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Resumo 
 
Esta dissertação apresenta uma validação empírica de uma proposta de 
organização automática personalizada (por usuário) de catálogos (eletrônicos) de produtos na 
Internet. A organização topológica e a personalização são as características principais 
utilizadas. O objetivo é a construção de interfaces (catálogos inteligentes) interativas 
inteligentes que permitam a minimização do tempo e do esforço da busca de produtos em 
catálogos eletrônicos na Internet. 
A organização topológica consiste na construção de agrupamentos topológicos de 
produtos através do uso de redes neurais auto-organizáveis SOM (Self Organizing Maps). 
A personalização do catálogo é implementada através da ponderação de importância dos 
atributos pelo usuário. Tal procedimento objetiva agrupar topologicamente, seguindo 
critérios do usuário, os produtos do catálogo. 
Comparações são apresentadas a partir dos desempenhos de participantes,  
quando da realização de buscas e escolhas em lojas virtuais com a mesma estrutura base, com 
catálogos organizados em duas formas diferentes: catálogos tradicionais organizados 
hierarquicamente em função das marcas e modelos dos produtos e, catálogos ordenados 
topologicamente organizados em agrupamentos personalizados de acordo com as preferências 
do usuário. 
As análises (descritiva e inferencial) dos dados coletados indicam que o sistema 
proposto é adequado em situações em que o usuário conhece a interface (compra 2), pois os 
resultados obtidos são significantes (ao nível de 5%) quanto aos resultados de tempo de 
busca e escolha de produtos em catálogos. 
 
Palavras chaves: catálogos eletrônicos, Internet, agrupamentos topológicos, redes 
neurais, personalização e mapas auto-organizáveis SOM. 
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Abstract 
 
This dissertation presents an empirical validation of a proposal of personalized 
automatic organization of (electronic) catalogs of products in Internet. The topological 
organization and the personalization are the main characteristics of this work. The main goal 
is the construction of interactive intelligent interfaces (intelligent catalogs) that minimizes 
search time and effort in order to choose products in electronic catalogs in Internet. 
The topological organization consists of clustering products by using SOM neural 
networks (Self Organizing Maps). The implementation of the personalized catalog considers 
the degrees of importance of each attribute as the user sets them up. Such procedure aims to 
achieve product clustering by using user's criteria and, therefore, to speed up the discovery of 
the most interesting product regions from the user’s viewpoint. 
Comparisons are presented by recording user interactions in virtual stores with the 
same structural basis, but in two different formats: traditional hierarchical catalogs (clustering 
by product brands and models) and topological organized catalogs (clustering by user 
preferences of attributes with Self Organizing Maps). 
The statistical (descriptive and inferential) analyses of the collected data indicate 
promising results in favor of the proposed system when users are familiar with the interface, 
since differences are significant (at 5%) with relation to search duration and product choosing 
in catalogs. 
 
 
Key words: electronic catalogs, Internet, personalized topological clustering, 
neural networks, Self Organizing Maps. 
.
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1  Capítulo 1: Introdução 
 
“A sabedoria é um paradoxo. O homem que mais 
sabe é aquele que mais reconhece a vastidão da 
sua ignorância”. 
 
F. Nietzsche
 
 
1.1  Tema 
A construção de catálogos de produtos é estudada por diversas áreas. 
A classificação de produtos em catálogos exerce papel central no gerenciamento e 
uso das informações dos produtos. 
Neste trabalho, focamos o desenvolvimento de catálogos com ordenação 
topológica para Intenet
1
. A classificação, a navegação, a visualização, a análise de múltiplas 
características e a inteligência associada a eles são os aspectos analisados com maior ênfase. 
Estas características são importantes na construção de interfaces interativas inteligentes, 
permitindo a minimização do esforço e do tempo de navegação na busca de produtos em 
catálogos eletrônicos. 
O tema deste trabalho são Catálogos Inteligentes em e-Business
2
. 
 
1 
Internet – rede mundial de computadores. 
2
 e-Business – realização de transações comerciais na Internet. 
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1.2  Problema e Hipóteses 
O  comércio  eletrônico (ou e-Commerce) está inserido em um contexto que 
abrange todos os tipos de negócios eletrônicos (ou e-Business). Vários modelos de podem ser 
definidos analisando-se a relação entre as partes envolvidas. 
Os modelos mais identificados nas atividades de comércio eletrônico atualmente 
são: 
•  Business-to-Business (B2B): caracterizam transações bilaterais de negócios 
envolvendo empresas. O comércio eletrônico em tal modelo pode prover maior 
integração da cadeia de suprimento, com menor custo para troca de informação 
entre parceiros e maior velocidade. 
•  Business-to-Consumer (B2C): definem as relações de negócios entre empresas 
e  consumidores finais. Neste modelo são aplicadas atividades de comércio 
eletrônico envolvendo a venda direta ao consumidor. 
O comércio eletrônico é definido como a compra e venda de produtos
3
 pela 
Internet. A representação eletrônica das informações dos produtos de uma organização é 
chamada de catálogo eletrônico. 
O comércio eletrônico adapta processos presentes no modelo de negócios 
tradicional. Neste comércio, há uma pessoa, o atendente, interagindo com o cliente e 
ajudando-o a encontrar o produto desejado. Técnicas de vendas, baseadas no comportamento 
do cliente são empregadas pelos vendedores. Estas técnicas ajudam o atendente a identificar, 
estimular, escolher e vender produtos aos clientes. Entretanto, na loja virtual não há um 
atendente para exercer este papel. A interação entre o cliente e a loja no processo de escolha 
de produtos na Internet, é feita através dos catálogos eletrônicos. 
Uma fase importante no processo do negócio diz respeito à forma que as empresas 
oferecem  informações sobre seus produtos, como os clientes os encontram e os escolhem 
para satisfazerem suas necessidades. 
A construção de catálogos é complexa por diversos fatores, sendo a classificação 
dos produtos o núcleo desta complexidade. Catálogos tradicionais apresentam os produtos 
classificados  hierarquicamente de acordo com as características que permitam a 
identificação do produto. Na criação e disponibilização destes catálogos, não há preocupação 
com aspectos relacionados aos clientes. É apresentado o mesmo catálogo para todos os 
clientes. 
 
3
 Produtos – neste documento, compreende produtos e serviços. 
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Os catálogos eletrônicos são visitados por usuários possuidores de diferentes 
interesses e conhecimentos sobre os produtos. A consideração destes aspectos na construção 
de catálogos é premissa básica em negócios modernos. Sua visualização, pelos clientes, deve 
facilitá-los e ajudá-los no processo de escolha. 
Neste trabalho, apresentamos e testamos uma nova ordenação de produtos em 
catálogos eletrônicos utilizando redes neurais de Kohonen, também conhecida como Mapas 
Auto-Organizáveis (SOM
4
). 
O problema abordado pode ser descrito da seguinte forma: 
•  Como melhorar a busca de produtos em catálogos eletrônicos na Internet? 
A hipótese básica é: 
•  Se usar catálogos inteligentes baseados em SOM, então diminuição do 
esforço e do tempo de procura e escolha. 
Dentre as hipóteses secundárias, destacamos: 
•  Se menor tempo de procura e escolha, então maior satisfação do cliente. 
•  Se visualização topológica de produtos em catálogos eletrônicos, então 
alterações no comportamento dos clientes. 
1.3  Motivação 
A classificação e o agrupamento utilizando várias características de produtos são 
trabalhos árduos e de difícil solução. Mesmo com o uso de computadores, as soluções 
utilizadas atualmente não conseguem bons resultados. 
Os Mapas Auto-Organizáveis (SOM) são empregados em diversos campos de 
Ciência e Tecnologia como método de classificação, agrupamento, visualização e análise 
de dados. Ênfase especial é atribuída ao agrupamento e visualização, porque possibilitam a 
identificação de grupos de elementos com características semelhantes. 
A utilização de uma nova abordagem (baseada em Mapas Auto-Organizáveis) de 
organização de produtos em catálogos eletrônicos, vislumbrando a perspectiva de 
contribuição  técnica e científica para a construção de catálogos eletrônicos adaptativos e 
dinâmicos motivou o desenvolvimento deste trabalho. 
1.4  Justificativa 
Trinta e cinco anos após o seu surgimento no âmbito militar dos Estados Unidos 
(EUA), a Internet tornou-se um cenário adequado para a construção do mercado 
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virtual/global. Hoje, sofisticadas técnicas de comércio aplicam-se na Internet - já convertida 
numa mídia acessada por milhões de pessoas de diversos países - tendentes a produzir os 
consumidores do mercado total. 
Enquanto os comércios dos mais diversos ramos,  estilos,  tamanhos e 
procedências abrem suas vitrines na Internet; enquanto proliferam os testes dos diferentes 
métodos de pagamento digital; também se percebe uma profusão cada vez mais variada de 
aparelhos e serviços que permitem acessar este espaço-mercado virtual, desde todos os pontos 
do planeta e em qualquer circunstância. Agendas portáteis, telefones celulares, pagers, PDAs, 
laptops sem fio, consoles de vídeo-game, televisores interativos, orelhões multimídia: os 
canais para acessar à Internet não param de se multiplicarem e se diversificarem. 
A  globalização da economia encontrou na Internet um meio apropriado para a 
divulgação e comercialização de bens e serviços. Mercados antes separados por limitações 
geográficas são agora alcançados pela abrangência da rede mundial de computadores. O e-
Business, com sua ampla sustentação em tecnologia da informação, motiva as empresas a 
investirem na adaptação de seus sistemas de informação à Internet, para assim disputarem 
mercados promissores. 
Além do crescente número de consumidores, os valores gastos nas transações 
também crescem. Por outro lado, a satisfação do consumidor das lojas virtuais não 
acompanhou o crescimento de volume e faturamento do comércio eletrônico. O grande 
esforço e tempo de navegação e indisponibilidade de informações sobre os produtos são 
apontados pelos clientes como fatores que dificultam a realização de compras na Internet. 
Ao considerar o ambiente de crescimento, tornar os processos mais eficientes, ser 
flexível e ágil, responder com maior rapidez às crescentes exigências do consumidor e 
conquistar  novos  mercados são preocupações constantes das organizações na luta por 
vantagens  competitivas. Neste esforço de sobrevivência e batalha pela liderança, estão 
inseridos os negócios eletrônicos. 
Além dos fatores de organização e apresentação do catálogo, outros aspectos 
influenciam no processo de escolha do consumidor. Há pesquisas em comportamento do 
consumidor, onde são interpretados os comportamentos naturais de consumo, tais como 
comprar, escolher marcas, adotar inovações entre outras. 
O uso de Mapas Auto-Organizáveis na construção de catálogos inteligentes busca 
a criação de catálogos mais flexíveis, nos quais os usuários poderão expressar preferências 
 
4
SOM – do Inglês, Self Oranizing Maps 
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quantitativas e qualitativas, visualizar características relacionadas, avaliar produtos sob 
diversos aspectos e fazer a melhor escolha. 
Com o objetivo de suprir a falta do atendente, facilitar a visualização, a 
localização e a escolha de produtos em catálogos eletrônicos, propomos o desenvolvimento de 
catálogos inteligentes para a Internet, usando a Psicologia do Consumidor e a Inteligência 
Artificial. Acreditamos que o uso de catálogos inteligentes na Internet gera ganhos potenciais 
de eficiência e eficácia no processo de negociação. Este desempenho será verificado através 
da diminuição do esforço e do tempo de procura e escolha de produtos pelos clientes, assim 
como a sua satisfação após a compra. 
 
1.5  Principais Contribuições 
Esta dissertação apresenta duas contribuições principais. 
A primeira, é o uso de redes neurais SOM na organização automática de 
produtos em catálogos eletrônicos na Internet. O agrupamento de produtos em sub-grupos 
com características semelhantes, permite o direcionamento do foco de busca de produtos, 
facilitando assim a análise e escolha do produto mais adequado às necessidades do usuário. 
A segunda contribuição, corresponde à utilização de ponderações de importâncias 
de atributos dos produtos na organização do catálogo eletrônico, permitindo a personalização 
de catálogos (segundo critérios pessoais de importância) eletrônicos on-line. 
1.6   Visão Geral dos Capítulos 
O presente trabalho compõe-se de três partes principais. A primeira parte diz 
respeito à fundamentação teórica (Capítulos 2 e 3). Na segunda parte, apresentamos o 
sistema proposto e, na última parte, registramos a validação empírica e análise dos dados 
coletados. 
O capítulo 2 apresenta uma revisão sobre redes neurais artificiais, com enfoque 
em Mapas Auto-Organizáveis (SOM), utilizada no sistema proposto. 
O capítulo 3 apresenta características de organização de catálogos , focando os 
catálogos eletrônicos tradicionais. Os aspectos de comportamento e satisfação do 
consumidor nas lojas virtuais são introduzidos. 
 No capítulo 4, analisamos os aspectos de organização de quantidades volumosas 
de informações através do uso de redes neurais . Em seguida, o sistema proposto é descrito, 
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mostrando os passos a serem seguidos na construção de catálogos ordenados 
topologicamente. 
No capítulo 5, expomos a forma como o sistema proposto foi implementado, 
assim como o modo que os experimentos foram realizados. Adicionalmente, apresentamos os 
resultados obtidos e a conseqüente análise de dados, tanto do ponto de vista da Estatística 
Descritiva quanto da Estatística Inferencial. 
No capítulo 6, concluímos o trabalho, salientando os resultados obtidos, 
fortalecendo as hipóteses originais, confirmando a capacidade do sistema proposto em 
melhorar a busca e escolha de produtos em catálogos eletrônicos na Internet. 
Com este trabalho, procuramos apresentar uma visão da aplicabilidade da 
tecnologia de redes neurais artificiais SOM em catálogos eletrônicos como otimizador das 
transações comerciais eletrônicas. 
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  Parte I - Fundamentação Teórica 
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2  Capítulo 2: Redes Neurais Artificiais 
“O princípio dos princípios é respeito da 
consciência, o amor à verdade.” 
 
