meio de uma plataforma unificada de vendas?

O Sim (O Talvez (O Nio

Supondo que uma loja virtual (e-commerce) da UCS fosse lancado, marque pelo menos um item abaixo que vocé gostaria que a plataforma de
vendas oferecesse.

(O Produtos da UCS Store (vestudrio, acessérios, material escolar...)

(O Produtos da UCS Farmacia (medicamentos, produtos de higiene e beleza)

(O Produtos da UCS Livraria (Publica¢des de EDUCS e de outras editoras)

(O Cursos de Extensdo e Certificagdes

(O Aluguel de infraestrutura (Vila poliesportiva, UCS Cinema, laboratdrios, auditérios...)
(O Consultoria de especialistas

(O Outros. ..
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