Rui Barbosa
 
2.1  Introdução 
Atualmente, uma das áreas promissoras de pesquisa é a simulação de capacidades 
cognitivas do ser humano. Máquinas são projetadas para exibir comportamentos inteligentes 
como se fossem reações humanas. 
A inteligência do ser humano é a mais avançada dentro do universo das criaturas e 
o seu local dentro do corpo humano é o cérebro. As entidades básicas são os neurônios, 
interconectados em redes, permitindo a troca de informações entre eles, criando a inteligência 
biológica. Uma ambição que surge destes fatos é a tentativa de copiar a estrutura e o 
funcionamento do cérebro em um ambiente técnico. Isso significa que a pesquisa tenta 
entender o funcionamento da inteligência residente nos neurônios e mapeá-la para uma 
estrutura artificial, por exemplo, uma combinação de hardware e software, transformando 
assim, as redes neurais biológicas em redes neurais artificiais.
A Inteligência Artificial (IA)
5
 é uma área de estudos da computação interessada 
na pesquisa e criação de sistemas que possam exibir comportamentos inteligentes capazes 
 
5
 
No presente estudo, o conceito de inteligência é usado no sentido específico próprio da área de desenvolvimento computacional 
denominada “Inteligência Artificial” (IA). Em termos gerais, a IA visa reproduzir em máquinas aqueles padrões de comportamento humano 
naturalmente adjetivados com o termo “inteligente”. Os inúmeros usos possíveis do conceito de inteligência, sobretudo em psicologia e 
educação, são reconhecidos, mas a exploração deles aqui é desnecessária. Para um excelente exemplo de análise conceitual de “inteligência” 
em psicologia, vide Oliveira-Castro e Oliveira-Castro [OLI2001]. Adicionalmente, uma das mais amplas obras empíricas sobre o assunto 
desde um perspectiva psicológica é o controverso The Bell Curve [HER1994].
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de realizarem tarefas complexas com níveis de competência equivalente ou superior ao de um 
especialista humano. A IA possui diversas áreas de pesquisa (Figura 2.1), com diversos 
modelos e métodos de adaptação às tarefas a serem resolvidas. 
Figura 2.1 -  Sub-áreas da Inteligência Artificial 
Neste projeto de pesquisa, focalizamos nosso estudo em Redes Neurais, utilizando 
o modelo SOM (Mapas Auto-Organizáveis) na construção de catálogos ordenados 
topologicamente. 
Os conceitos e as principais características de Redes Neurais e do Modelo SOM 
serão descritos neste capítulo. As demonstrações utilizadas foram desenvolvidas no Matlab 7 
– SOM Toolbox 2.0 [ALH2000]. 
2.2  Conceitos Básicos 
De acordo com [HAY2001], uma rede neural é um processador distribuído em 
paralelo constituído de unidades de processamento simples, que tem uma propensão natural 
para armazenar conhecimento experimental e torná-lo disponível para uso. Ela assemelha-se 
ao cérebro em dois aspectos: 
•  O  conhecimento é adquirido pela rede através de um processo de 
aprendizado; 
•  As  conexões entre neurônios, conhecidas como pesos sinápticos, são 
utilizadas para armazenar o conhecimento. 
O sistema nervoso tem seu funcionamento (processamento) distribuído ao longo 
de elementos básicos de processamento de informação: os neurônios (Figura 2.2) densamente 
interconectados. No domínio da computação, o sistema nervoso pode ser visto como um 
gigantesco sistema distribuído de processamento de informação. 
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Figura 2.2 -  Neurônio biológico 
Cada neurônio pode ser dividido em três partes importantes (Figura 2.2): 
•  Dendritos - são as extremidades de chegada dos sinais originários de saídas de 
neurônios às quais outros neurônios estão conectados (inspiradas nas ligações 
sinápticas); 
•  Corpo celular (soma) - onde as informações das entradas são processadas e 
enviadas à saída do neurônio; 
•  Axônio - onde o resultado do processamento é emitido. 
 
 
Figura 2.3 -  Neurônio artificial 
O funcionamento de um neurônio biológico pode ser resumido pelos seguintes 
passos: 
1. Os dendritos recebem sinais de entrada vindos de outras células; 
2. O corpo celular e os próprios dendritos integram e processam estes sinais; 
3. A informação é transmitida ao longo do axônio para outros neurônios por 
meio das sinapses. 
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O neurônio artificial (Figura 2.3) simula o funcionamento do neurônio humano e 
compõe-se de: 
•  Conexões – emulando os dendritos. 
•  Função de Mapeamento – emulando o corpo celular. 
•  Saída – 
 emulando o axônio. 
j
y
•  Pesos – emulando as sinapses. 
A mais distinta propriedade das redes neurais artificiais é sua habilidade em 
aprender e melhorar sua performance através deste aprendizado. Esta melhoria ocorre 
através de um processo iterativo e cíclico de ajustes realizados em suas conexões sinápticas e 
em seu limiar de ativação [BRA2000]. 
Geralmente, uma rede neural produz resultados cada vez melhores à medida que 
existe uma maior quantidade de informações (dados) inseridas e disponíveis em seu processo 
de aprendizado. O conjunto de regras e procedimentos adotados para a obtenção de 
estabilidade nos parâmetros da rede neural, através de um ajuste contínuo dos pesos das 
conexões que definem os procedimentos para a solução de um problema de aprendizado, é 
chamado de algoritmo de treinamento. 
 
 
Figura 2.4 -  Rede neural genérica 
Existem várias arquiteturas (Figura 2.4) de redes neurais propostas, e cada uma 
delas gera resultados melhores para determinados tipos de problemas, o que faz a 
experimentação destes modelos em relação ao desempenho de certas tarefas um 
procedimento necessário e interessante à medida que são identificados os melhores usos para 
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)
cada uma das arquiteturas existentes. Esta plasticidade operacional torna os modelos de redes 
neurais passíveis de realizarem as mais diversas aplicações, o que as torna amplamente 
difundidas em diversas áreas do conhecimento, desde as ligadas à pesquisa científica e 
tecnológica quanto aos negócios. Sendo assim, o campo de atuação de um pesquisador em 
redes neurais artificiais acaba se tornando multidisciplinar, em virtude de que as aplicações 
serem de cunho geral e englobam a conceituação de diversas áreas do conhecimento 
[BRA2000]. De acordo com Kohonen [KOH2003] a grande contribuição dos modelos neurais 
se dá nas áreas de representação do conhecimento e reconhecimento de padrões. 
2.3  Mapas Auto-Organizáveis 
Mapas Auto-Organizáveis (SOM) é um modelo de redes neurais com aprendizado 
competitivo e não supervisionado. Foi desenvolvido pelo Professor Tuevo Kohonen
6
 em 
1981-82. Desde então, várias pesquisas foram desenvolvidas com o objetivo de melhorar o 
próprio algoritmo, acelerar o processo de aprendizagem e a construção de aplicações que 
utilizem estas redes em diversas áreas. 
As redes SOM são empregadas em diversos campos de ciência e tecnologia como 
método de análise. Já foram desenvolvidos diversas pesquisas e artigos científicos 
[KOH2003] que aplicam SOM ou se beneficiam das mesmas. 
Os campos mais promissores de aplicação de SOM, segundo Kohonen são: 
•  Análise de dados no comércio, indústria, macroeconomia e finanças. 
•  Mineração de Dados (Data Mining): visualização de dados estatísticos e 
coleções. 
•  Análise de processos, monitoração e controle. 
•  Aplicações biomédicas, incluindo métodos de diagnósticos e análise de dados 
em bioinformática. 
A principal característica do SOM é a projeção dos dados de um espaço não 
linear de grande dimensão 
em um espaço regular  de menor dimensão, normalmente 
unidimensional 
D
ℜ
P
ℜ
(
1
=

P  ou bidimensional 
(

)
2
=

P , formando agrupamentos de dados com 
características semelhantes em um mapa, facilitando a visualização das relações e 
similaridades dos itens dos dados. Ao realizar esta projeção não linear, o algoritmo tenta 
 
6
 Fundador do Neural Networks Research Center. 
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preservar ao máximo a topologia do espaço original, fazendo com que neurônios vizinhos no 
arranjo apresentem vetores de pesos que retratem as relações de vizinhança entre os dados 
[HAY2001]. Para exemplificar a criação de agrupamentos (mapa) topologicamente 
organizados, considere um conjunto de pessoas de com diferentes tamanhos, pesos, sexo e 
idade, conforme Figura 2.5 
Figura 2.5 -  Conjunto de pessoas de diversos tamanhos, pesos, sexo e idades 
O objetivo é obter agrupamentos cujos integrantes de cada subgrupo tenham 
caratcerísticas semelhantes. Devido à preservação das relações topológicas, informações 
semelhantes são mapeadas em neurônios próximos, ou no mesmo neurônio, o que 
caracterizará o agrupamento do espaço de entrada. As relações de vizinhança entre os 
neurônios permitem a união dos neurônios que respondem a estímulos semelhantes em 
conjuntos de neurônios. Utilizando os dados da Figura 2.5 como conjunto de treinamento em 
redes auto-organizáveis SOM , um exemplo de mapa resultante é mostrado na Figura 2.6. 
Figura 2.6 -   Pessoas agrupadas topologicamente 
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O esquema básico de um modelo de SOM faz com que neurônios da camada de 
saída disputem entre si a representação da informação apresentada aos neurônios de entrada. 
Havendo um neurônio vencedor, este é reajustado para responder ainda melhor ao estímulo 
recebido. Dentro deste modelo não supervisionado, não somente o vencedor, mas também os 
seus vizinhos (dentro de um senso físico) são ajustados. 
 
 
Figura 2.7 -  Córtex cerebral humano 
Este "comportamento" tem por objetivo fazer com que a rede simule uma 
atividade cerebral. Este paradigma é baseado na teoria de que as células nervosas corticais 
(Figura 2.7) estão arranjadas anatomicamente em relação aos estímulos que recebem dos 
sensores às quais estão ligadas. 
2.3.1  Estrutura 
O Mapa de Kohonen, como também é chamada a rede neural SOM, é constituído 
basicamente por uma camada (além da camada de entrada, onde cada sinal do mundo 
externo é percebido por um neurônio sensorial determinado) como pode ser visto na Figura 
2.8. 
Cada neurônio (na camada de saída) representa uma saída da rede, ou seja, se a 
rede possuir um total de oito neurônios na camada de saída, haverá, conseqüentemente, oito 
saídas possíveis para qualquer quantidade de entradas que a rede estiver sendo submetida. 
Outro aspecto fundamental é que o neurônio de saída está amplamente conectado com as 
entradas, isso quer dizer que, havendo quatro entradas, haverá, conseqüentemente, quatro 
conexões sinápticas entre cada neurônio de saída e os quatro pontos da camada de entrada, 
conforme Figura 2.8. 
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Figura 2.8 -   Mapa de Kohonen/rede SOM 
No neurônio de saída, haverá apenas a resposta do cálculo efetuado entre as 
entradas e os pesos sinápticos. Então, o conhecimento da rede reside nos pesos de suas 
conexões. 
O algoritmo parte assim, da auto-organização, processo semelhante ao que 
ocorre com o cérebro. No algoritmo, as saídas estão amplamente conectadas com as entradas 
e, depois de muitos fatos terem sido apresentados, os pesos irão especificar grupos ou 
centros que respondem de forma similar. Estes pesos estarão organizados de modo que, 
topologicamente serão sensíveis às entradas. Os neurônios de saída serão ordenados de 
maneira natural. 
2.3.2  Vizinhança 
A propriedade espacial ou topológica da rede é determinada pelo modo como 
são definidos os seus vizinhos. Este é um ponto importante na definição da rede. No início, o 
conjunto de vizinhos é extenso e não muito bem definido, variando de acordo com o 
treinamento da rede. A melhor auto-organização ocorre quando o conjunto de vizinhos 
começa extenso e diminui com o tempo, não assumindo nenhuma vizinhança após o 
treinamento. 
A vizinhança entre os neurônios pode ser implementada de diversas formas, como 
por exemplo: retangular (Figura 2.9) ou hexagonal (Figura 2.10). Um neurônio é 
considerado vizinho do outro no arranjo conforme a configuração adotada. O formato do 
arranjo influencia diretamente a adaptação do SOM. 
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Figura 2.9 -  Vizinhança retangular  Figura 2.10 -  Vizinhança hexagonal 
2.3.3  Treinamento 
A adaptação dos neurônios é crucial para a formação ordenada do mapa, pois 
apesar de um neurônio ser afetado independentemente do outro, é o conjunto inteiro que 
representa a informação. O ajuste dos pesos sinápticos acontece da seguinte forma: primeiro 
procura-se descobrir qual é o neurônio vencedor - BMU (unidade de melhor casamento
7
) para 
a entrada apresentada, ou seja, qual é o neurônio que possui a menor distância Euclidiana:
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Em cada passo do aprendizado, o neurônio que melhor responder deverá ser 
ajustado para responder ainda mais àquela entrada, e, conjuntamente, todos os neurônios 
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dentro da vizinhança 
 serão alterados. Os neurônios que estiverem fora do subconjunto de 
vizinhança não serão alterados. A adaptação dos neurônios é muito simples. Basicamente, é 
calculada a diferença entre os dois vetores (
i
V
x

 e  ) e somado uma fração desta diferença ao 
vetor de pesos original (
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=tVn conjunto de vizinhos 
Segundo [KOH2001], durante os mil primeiros passos, ocorre a ordenação global 
de uma rede SOM. Nessa fase o raio de vizinhança poderá assumir um tamanho maior que a 
metade do diâmetro da rede e diminuir linearmente para uma unidade. A taxa de 
aprendizado também deve ser alta (próximo a um) e reduzida monotonicamente em função 
do tempo, para um valor pequeno (próximo a 0,1, por exemplo). 
A rede é considerada treinada após a apresentação do conjunto de treinamento à 
rede e a satisfação dos critérios de treinamento. Seguindo a fase de treinamento temos a fase 
de teste da rede neural. Esta fase é semelhante à fase de treinamento mas os pesos dos 
neurônios não serão alterados. Para que o teste seja mais apurado, a rede poderá receber como 
entrada, além dos fatos que foram apresentados, outros que não fizeram parte do conjunto de 
treinamento. Reconhecendo as entradas do teste de forma adequada, a rede é considerada 
treinada com sucesso. 
O algoritmo tradicional de treinamento do SOM supõe a atualização dos pesos 
sinápticos dos neurônios do arranjo toda vez que um item de dados é apresentado à rede, 
sendo por isso conhecido como incremental ou “on-line”. Em uma outra versão, as 
atualizações individuais são postergadas e aplicadas somente após a apresentação de todos os 
elementos do conjunto de dados de treinamento. Este último recebe o nome de algoritmo em 
lote ou “batch”. 
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A principal vantagem do algoritmo incremental é a possibilidade de uso de mapas 
SOM em problemas para os quais não se têm antecipadamente os dados disponíveis, isto é, 
os dados são coletados e apresentados imediatamente à rede, além de ter uma implementação 
computacional mais barata e exigir menos memória. 
O algoritmo incremental pode ser resumido nos seguintes passos: 
1. Inicializar os pesos dos N neurônios. A inicialização pode ser randômica ou 
utilizando-se elementos do próprio conjunto de dados ou linearmente. 
2. Atribuir os valores iniciais do raio de vizinhança e taxa de aprendizagem. 
3. Apresentar uma entrada à rede. 
4. Determinar o neurônio vencedor. Por exemplo, utilizado a distância Euclidiana 
(Equação 2.1) entre a entrada e os pesos para cada neurônio de saída. 
5. Selecionar o neurônio vencedor (BMU), ou seja, o neurônio que apresentar a 
menor distância, o menor 
(

)
td
i
 conforme Equação 2.1. 
6. Atualizar os pesos do neurônio vencedor (BMU) (Equação 2.2) juntamente 
com todos os neurônios que estão dentro da vizinhança definida por 
(

)
tV
i
. 
7. Se necessário, modificar o raio de vizinhança de todos os neurônios. Essa 
modificação deverá implicar num decréscimo do raio de 
. 
()
tV
i
8. Se existir, ainda, algum fato que faça parte do conjunto de treinamento que não 
foi apresentado à rede voltar ao passo 03. 
9. Se o número de iterações realizadas até o momento atingiu o número 
especificado no início, encerrar essa fase do treinamento; caso contrário, 
realizar nova iteração do conjunto de treinamento retornando ao passo 03. 
Realizado o ordenamento geral da rede, é preciso saber quais são os neurônios 
vencedores, para que, apropriadamente, recebam o rótulo devido. Nada impede que mais de 
um neurônio aponte para o mesmo fato, ou seja, tenha a mesma distância. 
2.3.4  Ajuste Fino da Rede Neural 
A rede SOM pode após ter sido treinada, passar por um ajuste fino da camada de 
neurônios. Este método é usado para aumentar a eficiência da rede neural em reconhecer os 
padrões para a qual foi treinada. Existem diversos tipos de ajustes. Esta é a fase mais 
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demorada do treinamento e deve durar entre cem e mil ciclos a mais do que a anterior. O 
ajuste fino determina a qualidade de precisão do mapa. 
Na fase de ajuste fino de uma rede SOM a taxa de aprendizado deve ser 
pequena, próximo a 0,02. Sendo ideal que essa taxa decresça em função do tempo. Neste 
estágio, a vizinhança deve ser pequena: uma unidade ou nenhuma vizinhança é aceitável. 
O ajuste deve ser feito depois de a rede ter sido treinada (ordenada) e devidamente 
rotulada. Para tanto, é necessário um novo conjunto de treinamento (chamado de conjunto de 
sintonia) que contenha entradas já conhecidas pela rede. Todos os passos do ajuste devem 
proceder da mesma forma como foi feito o treinamento inicial, porém, com algumas pequenas 
diferenças. 
2.3.5  Interpretação do Mapa 
Embora a idéia inicial do SOM tenha um motivador biológico forte, que sugere a 
construção de arranjos em 2 dimensões, são possíveis construções em uma, duas ou mais 
dimensões, conforme a necessidade e o objetivo. Uma vez adaptado, é necessário algum 
método que possibilite a interpretação do resultado alcançado. 
Os arranjos unidimensionais, embora seja a configuração para qual a prova de 
convergência foi estabelecida, são poucos explorados na prática, tendo sido usado 
basicamente em demonstrações sobre o comportamento do SOM. Uma aplicação interessante 
de mapas unidimensionais é apresentada em [ARA1999] para a solução do problema do 
caixeiro viajante. 
Os arranjos bidimensionais possuem uma estrutura de vizinhança plana 
retangular ou hexagonal (figuras 2.9 e 2.10 respectivamente). Outras configurações possíveis 
são arranjos cilíndricos e toroidais, sendo pouco explorados e normalmente são analisados 
“abrindo-se” o arranjo e tomando-o como plano. 
Quando o objetivo do SOM é a avaliação de possíveis agrupamentos (como é o 
caso nesta dissertação), o método mais empregado na interpretação do resultado alcançado é a 
matriz de distâncias unificada ou matriz-U [ULT1990]. A matriz-U é uma matriz composta 
pelas distâncias entre todos os neurônios vizinhos no arranjo. A matriz-U tem dimensão (2L-
1) x (2C-1), considerando um arranjo retangular plano de tamanho LxC. O valor da matriz-U 
sobre os neurônios é obtido pela média aritmética das distâncias entre os vetores de pesos de 
toda a vizinhança do neurônio e o seu próprio vetor de pesos. 
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Arranjos com dimensão maior que 2 não são passíveis de visualização direta, 
sendo necessários métodos especiais para avaliar os resultados obtidos. Costa [COS1999] 
propôs uma segmentação automática de imagens, entretanto a segmentação de hipervolumes é 
computacionalmente mais onerosa tornando o método pouco explorado. 
2.3.6  Escolha dos Parâmetros do Mapa 
Na fundamentação teórica do SOM, não é claro como devem ser escolhidos os 
parâmetros do algoritmo de forma a garantir ou obter um “bom mapeamento”. A escolha 
do “melhor mapeamento” deveria ser por aquele que “melhor representa os dados”. 
Duas  métricas são propostas para auxiliar na definição e escolha do “melhor 
mapa”. A primeira é o Erro Médio de Quantização  (Quantization Error – 
QE
), que 
corresponde à média das distâncias entre cada vetor de dados 
 e o correspondente vetor de 
pesos 
do neurônio BMU. O valor de 
QE
 é dado pela equação: 
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2.3 
 
A segunda medida é o Erro Topográfico (Topographic Error – 
TE ), que 
significa a capacidade do mapa em representar a topologia dos dados de entrada. Para cada 
objeto 
 são calculados seu BMU   e o segundo BMU   e o erro topográfico é dado por: 
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2.4 
A medida de 
QE
 corresponde à acuidade ou resolução do mapa e é 
inversamente proporcional ao número de neurônios, ou seja, o erro de representação diminui 
com o aumento do número de neurônios no arranjo (isto é a resolução aumenta). Se o arranjo 
possuir um número muito grande de neurônio (eventualmente maior que a quantidade de 
objetos a representar) ou se sofrer um processo de treinamento onde o raio de vizinhança 
torna-se menor ou igual a 1 durante muito tempo, pode ocorrer de os neurônios posicionarem-
se praticamente sobre os objetos a serem representados. Neste caso 
, mas o arranjo 
pode estar tão retorcido que a capacidade de representar a topologia dos dados é perdida (
TE  
0→QE
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aumenta). O comportamento de TE  nesta situação dependerá também do número de 
neurônios disponíveis no arranjo: 
TE  aumenta se há poucos neurônios e diminui se há muitos 
neurônios no arranjo. 
Quando ambos os valores de 
QE
 e TE  são muito baixos, pode haver suspeita de 
um fenômeno chamado sobre-ajuste (overfitting): o SOM, na tentativa de representar o mais 
fielmente possível os dados e possuindo neurônios suficientes, dobra-se de tal forma que 
acaba representando exatamente os dados, podendo perder sua capacidade de generalização. 
Por outro lado, o fenômeno inverso, o sub-ajuste (underfitting), ocorre quando 
um mapa é “rígido” demais. Isto pode ocorrer quando há poucos neurônios para representar 
um número proporcionalmente grande de dados ou se o raio de vizinhança final for maior que 
1 durante o treinamento. Neste caso, os valores de 
QE
 tendem a ser mais altos (isto é, os 
vetores de pesos dos neurônios encontram-se, em média, menos próximos dos vetores de 
dados). Os valores de 
TE  serão baixos se, apesar da “rigidez”, a estrutura topológica dos 
dados for bem comportada e será maior, caso contrário. Em geral, valores baixos de 
 
associados a valores mais altos de 
QE
, podem sugerir o fenômeno de sub-ajuste. 
TE
Ambas as opções são inadequadas se o objetivo for obter um modelo estatístico 
dos dados. Isto significa que os índices propostos podem fornecer indicações sobre os 
resultados obtidos, mas dificilmente podem ser usados como critérios absolutos. 
Os parâmetros que regulam o SOM podem ser agrupados basicamente em dois 
conjuntos: 
•  Os parâmetros que definem a estrutura do mapa: suas dimensões, vizinhança, 
formato do arranjo, raio e tipo de vizinhança. 
•  Os parâmetros que controlam o treinamento: incremental ou lote, número de 
épocas, taxa de aprendizagem e função de vizinhança. Podem ser considerados 
parâmetros adicionais: o treinamento em duas fases e a normalização dos dados 
de entrada. 
A escolha destes parâmetros não possui critérios mensuráveis. São propostas 
heurísticas baseadas no comportamento do mapa e em médias estatísticas de critérios de 
qualidade. 
•  Utilizar algum método prévio de visualização capaz de revelar a estrutura 
global dos dados que permita definir as dimensões do arranjo no sentido de 
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privilegiar tal distribuição. Kohonen [KOH1997] sugere o uso da projeção de 
Sammon para esse fim e que as dimensões do mapa devem seguir esta 
tendência. 
•  O  cálculo para o número de neurônios do mapa possui mais de uma 
heurística. Se a quantidade de dados de entrada é pequena (menor que 1000), 
pode-se fazer o número de neurônios igual ao dos dados [KAS1997]. Na 
Tollbox SOM é sugerido 
NQ 5=
 como uma estimativa do número de 
neurônios, onde   é a quantidade de dados de entrada. 
N
•  Utilizar o arranjo com vizinhança hexagonal, o qual propicia melhor qualidade 
para inspeção visual de agrupamentos através da matriz-U [KOH2000]. 
•  Utilizar uma função de vizinhança baseada em uma gaussiana, pois esta tende 
a evidenciar os agrupamentos na matriz-U [KOH2000]. 
•  Utilizar inicialização linear para o arranjo [KOH2000]. 
•  Raio da função de vizinhança calculado conforme a fase do treinamento: 
o  Na fase inicial o raio varia de 
4
d
m
 e termina em max(1,
4
d
m
) (onde 
 é a maior dimensão do arranjo plano, largura ou altura). 
d
m
o  Na fase final de convergência o raio começa 
4
d
m
 e termina em 1 
[VES2000]. 
•  O número de épocas de treinamento é estimado em 
N
Q
10
 para a fase inicial e 
N
Q
40
 para a fase de convergência [VES2000], onde 
Q
é o número de 
neurônios e 
 é a quantidade de dados de treinamento [VES2000]. 
N
Mesmo usando as heurísticas acima é recomendado realizar, de acordo com a 
maioria dos pesquisadores, diversos testes com várias configurações do SOM antes de 
decidir-se por um mapa em particular. 
2.3.7  Exemplo 
Para concluir este capítulo será apresentado um exemplo de treinamento de uma 
rede neural SOM. A tarefa consiste em ordenar uma paleta de cores (Figura 2.11). 
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Figura 2.11 -  Paleta de cores – dados treinamento 
Essa paleta de cores constitui o conjunto de dados a serem utilizados no 
treinamento da rede. Cada cor é composta por três componentes R, G e B (Red, Green e 
Blue) e constituem as entradas da rede. Os parâmetros da rede neural SOM são descritos na 
Tabela 1. 
Tabela 1 -  Parâmetros da rede neural SOM 
Parâmetro Valor 
Número de Neurônios  16 (mapa bidimensional 4 x 4) 
Número de padrões de treinamento  16 cores com três componentes (R, G, B) 
Raio Vizinhança  Inicialmente 3 e decresce linearmente até 1 nos 
1000 ciclos iniciais do treinamento. 
Taxa aprendizagem inicial  0,99 
Número ciclos treinamento  16.000 
 
A rede neural foi treinada de acordo com o algoritmo descrito na Seção 2.3.3. A 
adaptação da rede altera a cada ciclo de treinamento como pode ser visto na Figura 2.12, 
convergindo para um mapa estável no final do treinamento. 
 
 
 
 
Figura 2.12 -  Mapas e fases de treinamento SOM 
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Após o treinamento, foram realizados testes para validação da rede. Inicialmente 
foram utilizados exemplos (dados) do próprio conjunto de treinamento (Figura 2.13). O teste 
consiste em apresentar à rede as componentes de uma cor, e a rede identifica qual é o 
neurônio que melhor representa a mesma. Na Figura 2.11, 4 cores do conjunto de treinamento 
(4 cores iniciais da Figura 2.11) são apresentadas à rede e os neurônios marcados com V são 
os neurônios vencedores e representam tais cores. Pode-se observar que a rede respondeu 
satisfatoriamente. 
 
Figura 2.13 -  Teste rede neural – dados conjunto treinamento 
As redes neurais SOM apresentam como uma de suas principais características a 
capacidade de generalização de conhecimento. Para exemplificar tal capacidade, testes com 
dados diferentes do conjunto de treinamento foram realizados. Neste exemplo foram 
utilizadas as 4 cores iniciais da paleta de cores de testes (Figura 2.14). 
 
 
Figura 2.14 -  Paleta cores – dados de testes 
O que pode ser observado na Figura 2.15 é que a rede atribui ao neurônio que 
possui as características mais próximas a qualidade de vencedor, evidenciando a 
generalização do conhecimento. 
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Figura 2.15 -  Teste rede neural – dados de testes 
2.4  Conclusão 
Os Mapas Auto-Organizáveis são estruturas neurais artificiais formuladas sobre o 
conceito de auto-organização de unidades básicas (neurônios) segundo algum processo de 
aprendizagem competitiva. A escolha da topologia e do mecanismo de aprendizagem 
dependem de fatores como tipo do dado a ser analisado, grau de generalização desejado, 
tipo de aplicação, etc. São propriedades do SOM: ordenação topológica,  casamento de 
densidade e seleção de características. 
Em função das razões expostas neste capítulo, foi definida como rede de trabalho 
o mapa neural bidimensional com disposição hexagonal na grade de neurônios, função de 
vizinhança gaussiana e algoritmo de treinamento incremental. A avaliação dos mapas será de 
acordo com as medidas do erro de quantização e topológico. 
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3  Capítulo 3: Catálogos Eletrônicos 
“...Tempo de entusiasmo e coragem 
em que todo desafio é mais um convite a luta 
que a gente enfrenta com toda disposição 
de tentar algo novo, de novo e de novo 
e quantas vezes for preciso...” 
A Idade de Ser Feliz - Mário Quintana
 
3.1  Introdução 
Em 1991, em um artigo científico americano, professores do MIT Malone e 
Rockart descreveram como a tecnologia amplamente utilizável tende a passar por três fases: 
primeiro, nós usamos a tecnologia nova como um substituto, depois a tecnologia fica mais 
barata e acessível permitindo a produção em massa e na última fase a tecnologia forma a base 
de nosso estilo de vida. Segundo [ESP2006], estas três fases de evolução estão acontecendo 
com a Internet. 
A Internet começou como substituta de formas de transmissão de dados e acesso a 
computadores, ficou difundida pelo protocolo de acesso WWW (World Wide Web) e e-mail e 
agora é cada vez mais a base para as nossas transações e interações diárias (Figura 3.1). 
 
Figura 3.1 -  Evolução do e-commerce 
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A capacidade do ser humano de coletar dados e armazená-los é muito maior do 
que a sua capacidade de entendê-los e obter conhecimento útil através deles. Analisar e 
visualizar grandes volumes de dados na forma de registros descritos por p atributos, suas 
relações, similaridades inerentes, etc., torna-se um problema bastante difícil, principalmente 
pelo fato de que freqüentemente p>>3. 
A  organização e a disponibilização de grandes volumes de informações são 
tarefas árduas, que envolvem diversos conceitos. Pesquisas em várias áreas (Mineração de 
Dados, Interfaces – Interação Homem-computador, Biblioteconomia, etc.) lidam diretamente 
com os problemas de organização, catalogação, busca e representação de informações 
volumosas. Na organização de catálogos eletrônicos de produtos, problemas semelhantes são 
identificados. 
A construção de catálogos eletrônicos envolve conceitos básicos aplicados na 
construção de catálogos não eletrônicos. Conceitos como: ordenação, classificação, 
agrupamentos, segmentação e navegação são utilizados e estudados em diversas áreas visando 
a organização, apresentação e busca de informações. 
Outra área potencial de uso em catálogos é a configuração e customização dos 
produtos e mecanismos de busca de acordo com as preferências dos usuários. Esta 
característica está cada vez mais presente nas lojas on-line. Assim, as empresas possibilitam 
ao cliente a configuração do produto de acordo com suas preferências. 
Nas seções seguintes, serão discutidos estes aspectos de organização de 
informações, bem como catálogos tradicionais e aspectos de comportamento e satisfação do 
consumidor em lojas virtuais. A abordagem realizada a seguir não tem a pretensão de ser 
exaustiva. 
3.2  Conceitos Básicos 
Localizar as informações e produtos e/ou serviços na Web tornou-se uma 
atividade que consome muito tempo. Quando os consumidores procuram informações, eles 
não só esperam encontrar a mais pertinente e apropriada informação ou produto para suas 
necessidades, mas também esperam obter esta informação no prazo mais curto possível. 
Técnicas de buscas convencionais implementadas nos sites requerem tipicamente a procura 
por palavras chaves e navegação em todos os produtos do catálogo. Os resultados são 
exibidos de maneira simplista, freqüentemente como uma lista ordenada por categorias 
definidas pela loja. 
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A construção de catálogos pode ser dividida em duas partes principais: 
organização das informações dos produtos no catálogo e a interface de apresentação 
(representação multimídia) e navegação no catálogo [QUA2004]. Estes conceitos são 
interligados e constituem a interface na qual os clientes interagem com lojas virtuais. 
3.2.1  Organização de catálogos 
Na organização de informações em catálogos as palavras ordenação, classificação, 
agrupamento e segmentação, muitas vezes são utilizadas como sinônimas. A distinção clara 
de seus significados e aplicações torna-se necessária para entendimento do modelo proposto. 
Ordenação 
Devido ao grande volume de dados, torna-se necessário o uso de métodos de 
ordenação na organização da informação. O estabelecimento de padrões de ordenação é 
imperativo na busca e seleção de informações. 
Vários cientistas da computação consideram problema de ordenação como um dos 
principais em algoritmos. Diversos estudos e pesquisas foram realizados com várias propostas 
e métodos de ordenação [COR2001]. São exemplos clássicos de métodos de ordenação: 
heapsort, mergesort, quicksort, bublesort, etc. Estes métodos se diferenciam basicamente em 
função da complexidade e dos recursos computacionais consumidos nas operações de 
ordenação. Normalmente utilizam somente uma variável (unidimensional) no 
estabelecimento da ordem. 
Classificação 
A classificação consiste em examinar uma certa característica nos dados e atribuir 
uma  classe previamente definida. Dados podem ser associados a classes ou a conceitos 
através de um processo de discriminação (especialização) ou de caracterização 
(generalização). 
A discriminação se caracteriza por ter seu resultado obtido através da atribuição 
de um valor a um atributo no registro, em função de um ou mais atributos do mesmo. Por 
exemplo, em um supermercado podemos classificar os produtos por tipo como: alimentação, 
vestuário, higiene, limpeza, etc. 
A caracterização é a sumarização de um atributo de estudo por uma característica 
de um ou mais atributos. Por exemplo, podemos caracterizar um empregado pelo seu salário 
anual, identificando faixas da agregação mensal de seus salários baixa, média e alta. 
Alguns algoritmos que utilizam os conceitos da tarefa de classificação são: 
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•  Indução por árvores de decisão. 
•  Classificação bayseana. 
•  Classificação por redes neurais artificiais – Backpropagation por exemplo. 
•  Classificação baseada em conceitos da mineração de regras de associação. 
•  Análise de vizinhança (k-Nearest Neighbor). 
•  Casos baseados em raciocínio. 
•  Algoritmos genéticos. 
•  Abordagem por conjuntos Fuzzy. 
Agrupamento 
Esta funcionalidade visa identificar em um conjunto de dados, subgrupos 
homogêneos (ou clustering). Grupos são formados baseados no princípio de que devem ser o 
mais homogêneo em si e mais heterogêneo entre si. 
A diferença fundamental entre a formação de agrupamento e a classificação é que, 
no agrupamento não existem classes predefinidas para classificar os registros em estudo. Os 
registros são agrupados em função de suas similaridades básicas, ou seja, quando se deseja 
formar agrupamentos, seleciona-se um conjunto de atributos (variáveis) e em função da 
similaridade desses atributos são formados os grupos. 
Alguns algoritmos que utilizam os conceitos de agrupamento são: 
•  Métodos de particionamento. 
•  Métodos hierárquicos. 
•  Métodos baseados em densidade. 
•  Métodos baseados em grid. 
•  Métodos de grupamento baseados em modelos – abordagem estatística e redes 
neurais. 
Segmentação 
Nesta funcionalidade o conjunto de dados é subdividido em conjuntos menores 
com comportamento similares nos atributos de segmentação. Com estes subconjuntos, 
podem-se determinar novos agrupamentos (clustering) ou mesmo fazer algum tipo de 
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prognóstico. Difere de agrupamento pois a formação de grupos é conduzida pelo usuário e 
não determinada pelo sistema. 
3.2.2  Representação e Navegação em Catálogos 
Em [ALV2003] é definido a representação como “ato de colocar algo no lugar”,  
este ato constitui um processo cognitivo e inclui etapas de percepção, identificação, 
interpretação, reflexão e codificação utilizando-se dos sentidos, da emoção, da razão e da 
linguagem. No desempenho profissional do tratamento e organização de informações, 
visando-se à intermediação entre produtos (documentos) e usuários, arquivistas, 
bibliotecários, museólogos e profissionais da informação desenvolvem deste modo diferentes 
tipos de representações com vistas a uma recuperação posterior. 
A representação define como informações (dados) dos produtos do catálogo serão 
codificadas e disponibilizadas aos clientes. Nos catálogos os produtos são representados por 
um conjunto de informações relativas à sua descrição física, imagens e pontos de acesso 
(índices) pertinentes. As informações compreendem compactações que tentam descrever as 
características do produto, refletindo sua origem e conteúdo, facilitando sua recuperação. A 
representação tem como meta maior o processo de comunicação humana. 
Segundo [ALV2003], ao se tentar classificar os objetos, não é suficiente que se 
capte superfícies de emergência, essências e características, torna-se necessário o 
aprofundamento no conhecimento das relações entre as similitudes e diferenças entre objetos 
integrantes de uma coleção. 
A navegação define os pontos de acesso (índices) e busca de informações em 
catálogos eletrônicos, permitindo a localização de produtos pelo cliente. 
Avanços em tecnologias de hardware, multimídia e representação virtual 
encorajam o desenvolvimento de ferramentas busca e visualização sofisticadas, que provêm 
capacidades de representação de grandes quantidades de informações, métodos de exibição 
inovadores, mapas interativos, modelos multidimensionais, quadros, ferramentas de realidade 
virtual e animações. 
3.3  Catálogos Tradicionais 
Atualmente, a maioria das lojas virtuais disponibiliza aos usuários esquemas de 
navegação através de clicks (clicar em várias páginas por links), o qual é baseado em páginas 
HTML (Hipertext Markup Language), tabelas e listas. Sistemas de busca e interfaces 
configuráveis permitem a maior flexibilidade na procura e localização das informações. 
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Embora técnicas de navegação disponíveis possam efetivamente ajudar o cliente escolher 
produtos na Web, as interfaces são baseadas principalmente em texto [QUA2004] 
[QUA2005]. 
A apresentação do catálogo é feita no formato de lista com imagens e 
especificações de alguns atributos. 
A navegação no catálogo consiste em selecionar marcas e modelos dos produtos. 
Para verificar todas as características de um produto são necessárias consultas adicionais. 
Em [LEE2003] é feita uma revisão dos aspectos das interfaces de catálogos on-
line
8
. Neste trabalho, são discutidas características comumente encontradas nos catálogos de 
produtos na Internet, focando aspectos tais como: facilidade de navegação, possibilidade de 
análise de múltiplos atributos de informações dos produtos e construção de interfaces que 
facilitem a escolha. São identificadas 6 categorias de visualização e navegação em catálogos 
de produtos. São elas: 
•  Hierárquicos - métodos mais populares, familiares e fáceis para o usuário, a 
navegação e análise é limitada e não suporta combinação de múltiplos atributos 
(única dimensão). 
•  Baseados em palavras e/ou parâmetros – popular, apresenta melhor 
navegação do que o hierárquico e possibilita o retorno de informações 
irrelevantes, não suporta busca de vários atributos de vários produtos. 
•  Baseados em tabelas – apresenta os resultados em tabelas, permitindo uma 
comparação entre diferentes valores de atributos de vários produtos, permite a 
filtragem, o agrupamento em tabelas é dificultado em situações onde o volume 
de dados é grande. 
•  Baseado em diálogos – permite identificar os requisitos e preferências do 
usuário, suporta múltiplos atributos, não ajuda o usuário entender e inspecionar 
o produto, exigindo esforço no entendimento e análise das interdependências 
entre produtos. 
•  Baseado em contagem – usa preferências individuais associadas pelos usuários 
para os atributos, multi-atributos e navegação flexível. 
•  Baseados em visualização – usa interatividade, representação visual abstrata 
para amplificar a cognição, uso de coordenadas paralelas.Um mecanismo de 
visualização multidimensional de catálogos em uma página chamado VOPC 
 
8
 On-line - Conectado à Internet o que permite comunicação e transmissão de dados em tempo real. 
 





32 
 
 
(Visual On-Page Catalog), desenvolvido pela IBM usa técnicas de exibição 
inovadoras de apresentação, comparação e escolha. VOPC usa coordenadas 
paralelas para mostrar múltiplos produtos com seus atributos fundamentais em 
uma única página. Cada eixo da página representa um atributo e os clientes 
podem decidir quantos e quais atributos serão visualizados. O cliente pode 
classificar os atributos do produto de acordo com a importância do mesmo em 
sua decisão de compra. 
Nesta dissertação, consideramos catálogos eletrônicos tradicionais, os catálogos 
que possuem os produtos classificados em categorias de marcas e ordenados em ordem 
alfabética segundo seus modelos. Esta organização (marcas e modelos) é conhecida como 
hierárquica. E a navegação é definida em função da hierarquia estabelecida. 
3.4  Comportamento do Consumidor 
Necessidades e desejos diferem significativamente de uma pessoa para outra. Os 
processos de tomada de decisão e escolha de produtos constituem grande parte do 
funcionamento psicológico de seres humanos quando na condição de consumidores. Portanto, 
conhecer tais processos, assim como verificar o possível efeito de variáveis do cenário de 
consumo que os influenciem, parece ser de grande utilidade ao desenvolvimento tecnológico 
de várias áreas voltadas direta ou indiretamente, à compreensão e ao controle do 
comportamento de aquisição e uso de bens e serviços [BLA2005] [SOL2002] [KOT2000]. 
O estudo psicológico do comportamento do consumidor apresenta um grande 
número de formulações teóricas. As formulações existentes podem ser, em termos gerais, 
classificadas em dois grandes grupos: teorias cognitivistas e teorias analítico-comportamentais 
[FOX1990]. As teorias cognitivistas predominam e se caracterizam por conceber a escolha do 
consumidor como uma seqüência de atividades de resolução de problemas e tomada de 
decisão cujos resultados são determinados, sobretudo, pelo funcionamento intelectual e 
processamento racional de informação direcionado às metas do consumir num determinado 
processo de compra. Em tais formulações, seres humanos, na condição de consumidores, são 
vistos como amplamente capazes de receber e lidar com quantidades consideráveis de 
informação e de se engajar em processamento de meios e fins, custos e benefícios, 
envolvendo comparação e avaliação de marcas alternativas, considerados os propósitos e 
objetivos da compra [GAD1985] [KAS1982]. De acordo com Howard [HOW1983], de um 
ponto de vista cognitivista, a escolha do consumidor pode, resumidamente, ser descrita e 
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explicada a partir da seguinte cadeia de eventos: 1) informação, 2) atitude, 3) intenção e 4) 
compra. O processamento cognitivo ocorre, principalmente, no nível da atitude e da intenção. 
Alternativamente às formulações cognitivistas, elaborações analítico-
comportamentais enfatizam as interações (históricas e atuais) do consumidor com o ambiente 
(passado e presente) de consumo como fundamento para a descrição, análise e explicação do 
consumir. Nessas elaborações, o comportamento de consumo, com todas as suas 
particularidades e possíveis modos de ocorrência, é um processo comportamental aprendido 
de acordo com princípios de aprendizagem [CAT1998] [PIE1999], estando nas relações do 
consumidor com o ambiente (e não no processamento cognitivo interno de informações) as 
variáveis que dão origem e mantêm os vários padrões de consumo possíveis. 
A mais influente dentre as formulações teóricas analítico-comportamentais do 
comportamento do consumidor é o Modelo da Perspectiva Comportamental (do inglês, 
Behavioral Perspective Model, BPM) elaborado por Gordon Foxall, da Cardiff Business 
School, Cardiff University, País de Gales, Reino Unido [FOX1993] [FOX1996] [FOX2001] 
[OLI2005]. O BPM privilegia o contexto onde ocorre o consumo, buscando nos princípios de 
aprendizagem operante os subsídios para a análise do comportamento do consumidor. 
De acordo com o Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) ― assim como 
as formulações analítico-comportamentais de modo geral ― o comportamento do consumidor 
(e o comportamento em geral, desde a locomoção até o pensar complexo e dirigido a obtenção 
de uma meta) é aprendido. O conjunto de realizações possíveis é tão vasto quanto aquele que 
engloba tudo o que os seres humanos, ao longo de toda a história da espécie, já foram capazes 
de revelar em habilidades e produção. No plano geral, aprendemos a comer e beber e o que é 
possível comer e beber, aprendemos a buscar abrigo e a nos abrigar, a nos vestir, a como falar, 
o que imaginamos e sentimos, e como resolvemos problemas. Aprendemos nossos papéis 
sociais, nossos preconceitos, valores e atitudes. Aprendemos a fazer escolhas, e aprendemos a 
aprender. Aprendemos nossos comportamentos lingüísticos e culturais, e aprendemos a fazer 
a guerra e a promover a paz. No plano específico do comportamento do consumidor, 
aprendemos a escolher produtos ou serviços, marcas, lojas e períodos do ano para comprar; 
aprendemos a procurar e reconhecer os bens de consumo dos quais necessitamos, e 
aprendemos o que deve ser feito no momento da compra para garantir a qualidade do que 
estamos comprando e a reivindicar reparos caso o produto ou serviço não tenha correspondido 
ao esperado; aprendemos a considerar mais ou menos as promoções do comércio, a pagar a 
vista ou a prazo, a usar cartões de crédito; aprendemos a como usufruir dos produtos ou 
serviços que adquirimos e a como descartá-los; aprendemos a poupar ou a gastar em demasia. 
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Adicionalmente, desde o começo dos anos 90, a humanidade tem sido convidada a aprender a 
consumir fazendo uso de dispositivos viabilizados pela moderna tecnologia da informação. O 
advento dos sistemas de informação dedicados ao comércio eletrônico tem definido novas e 
interresantes contingências socioeconômicas que tem modelado o comportamento do 
consumidor do novo milênio [CAT2004] [SHA1999]. 
Dá-se o nome geral de “aprendizagem” a processos dinâmicos que permitem ao 
ser humano desenvolver suas capacidades no meio ambiente em que nasce e se desenvolve, e 
a se adaptar às modificações deste ambiente. Dada sua natureza processual, a aprendizagem 
refere-se a mudanças mais ou menos permanentes (ou mesmo evidentes) de comportamento 
(ou tendências a se comportar, inclusive nos níveis cognitivo e emocional) que resultam de 
maior ou menor exposição a contingências ambientais (experiência) ao longo da história de 
vida do indivíduo. A rigor, não existe formulação que seja a definição de aprendizagem, única 
e universalmente aceita. De fato, o termo é usado, quase sempre, na descrição de mudanças 
comportamentais (inclusos os sentimentos e as cognições) ao longo do tempo, e recebe 
tratamento conceitual que pode diferir consideravelmente entre diferentes abordagens 
epistemológicas, dependendo da área de conhecimento em tela. Distinções gerais baseadas em 
características dinâmicas do processo de aprendizagem são amplamente reconhecidas: 
aprendizagem pode se dar por ensaio e erro ― normalmente representada por curvas de 
progresso caracterizadas por oscilações acentuadas até a chegada a um nível assintótico 
(percentual elevado e constante de respostas corretas) ―, ou pode ocorrer por insight, o que 
corresponde a um discernimento compreensivo súbito da resposta correta para uma dada 
situação, implicando em resolução de um problema e/ou adaptação rápida a um estado de 
coisas [CAT1998] [HIL1981]. 
De uma perspectiva comportamental fundamentada filosoficamente no 
behaviorismo radical [SKI1953] [SKI1974], os processos básicos de interação organismo-
ambiente que implicam em aprendizagem são o condicionamento respondente (ou reflexo) e o 
condicionamento operante [SKI1938] [KEL1950] [CAT1998]. No condicionamento 
respondente, um estímulo inicialmente neutro adquire função eliciadora de respostas devido a 
associação (emparelhamento) com estímulos que já eliciam regularmente tais respostas 
[PAV1927]. No condicionamento operante, a probabilidade de ocorrência de uma 
determinada resposta é alterada pelas conseqüências ambientais que produz [THO1898]. 
Conseqüências que aumentam a probabilidade de ocorrência do responder em ocasiões futuras 
semelhantes às do consequenciamento inicial são denominadas “conseqüências reforçadoras” 
(tecnicamente, “estímulos reforçadores”). Conseqüências que diminuem a probabilidade de 
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ocorrência do responder em ocasiões futuras semelhantes às do consequenciamento inicial são 
denominadas “conseqüências aversivas” (tecnicamente, “estímulos aversivos”). As 
circunstâncias ambientais presentes regularmente quando do consequenciamento do responder 
adquirem função de indicar a ocorrência, mais ou menos provável, da conseqüência. 
Tecnicamente, tais circunstâncias são denominadas “estímulos discriminativos” e funcionam 
alterando, para mais ou para menos, a probabilidade de ocorrência do responder quando se 
verificam [MIL1975] [CAT1998] [PEI1999]. Em termos da origem (ou mesmo natureza) dos 
controles envolvidos, os condicionamentos respondente e operante são processos de 
aprendizagem por exposição direta às contingências que os produzem. Isto significa dizer que 
a mudança comportamental (aprendizagem) ocorreu como função do organismo/indivíduo, 
ele(a) próprio(a), ter sido exposto aos estímulos (e relações entre eles) promotores da 
mudança. Além desta possibilidade, a aprendizagem (particularmente, a aprendizagem 
humana), pode ocorrer por exposição indireta às contingências. Nestes casos, a mudança 
comportamental ocorre a partir do efeito de formulações verbais das contingências para o 
aprendiz por outros organismos/indivíduos com os quais interage [SKI1957] [HAY1989], ou 
por observação do comportamento de outros indivíduos que terminam servindo como 
“modelos” para o aprendiz [BAN1959]. Cabe, por fim, mencionar que é desta perspectiva da 
aprendizagem, como produto direto ou indireto das contingências ambientais, que o 
comportamento do consumidor é analisado no Modelo da Perspectiva Comportamental 
(BPM), como descrito brevemente na Figura 3.2. 
O Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) propõe a identificação e a 
consideração aos estímulos discriminativos numa situação específica de consumo, definindo 
as conseqüências do consumir a partir das propriedades características do produto ou serviço 
consumido. A freqüência de comportamentos de consumo é função complexa da história de 
aprendizagem do consumidor, da maior ou menor abertura ou fechamento do cenário onde 
ocorre o consumo, dos reforçadores utilitários ou informativos característicos dos produtos 
disponibilizados para consumo, e de conseqüências aversivas ao consumir em cada situação. 
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A Figura 3.2 ilustra esquematicamente o modelo: 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3.2 -  Representação esquemática do Modelo da Perspectiva Comportamental para análise do 
comportamento do consumidor. 
No Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM), “cenário de consumo” refere-
se, principalmente, ao número de alternativas disponíveis para consumo numa determinada 
situação onde bens ou serviços podem ser adquiridos, assim como ao “tecido” de regulações 
sociais vigentes em relação ao consumir nesta situação. O cenário de consumo pode ser 
descrito num continuun que vai desde um ponto extremo de fechamento máximo, como 
exemplificam as situações características dos estudos experimentais voltados para análise do 
consumir infra-humano ou humano em arranjos artificiais em laboratório, até um ponto 
extremo de abertura máxima, como em situações de consumo ocorridas em amplos ambientes 
comerciais naturais [FOX1993] [FOX1996]. 
Segundo Oliveira-Castro e Foxall [OLI2005], um cenário aberto se caracteriza por 
permitir respostas de consumo em relação a várias alternativas sem restrições sociais ou 
pressões coercitivas. Cenários abertos normalmente disponibilizam inúmeros produtos, de 
inúmeras marcas, com várias formas de pagamento e praticamente sem restrições temporais e 
espaciais para a realização do consumo (por exemplo, o cenário definido por amplos centros 
de compra, com várias lojas, produtos e marcas, com acesso fácil e ininterrupto, inúmeros 
meios de pagamento, variadas promoções, flexibilidade de negociação, etc.). Por outro lado, 
cenários fechados se caracterizam por poucas alternativas de consumo e excessiva regulação 
externa do consumir. Em alguns casos a ação de consumo é imposta, no sentido de ter que 
ocorrer regularmente, sempre do mesmo modo, sendo mínimas as variações admitidas, 
quando o são (por exemplo, o cenário definido para consumo de serviços públicos de energia 
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e recursos hídricos e de saneamento). No contexto do cenário de consumo, estímulos 
discriminativos com funcionalidade constituída ao longo da história de aprendizagem do 
consumir pelo indivíduo-consumidor, operam aumentando a probabilidade de ocorrência de 
padrões específicos de ação de consumo (operantes de consumo). Tal funcionalidade é 
estabelecida como conseqüência da ocorrência de reforçadores utilitários e/ou informativos, 
ou de estímulos aversivos como conseqüência da ação de consumo [FOX1990]. 
Resumidamente, reforçadores utilitários referem-se àquelas propriedades dos produtos ou 
serviços que são criticas na resolução dos problemas para os quais o produto ou serviço foi 
adquirido (por exemplo, viabilizar o deslocamento ágil na compra de uma motocicleta). 
Reforçadores informativos referem-se aos ganhos sociais (status, reconhecimento, etc.) por ter 
adquirido o produto ou serviço (por exemplo, no caso da motocicleta, o reconhecimento social 
maior que deriva de ter sido uma Kawasaki Ninja 1200 a motocicleta adquirida, e não uma 
Mobilete Caloi, e vice-versa). Reforçadores informativos são eventualmente entendidos (e 
descritos) como simbólicos. Conseqüências aversivas são todos e quaisquer eventos danosos, 
prejudiciais ou incômodos ao indivíduo decorrentes do fato dele ter adquirido o produto ou 
serviço (por exemplo, o imprevisto mau funcionamento da motocicleta em algum aspecto, ou 
o dispor de elevada quantia de dinheiro gasta para comprá-la). 
O presente trabalho toma o Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) como 
referencial para analisar o comportamento de consumo em lojas virtuais o BPM, ainda que 
apenas numa primeira aproximação interpretativa, e nos limites possíveis a área do 
conhecimento em que está inserido. 
 
Alguns aspectos do comportamento de consumo on-line. 
 
Em [RAN2002] são discutidos elementos para futuras pesquisas em 
comportamento de escolha do consumidor em lojas virtuais através do uso dos registros 
eletrônicos capturados e armazenados (“clickstream data”), a partir da navegação e realização 
de transações de compra na Web pelos clientes. O estudo é direcionado para o entendimento e 
predição do comportamento de escolha do consumidor através da construção de modelos 
empíricos que permitam o entendimento das diferenças relevantes no processo de escolha na 
Internet. 
Os autores compararam dois modelos de escolha: o tradicional em supermercado 
e na Internet. Nas lojas virtuais, novas situações e tipos de decisões de escolha são 
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introduzidos. Na tabela 2 são resumidas algumas diferenças no processo de escolha entre o 
modelo tradicional e na Internet 
Quadro 1 -   Escolha Internet X Escolha em Supermercado 
Escolha na Internet  Escolha em Supermercado 
•  Intenção do usuário na visita não é 
clara: Visualização, pesquisa, 
compra? 
•  Uma visita revela intenção de 
compra. 
•  Ativa/Interativa - Usuário cria 
contextos de escolha. 
•  Passiva. 
•  Endereçável – Contextos de escolhas 
personalizados. 
•  Fixo – Contextos de escolhas 
comuns. 
•  Dinâmico – Marketing de baixo 
custo. 
•  Estático. 
 
Os trabalhos de pesquisas existentes em comportamento de escolha usando os 
registros eletrônicos são categorizados de acordo com a intenção individual do cliente – busca 
ou compra - e as decisões de escolha dentro e fora de um site. Com a combinação destas 
categorias, as pesquisas são agrupadas em 4 áreas conforme a Quadro 2 [RAN2002]. 
Quadro 2 -  Categorização das Escolhas na Internet 
  Dentro do Site  Fora Site 
Busca 
Navegação no site.  Escolha de sites. 
Compra 
e-Commerce e Sistemas de 
Recomendação. 
Shopbots. 
 
A navegação envolve aspectos como: 
•  Número de páginas visualizadas. 
•  Tempo gasto em cada visualização de página. 
•  Decisões de permanecer ou sair em uma página. 
•  Escolha de quais opções de caminhos a serem visitados. 
A satisfação do consumidor virtual depende da expectativa dos mesmos em 
relação ao site e da experiência durante a navegação. Por este motivo, é necessário integrar 
dados estatísticos sobre a navegação do usuário, a dados qualitativos e quantitativos sobre o 
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desempenho do site. Os dados puramente quantitativos como os arquivos de log e as 
estatísticas de Path têm sido interpretados como insuficientes para comparar o desempenho 
dos sites, pois diz apenas o que o visitante fez e não as condições sob as quais fez (exceto no 
que diz respeito ao que é conhecido indiretamente sobre o website). 
3.5  Satisfação 
A satisfação do consumidor é extremamente importante para o sucesso de uma 
loja virtual. Várias pesquisas acadêmicas sobre satisfação em diversas áreas já foram 
desenvolvidas e a satisfação do consumidor pode se beneficiar dos resultados obtidos em tais 
pesquisas: satisfação do usuário de sistemas de informação, satisfação no trabalho 
(comportamento organizacional), satisfação do consumidor em comprar em lojas tradicionais, 
etc. 
A abordagem que será feita a seguir apresentará uma visão geral a respeito de 
como está sendo estudada a questão da satisfação em transações em lojas virtuais. Nossa 
análise foca assuntos relacionados às características de ordenação e as características do 
consumidor como fatores que influenciam a satisfação do cliente. 
3.5.1  Aspectos Relevantes 
Em [LEE2006], são apresentados diversos fatores antecedentes a serem 
observados e o efeito delas (cliente) em satisfação no contexto de uma loja on-line. Os 
antecedentes foram divididos em conjuntos de propriedades: do canal, da loja e do cliente 
(Quadro 3). 
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Quadro 3 -  Antecedentes e satisfação – conceitos relacionados 
 
Propriedades do canal  Propriedades da loja  Propriedade 
do cliente 
Antecedentes Operacionais 
Atraso, tempo de 
salvamento, custo da 
transação, custo do 
salvamento, preço, 
precificação e redução de 
custo. 
Conveniência em comprar, facilidade de 
requisição, variedade do produto, 
desempenho do website, relevância, 
suporte a decisão, seleção do produto, 
exatidão, qualidade do produto, 
qualidade do serviço, envio e controle, 
competência dos empregados, 
propriedades do website, confiabilidade, 
apreciação da compra, segurança 
financeira, estilo gráfico, risco percebido, 
interesses da privacidade, informação do 
produto, propriedades da informação, 
imagem, apresentação do produto, 
estrutura da navegação, índice, evidência 
física, compreensibilidade, tempo de 
entrega, tempo de recebimento, 
acompanhamento da solicitação. 
Experiência e 
habilidade em 
Internet 
Atitudes 
Satisfação: E-satisfação, satisfação com o canal, satisfação com índice e conteúdo, 
satisfação com processo de requisição, satisfação com o preço, satisfação com a 
conexão, satisfação com o sistema, etc. 
Facilidade de uso e utilidade. 
 
Segundo [LEE2006] o tempo e a eficácia de custos são fatores do canal que 
influenciam significativamente a satisfação de um cliente de uma loja de compra on-line 
[DIC2003]. A eficiência de tempo e a eficiência da loja influenciam diretamente no tempo 
gasto e no preço. Os consumidores percebem o preço e o tempo enquanto estão procurando e 
avaliando produtos. É provável que os consumidores usem as lojas on-line por terem preços 
mais baixos e a por ser mais fácil a comparação do que nas lojas tradicionais. 
As características das lojas virtuais que influenciam a satisfação podem ser 
dividas em duas componentes básicas: funcionais e estéticas. 
As lojas virtuais apresentam vantagens e desvantagens em relação às lojas 
tradicionais. Na Web, o cliente não pode sentir e tocar o produto e não contam com a ajuda do 
vendedor, porém outros benefícios podem ser oferecidos para compensar estas desvantagens 
como: um número maior de produtos, melhor organização dos produtos (imagens, 
especificações, opções), ferramentas de busca, opções de personalização, conteúdo 
organizado, interface amigável e facilidades de navegação. 
A capacidade de mostrar um grande número de altenativas devido à ilimitação do 
espaço da estante de produtos é um dos benefícios de lojas Web, embora alguns estudos de 
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marketing afirmem que um número grande de alternativas pode deixar o consumidor ansioso 
[HAU2002]. Em lojas on-line, os clientes têm ferramentas para ordenar e selecionar e 
verificar um número limitado de produtos que satisfaça suas necessidades. Ferramentas 
semelhantes não existem nas lojas tradicionais. 
Alguns estudos mostram que qualidade e variedade de produtos são fatores 
importantes que afetam a satisfação. Isto é, quanto maior a quantidade, variedade, e 
alternativas de escolha que satisfaça as necessidades do cliente, maior sua satisfação. 
Do ponto de vista do comportamento do consumidor, os consumidores 
experimentam riscos porque enfrentam incertezas e potencialmente resultados indesejáveis 
como resultados de compras feitas. A incerteza em lojas na Web é mais alta do em lojas 
tradicionais. Segurança e privacidade são preocupações tipicamente avaliadas como risco 
percebido que podem influenciar a satisfação. 
Familiaridade e habilidade com computadores e Internet e experiência de 
compra anteriores na Web são atributos importantes que podem influenciar novas experiências 
de compra e satisfação. É provável que os usuários novatos apresentem mais dificuldade e 
ansiedade ao usar serviços de uma loja na Web. Esta falta de habilidade pode tornar a 
interação deles com a loja on-line insatisfatória. 
 
3.6  Conclusão 
Os elementos fundamentais no projeto de uma loja virtual são: organização, 
apresentação e navegação no catálogo de produtos. Uma tática comum usada por lojas 
virtuais é dar ao cliente catálogos on-line que contém especificações, características, 
informações e preços. Em um ambiente típico de compras on-line, o cliente é obrigado a 
visitar várias páginas do catálogo e fazer comparações. 
No sistema proposto neste trabalho, o catálogo será organizado e personalizado 
em agrupamentos topológicos de acordo com as preferências do usuário. 
Além da organização do catálogo, aspectos de satisfação e comportamento do 
consumidor serão avaliados com o objetivo de identificar como a organização do catálogo 
influência tais aspectos. 
A satisfação será indicada pelo usuário no final das compras através de um 
questionário específico. A análise do comportamento será feita basicamente em função do 
tempo e esforço gasto nas buscas e escolhas de produtos nos catálogos eletrônicos. 
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Parte II - Sistema Proposto 
 




 
 
 
4  Capítulo 4: Catálogo Inteligente com Preservação Topológica 
“Aprender é a única coisa de que a gente nunca 
se cansa, nunca tem medo e nunca se arrepende”.
Leonardo da Vinci
 
4.1  Introdução 
Durante décadas, estatísticos aplicaram a Análise de Discriminante e Modelos de 
Regressão na modelagem de padrões nos quais os dados de treinamento disponíveis são 
rotulados (com entradas e saídas conhecidas), enquanto técnicas de agrupamento serviam a 
situações cujos dados não são rotulados. Estes métodos encontram analogias em redes 
neurais, onde as topologias multicamadas com algoritmos de retropropagação do erro são 
usadas quando os dados são rotulados, e modelos auto-organizados quando os dados não são 
rotulados [SMI200]. Estas técnicas de agrupamento têm sido usadas no grupamento e 
categorização de dados. O objetivo de um algoritmo de agrupamento apropriado é maximizar 
o grau de similaridade entre os padrões de um mesmo grupo, ao mesmo tempo em que o grau 
de similaridade entre os diversos grupos é minimizado, realizando preservação topológica. 
O principal objetivo de uma análise classificatória para um conjunto de dados é 
apresentar as estruturas contidas em uma determinada base de dados de uma forma que seja 
facilmente inteligível e ao mesmo tempo preserve a maior quantidade possível de informação 
presente nos dados originais. Mapas auto-organizáveis de Kohonen são métodos que 
preservam as características essenciais de um grupo de dados, como a estrutura de suas 
categorias e os relacionamentos entre seus itens em uma forma bidimensional. 
Freqüentemente, padrões contidos em um conjunto de dados multidimensional 
possuem uma estrutura bastante complexa, mas que pode se apresentar mais clara se for 
resumida em um espaço de características uni, bi ou tridimensional. Kohonen desenvolveu os
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 modelos SOM como uma forma de detectar automaticamente características relevantes em 
grandes bases de dados, através da construção de um mapa bidimensional, facilmente 
visualizável a partir de um espaço multidimensional, tornando assim, os agrupamentos mais 
facilmente discriminados. 
Assim como os modelos multicamadas genéricos de redes neurais, os modelos 
SOM envolvem a adaptação das ponderações das conexões em reflexo ao aprendizado 
obtido, porém este aprendizado não é supervisionado na medida em a que a saída desejada 
para a rede não é conhecida. As ponderações das conexões podem ser configuradas de acordo 
com as necessidades e propósito da aplicação. 
A  viabilidade de uso das redes neurais em classificação é uma realidade 
comprovada pelos mais diversos empregos que a técnica se prestou, especialmente na última 
década. A construção de uma metodologia de apoio à decisão baseada na obtenção dos seus 
possíveis estados e posterior agrupamento de seus elementos constituintes, através do uso de 
técnicas de processamento, exclusivamente matemático, com o intuito de se acompanhar e 
monitorar tanto o estado quanto a trajetória de um determinado sistema. Seria interessante sob 
o ponto de vista não só do monitoramento e gerenciamento deste sistema bem como da 
verificação da aplicabilidade da técnica em relação ao problema proposto. Dentre as mais 
diversas técnicas adequadas a este tipo de aplicação, destacam-se os modelos de redes neurais 
artificiais como uma alternativa interessante na construção de tecnologias de suporte à 
decisão. 
Redes neurais artificiais apresentam características específicas, intrínsecas à sua 
formulação, que possibilitam a aproximação de qualquer função contínua, inclusive funções 
não lineares complexas, e também podem generalizar os resultados obtidos para dados 
previamente desconhecidos, ou seja, produzir respostas coerentes e apropriadas para padrões 
ou exemplos que não foram utilizados em seu treinamento [HAY2001]. 
Existem diversas técnicas para a realização de uma mesma tarefa matemática, 
inclusive na ordenação e classificação de dados. Há também diversos procedimentos 
paramétricos consagrados que são largamente utilizados para a análise de dados e suas 
estruturas subjacentes. Porém, a despeito de sua inegável utilidade, estes modelos tradicionais 
apresentam características que geram dificuldades operacionais para sua efetiva aplicação, 
como o problema inerente em se trabalhar com modelos estatísticos complexos e a dificuldade 
em se alcançar conclusões e resultados por não especialistas. Modelos de redes neurais 
artificiais auto-organizados possuem a vantagem de não exigirem do usuário a aplicação de 
nenhuma teoria acerca da organização destes dados, e podem fornecer subsídios para a 
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atualização ou mesmo formulação de novas teorias acerca do assunto em questão [SAR2001], 
o que possibilita seu emprego como alternativa a estes modelos. 
Este trabalho fundamenta-se na capacidade das redes neurais de Kohonen (ou 
Mapas Auto-Organizáveis) em formar agrupamentos com características semelhantes. 
Além do agrupamento gerado pela rede neural, os conceitos de classificação, 
ordenação e segmentação (apresentados na Seção 3.2) serão utilizados no sistema proposto 
conforme descrito a seguir: 
•  Classificação: será utilizada na divisão do mapa (após agrupamento) em 
regiões para visualização do usuário. 
•  Ordenação: será utilizada no estabelecimento da ordem de busca do produto 
dentro de uma região específica do mapa, bem como na apresentação dos 
atributos do produto numa matriz. 
•  Segmentação: será definida pelo usuário em dois momentos. Primeiro, quando 
informar as suas preferências em relação aos atributos do produto. Essas 
preferências influenciarão o agrupamento, a classificação e a ordenação. 
Segundo, na escolha da região onde buscará e selecionará o produto, 
constituindo a navegação no catálogo de produtos. 
A utilização de redes neurais artificiais SOM na organização de catálogos 
eletrônicos de produtos na Internet é uma proposta inovadora que pode contribuir para 
redução do tempo de busca e escolha de produtos em catálogos on-line. 
4.2  Detalhamento do Sistema 
O sistema proposto utiliza a classificação automática não supervisionada (SOM) 
para organizar (agrupar) um conjunto de produtos não rotulados, X={x
1
, x
2
, ..., x
n
}, onde cada 
produto (ou amostra) x
i
 , i = 1,...,n, é descrito por p variáveis (atributos ou características), 
conforme Tabela 4. 
Tabela 2 -  Matriz de dados 
 Variáveis 
Produtos x.
1
x.
2
... x
.p
1 x
11
x
12
... x
1p
2 x
21
x
22
... x
2p
: :  : ... : 
: :  : ... : 
N x
n1
x
n2
... x
np
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Além do agrupamento automático, o sistema possibilita a personalização do 
catálogo através da ponderação (medida de importância) dos atributos p (Tabela 5) de acordo 
com as necessidades de cada usuário. Esta ponderação é utilizada na medida de distância 
usada no treinamento do mapa auto-organizável e compõe, portanto, uma métrica (distância) 
euclidiana ponderada. Tal procedimento objetiva agrupar topologicamente, seguindo critérios 
do usuário, os produtos do catálogo. Assim, a tarefa de escolha do produto se traduz em 
encontrar a melhor área dentro do mapa e, através de refinamentos sucessivos, possibilitar o 
contato com o produto mais adequado ao usuário. Convém registrar que o sistema não escolhe 
o produto em nome do usuário, mas, sim, organiza os produtos em um mapa topológico e 
possibilita a navegação do usuário neste mapa. 
Tabela 3 -  Vetor de ponderações 
 Variáveis 
 x
1
x
2
... x
p
Ponderações m
1
m
2
... m
p
 
Como o treinamento de mapas auto-organizáveis não organiza apenas os seus 
padrões de treinamento (os produtos, no caso), há necessidade de, após o treinamento, 
estabelecer explicitamente a ligação de cada neurônio com o(s) produto(s) que melhor 
representa. Tal processo é operacionalizado com uso do neurônio vencedor, ou seja, para cada 
produto, o neurônio vencedor correspondente assume o papel de representá-lo no mapa. 
A dinâmica de apresentação de produtos inicia com a escolha de produtos 
distantes no mapa recém-treinado no sentido de apresentar produtos bem diferentes (segundo 
a métrica do usuário) e possibilitar ao usuário a indicação da zona de maior interesse inicial. 
Além de possibilitar um aprofundamento em produtos similares, o sistema disponibiliza que o 
usuário finalize a escolha. Em outras palavras, quando um grupo de produtos é mostrado, o 
usuário pode eleger um deles para efetivamente comprar ou indicar o desejo de acessar 
produtos semelhantes a algum dos produtos mostrados. 
Se o usuário quiser que produtos semelhantes sejam mostrados, o sistema procura 
no mapa (treinado segundo seus critérios particulares) outros produtos ligados ao mesmo 
neurônio (um neurônio pode representar diversos produtos) relacionado ao produto 
selecionado ou a neurônios próximos, pois tais produtos são os produtos semelhantes. 
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Os produtos disponibilizados primeiramente, constituem os mais indicados ao 
usuário, segundo os critérios da rede neural (mapa topológico) e erros de similaridades 
calculadas. 
A construção do sistema proposto pode ser resumida nos seguintes passos: 
Passo 1: Selecionar um conjunto de dados e os atributos que descrevem esses 
dados (Tabela 4). 
Passo 2: Ponderar a importância dos atributos segundo uma métrica pré-
estabelecida. (Tabela 5) 
Passo 3: Definir parâmetros iniciais da rede neural (Seção 2.3.6). 
Passo 4: Treinar a rede neural (Seção 2.3.3) utilizando os dados definidos nos 
passos 1 e 2 e 3. 
Passo 5: Organizar produtos do catálogo topologicamente utilizando a rede neural 
resultante (mapa) do passo 4 (Seção 2.3.3). 
Passo 6: Dividir o mapa (classificar) em k regiões utilizando K-means (Apêndice 
I). Para cada região calcular o centróide que representa a região k. 
Passo 7: Calcular os erros de similaridade entre os neurônios e o centróide por 
região k. 
Passo 8: Ordenar os produtos em ordem crescente do erro de similaridade 
(calculada no Passo 7) e em seguida ordenar pelo erro QE (calculado no Passo 5) 
por agrupamento k. 
Passo 9: Para cada região k, selecionar os produtos de menor erro de similaridade 
e erro QE e disponibilizar ao usuário (zona de interesse inicial). 
Passo 10: Navegação no mapa pelo usuário. O usuário interage com o mapa 
indicando uma das opções: 
•  Verificar produtos semelhantes: a cada opção verificação de produtos 
semelhantes do usuário mostrar os k produtos seguintes de menor erro de 
similaridade e erro QE. Caso alcance o fim da lista de produtos da região, 
reapresentar os produtos iniciais da mesma região. 
•  Voltar ao início: retornar a situação inicial do catálogo (passo 9). Possibilita 
a escolha da região na qual irá navegar. 
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•  Comprar: encerra a busca e escolha. 
4.3  Conclusão 
Desde a última década, redes neurais artificiais têm sido empregadas como 
estruturas computacionais para apoio à decisão e a sua popularidade cresce em diversas áreas 
como engenharia, filosofia, psicologia, lingüística, estatística, processamento de sinais, 
previsão de séries temporais e problemas de reconhecimento de padrões [BRA2000]. A 
versatilidade apresentada pelo processamento de dados paralelo, habilita os modelos neurais a 
muitos outros campos do conhecimento. 
O sistema proposto é baseado em redes neurais artificiais onde, especificamente, 
utilizará o modelo neural SOM (Mapas Auto-Organizáveis) para agrupar os produtos de 
catálogos eletrônicos de acordo com as preferências do usuário. 
A idéia de criar catálogos ordenados topologicamente, baseados em redes neurais, 
veio do interesse de desenvolver um sistema que pudesse personalizar o catálogo, ajudar o 
usuário a tomar decisões de compra em menor tempo e esforço, e que, melhor atendesse às 
suas necessidades. 
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Parte III – Validação Empírica 
 




 
 
 
5  Capítulo 5: Experimentos e Resultados 
“O pensamento lógico puro não nos pode 
proporcionar nenhum conhecimento do mundo 
empírico; todo o conhecimento da realidade parte 
da experiência e termina nela... Porque viu isto, 
e, particularmente, porque o repetiu para o 
mundo científico, Galileu é o pai da física 
moderna - na verdade, de toda a ciência 
moderna.  
 
 
Albert Einstein
 
5.1  Introdução 
Neste capítulo serão descritos a amostra, o material e os instrumentos utilizados 
na experimentação, bem como o delineamento experimental. 
Posteriormente são analisados os resultados dos dados empíricos obtidos na 
situação experimental específica proposta neste trabalho. Os resultados obtidos são 
apresentados evidenciando as características amostrais (análise descritiva) e verificando 
possíveis generalizações (análise inferencial). 
5.2  Amostra 
A definição da amostra constitui a Fase 1 do delineamento experimental (Seção 
5.3). Nesta fase, foram levantados os dados demográficos e definidos os colaboradores 
(amostra) que participaram do experimento 
.
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Etapa 1:
Cadastrar no 
HumaniDATA e
Responder o
 Questionário
Etapa 2:
Selecionar
 Amostra
---Fase 1---
 
Figura 5.1 Etapas da Fase 1 do estudo 
A Fase 1 (Figura 5.1) foi dividida em duas etapas: 
•  Etapa 1 - Cadastro do colaborador no HumaniDATA (na Internet) e 
preenchimento questionário de dados demográficos. 
•  Etapa 2 - Seleção, a partir do HumaniDATA, dos colaboradores que possuíam 
o perfil desejado (amostra). 
Diversas pessoas da comunidade foram convidadas, para realizarem o cadastro no 
HumaniDATA (detalhes Apêndice II) e participarem como colaboradores de pesquisas 
científicas. Estas pessoas são amigos, professores e alunos de universidades (UCG, UFG, e 
UEG) e colegas de trabalho dos Correios. A maioria destas pessoas foi convidada por e-mail. 
Dentre os cadastrados foram selecionados os candidatos que atendesse ao perfil desejado: 
•  Idade maior que 18 anos e menor que 60 anos. 
•  Domínio dos recursos básicos de Informática. 
•  Domínio dos recursos básicos de Internet. 
Estas características foram definidas em função da necessidade de que a amostra 
já deveria apresentar experiência com recursos de informática, Internet e experiência de 
compra na Internet. A falta desta experiência poderia interferir negativamente no experimento 
conforme discutido no Capítulo 4. 
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Os participantes do experimento apresentaram perfil variado, conforme podemos 
ver nas estatísticas apresentadas a seguir. 
A maioria (75%) dos participantes do experimento são do sexo masculino (Figura 
5.2). 85% são casados (Figura 5.3) e todos possuem nível superior, sendo 55% com 
especialização (Figura 5.4). 
 
Figura 5.2 Distribuição amostral da variável sexo 
 
 
Figura 5.3 Distribuição da variável estado civil 
 
 
Figura 5.4 Distribuição da variável grau de instrução 
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A maioria (95,24%) utiliza computadores em casa e no trabalho (Tabela 4). 
Tabela 4 -  Local de uso de computadores 
Local % 
Na minha residência  95,24% 
Na residência de outros (parentes, amigos, namorado[a], etc)  14,29% 
No trabalho  95,24% 
Na escola ou universidade  28,57% 
Em bares ou casas de jogo onde há computadores disponíveis  4,76% 
 
A média de idade dos participantes é de 39 anos. Todos com grande experiência 
no uso de computadores, pois fazem uso deles há mais de 5 anos e acessam a Internet em 
torno de 6 vezes por semana com duração média de 2,6 horas cada acesso (Tabela 7). 
Todos usam a Internet para obterem informações sobre produtos e serviços, numa 
freqüência média de 9,1 acessos por mês e já realizaram em média 11,6 compras na Internet. 
O valor médio gasto nas compras na Internet é R$ 327,70 (Tabela 7). 
Tabela 5 -  Análise descritiva dos dados demográficos coletados 
Item Média Mediana Moda 
Desvio 
Padrão 
Idade 
39,00 37,20  35,60  7,89 
Renda mensal pessoal (reais) 
3.850,00 3.416,67  5.233,33 1.337,91
Renda mensal familiar (reais) 
6.700,00 6.000,00 10.250,00 3.045,08
Freqüência semanal de uso de computadores 
6,10 6,88  6,40 1,43 
Duração da sessão típica de uso do 
computador (horas) 
7,00 7,33  7,14 3,35 
Freqüência semanal de acesso à Internet 
5,90 5,40  5,83 1,74 
Duração do acesso típico à Internet (horas) 
2,60 1,60  1,29 2,42 
Uso mensal da Internet para obter 
informações de produtos 
9,10 13,50 13,50 4,92 
Valores em reais gastos em compras na 
Internet 
327,78 225,00  32,57  245,22 
Número total de compras realizadas na 
Internet 
11,61 7,33  4,50 10,90 
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Inicialmente, a importância dos fatores de lojas virtuais: segurança, navegação, 
layout, dispositivos de busca, áreas de ajuda e sistemas de recomendação foram levantadas 
através de perguntas diretas sobre cada aspecto (Tabela 8). Os dados mostram que a segurança 
é o item imprescindível em lojas virtuais. A facilidade na navegação dentro da loja aparece 
como o segundo item de grande importância. Dispositivos de busca e sistemas de 
recomendação apresentaram a mesma importância, em terceiro lugar. Layout e áreas de ajuda 
estão empatados e foram os de menor importância segundo a avaliação dos usuários.
 
Tabela 6 -  
Importância dos aspectos das lojas virtuais 
Área 
Nenhuma importância 
Pouca importância 
 Importância eventual (às 
vezes sim, às vezes não) 
 Muita importância 
 Importância extrema 
(indispensável) 
SEGURANÇA (Garantias, certificações e proteções fornecidas 
pelo site de que informações pessoais do consumidor – por 
exemplo, o endereço, o valor do salário, o número do cartão de 
crédito, etc. – não serão acessadas por terceiros.) 
- -  - 20% 80% 
NAVEGAÇÃO (Grau de facilidade de mudança das pá
g

inas e 
acesso aos vários pontos do site, normalmente como resultado da 
colocação de links de fácil visualização em posições estratégicas 
das páginas).

- - 5% 80% 15% 
LAYOUT (Como os produtos estão organizados na página. Ex: 
Lista ou matriz, texto e/ou imagem, etc). 
-  15% 30% 45% 10% 
DISPOSITIVOS DE BUSCA (Ferramentas que possibilitam a 
localização rápida de informações sobre os vários conteúdos 
disponíveis no site). 
- - 15% 60% 25% 
ÁREAS DE AJUDA (Páginas do site onde informações 
detalhadas sobre os vários conteúdos disponíveis no site podem 
ser encontradas). 
-  15% 30% 45% 10% 
SISTEMA RECOMENDAÇÃO (Páginas do site onde análises 
dos conteúdos do site feitas por usuários são disponibilizadas). 
- - 15% 60% 25% 
 
Cada componente da Tabela 6 foi detalhado por 5 questões específicas (Tabela 7). 
Em relação à segurança, nenhum dos usuários concorda que seus dados pessoais, 
dados de compras e dados no processo de compra sejam revelados. Quanto ao número do 
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cartão de crédito e o nível de renda alguns não consideram tão imprescindível a manutenção 
do sigilo dos mesmos. 
Quanto à navegação, o item mais importante, segundo os dados coletados, é a 
possibilidade de ida e volta nas páginas, seguida pelo mapa do site. A possibilidade de 
atualização das páginas também foi considerada importante. A existência de página central e 
links para todas as páginas são os itens de menor importância em relação à navegação. 
Quanto ao layout os itens mais importantes são as informações detalhadas e 
imagens dos produtos. E em relação à disposição das informações dos produtos (linha X 
matriz), há uma pequena predominância pela disposição das informações em linha. A 
possibilidade de ouvir as descrições dos produtos foi o item de menor importância. 
Em se tratando dos dispositivos de busca, a localização rápida e a opção de 
detalhamento das informações são consideradas muito importantes pelos usuários. A 
existência de indicação das melhores opções disponíveis de determinado produto, de acordo 
com os critérios definidos pelo consumidor é considerado importante. 
Em relação às áreas de ajuda, para a maioria dos usuários, é indiferente ter 
informações sobre o sistema computacional da loja e ter a possibilidade de tradução das 
informações para vários idiomas. A possibilidade de apoio on-line é considerada muito 
importante no processo de compra. 
Quanto ao sistema de recomendação, o item mais desejado é a possibilidade de 
registro de críticas, seguido pela possibilidade de registro de avaliação da experiência de 
compra. O acesso aos relatos de experiência de compras de outros usuários também foi 
considerado importante. A avaliação de cada passo da compra não é uma tarefa encorajadora 
ao usuário. A recomendação a terceiros é o item de menor importância. 
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Tabela 7 -  Detalhamento dos aspectos das lojas virtuais 
 
Pergunta 
Eu discordo 
inteiramente 
Eu discordo 
parcialmente 
É indiferente 
pra mim 
Eu concordo 
parcialmente 
Eu concordo 
inteiramente 
... a loja pode permitir que outras pessoas tenham acesso à informação 
sobre seu nível de renda (salário, ganhos, etc.). 
95% - - - 5% 
... a loja deve assegurar que o número do seu cartão de crédito será 
removido do sistema após o fechamento da compra.  -  5%  -  15%  80% 
... a loja deve garantir que as informações sobre a minha compra (produto 
comprado, quantidade comprada, forma de pagamento, etc.) serão 
mantidas em segredo. 
- - - - 100% 
... a loja pode fornecer o meu endereço residencial a outras pessoas.  100%  -  -  -  - 
SEGURNAÇA 
... a loja deve garantir a segurança dos dados no processo de compra e 
venda.  - - - - 100% 
... a loja deve permitir a ida e a volta nas várias páginas de informação.  -  -  5%  15%  80% 
... a loja deve conter, em cada página de informação da loja, atalhos (links) 
para todas as outras páginas.  5%  10% 20% 10% 55% 
... a loja deve ter uma página de informação central inicial para a qual eu 
sempre volte antes de ir a uma página específica.  10% 5% 20% 30% 35% 
... a loja deve conter meio de atualização das páginas de informação em 
todas as páginas.  -  -  25%  20%  55% 
NAVEGAÇÃO 
... a loja deve ter ao menos uma página que apresente todos os caminhos 
de ligação entre as várias páginas de informação (mapa do site).  -  -  15%  20%  65% 
... a loja deve ter páginas com informações dos produtos sem as imagens 
dos produtos.  65% 30%  -  5%  - 
... a loja deve mostrar as informações sobre os produtos à venda dispostas 
em lista (uma abaixo da outra) nos catálogos virtuais. 
5%  -  25% 5% 65% 
... a loja deve mostrar as informações sobre os produtos à venda dispostas 
em matriz (uma ao lado da outra) nos catálogos virtuais.  5%  -  30%  45%  20% 
... a loja deve conter, além do nome dos produtos à venda, informações 
escritas sobre tais produtos nos catálogos virtuais.  -  -  5%  5%  90% 
LAYOUT 
... a loja deve ter, nos catálogos virtuais, meio que possibilite ouvir as 
descrições sobre os produtos à venda.  5%  5%  40% 20% 30% 
... a loja deve ter meio que permita a busca de determinado produto dentre 
os vários produtos nos catálogos virtuais.  -  -  -  5%  95% 
... a loja deve possibilitar a localização rápida do produto procurado.  -  -  -  -  100% 
... a loja deve ter meio de busca de produto que permita a indicação de 
quais características do produto devem ser considerados os mais 
relevantes. 
-  -  10% 20% 70% 
... a loja deve ter meio que mostre as melhores opções disponíveis de 
determinado produto, dependendo de critérios definidos pelo(a) 
consumidor(a) (por exemplo, preço, durabilidade, cor, etc.).  -  5%  5%  5%  85% 
DISPOSITIVOS DE BUSCA 
... a loja deve possibilitar o acesso à informação (escrita e visual) sobre 
todos os produtos à venda quando um determinado produto for procurado.  -  -  -  25%  75% 
... a loja deve conter páginas de ajuda sobre todos os seus aspectos de 
funcionamento.  -  -  10% 15% 75% 
... a loja deve proporcionar experiência de compra na qual não hajam 
dúvidas sobre qualquer dos passos do processo. 
-  -  20% 15% 65% 
... a loja deve conter meio que viabilize apoio, via Internet, durante o 
processo de compra. 
-  -  10% 20% 70% 
... a loja deve conter páginas com informações sobre as características do 
sistema computacional da loja.  10%  -  70%  15%  5% 
ÁREAS DE AJUDA 
... a loja deve conter meio que permita a tradução de todas as informações 
nas páginas para o maior número possível de idiomas.  5%  5%  40%  25%  25% 
... a loja deve ter meio que possibilite registrar sua avaliação da experiência 
de compra.  5% - 5% 15% 75% 
... a loja deve ter meio que possibilite acesso aos relatos avaliativos da 
experiência de compra na loja feitos por outros consumidores.  -  -  15%  20%  65% 
... a loja deve ter meio que permita o registro de críticas.  -  -  5%  5%  90% 
... a loja deve ter meio que possibilite registrar sua avaliação de cada passo 
do processo de compra. 
5%  5%  35% 15% 40% 
SISTEMA DE 
RECOMENDAÇÃO 
... a loja deve ter meio que permita recomendá-la a outras pessoas.  5%  -  40%  20%  35% 
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5.3  Material e Instrumentos 
Para a observação e registro dos valores das variáveis foram desenvolvidos 
questionários e websites como instrumentos de coleta de dados. 
Foram elaborados 3 questionários: 
•  Questionário de dados demográficos (Apêndice III). 
•  Questionário de atributos dos celulares (Apêndice IV). 
•  Questionário de satisfação após compras (Apêndice V). 
Para a simulação de vendas/compras na Internet foram desenvolvidas duas lojas 
virtuais: 
•  Loja 1- catálogo tradicional. 
•  Loja 2 - catálogo ordenado topologicamente. 
Esses materiais e instrumentos serão descritos nas subseções a seguir. 
5.3.1  Variáveis 
A forma de organização do catálogo eletrônico em cada loja constituiu a variável 
independente manipulada no experimento. Essa variável é nominal, pois apresenta natureza 
qualitativa categorizando os catálogos em: catálogos com ordenação topológica (também 
chamados neste trabalho “inteligentes”) e sem ordenação topológica (tradicionais). 
As variáveis dependentes, observadas e medidas, foram: 
•  Tempo: é composto pelo tempo de localização, seleção e escolha do produto 
por loja. Escalas intervalares foram empregadas na pontuação e ordenação dos 
valores dos tempos gastos. 
•  Esforço: dispendido na busca e escolha de produtos. Este esforço compõe-se 
dos eventos de navegação (teclado e mouse) executados pelo usuário por loja. 
Escalas intervalares foram empregadas na pontuação e ordenação dos valores 
do esforço consumidos. 
•  Satisfação: do cliente após a busca: após o processo de escolha os clientes 
responderam a um questionário no qual foi medido o seu grau de satisfação. 
Escala ordinal foi utilizada na medição dos valores. 
•  Comportamento do consumidor: em função do tempo e esforço de busca e 
escolha em catálogos com organizações distintas. 




[image: alt]58 
 
 
 
Para cada loja, as informações de tempo e de navegação (clicks do mouse e 
entradas do teclado) foram registradas por usuário, gerando arquivos de log e estatísticas de 
Path
9
. A cada interação (evento) do usuário na loja foram registrados os seguintes dados: 
usuário, data e hora de ocorrência do evento, posição (X,Y) do mouse na tela, objeto 
selecionado e loja atual. 
Os dados quantitativos foram utilizados na comparação do desempenho das lojas 
bem como na verificação das hipóteses apresentadas. 
5.3.2  Ferramentas de Desenvolvimento 
As lojas virtuais e os questionários foram desenvolvidos com a utilização dos 
recursos de programação da Internet disponíveis: linguagem básica de desenvolvimento foi 
PHP 5 com banco de dados Access 2002, HTML, JavaScript e Macromedia Flash MX 2004. 
No tratamento das imagens dos produtos foram utilizados o Macromedia 
Fireworks MX 2004 e o Picasa 2.2.0. 
Na construção e treinamento da rede neural SOM foi utilizado o Matlab (versão 
7.0.4.365 (R14) Service Pack 2) com o tolllbox SOM 2.0. Algumas adaptações foram 
realizadas nas funções para atender a presente pesquisa. O sistema utiliza a estrutura do 
Matlab Web Server, conforme ilustrado na Figura 5.5, que pode ser detalhada em termos dos 
componentes: 
•  Matlabserver: é um servidor multithreaded TCP/IP. Gerencia a comunicação 
entre a aplicação Web e o Matlab. 
•  Matweb: é um cliente TCP/IP do matlabserver. Usa uma CGI para extrair dados 
da página html e transferir ao matlabserver. 
•  Matweb.m: chama a função m-file que será executada na aplicação Web. 
•  Matweb.conf: é um arquivo de configurações das aplicações que são 
necessárias para que o matweb se comunique como matlabserver. 
•  Hosts.conf: provê uma lista de máquinas que estão autorizadas a se conectarem 
ao Matlab Web Server. 
 
9
 Path – caminho 
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Figura 5.5 Componentes do matlabserver 
As lojas foram desenvolvidas para os navegadores: Internet Explorer e FireFox 
Mozila. Todos deveriam ter os plugins do flash player na versão 7 ou superior. 
5.3.3  Questionário de Dados Demográficos 
O questionário de dados demográficos (Apêndice III) pode ser dividido em três 
partes: 
•  Parte 1: dados pessoais, onde o usuário colaborador informou sua identificação, 
idade, naturalidade, endereços residenciais e eletrônicos, estado civil, 
grau de escolaridade, experiência com computadores e Internet e 
experiência de compras na Internet, dentre outras (mais detalhes 
Apêndice III) 
•  Parte 2: fatores relevantes em lojas virtuais, onde o usuário colaborador indicou 
o grau de importância dos fatores: segurança, navegação, dispositivo de 




60 
 
 
busca, áreas de ajuda e sistema de recomendação. Nesta parte foi 
utilizada uma escala tipo Likert com 5 pontos: nenhuma importância, 
pouca importância, importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não),muita importância e importância extrema (indispensável) (mais 
detalhes III). 
•  Parte 3: detalhamento dos fatores relevantes em lojas virtuais, onde o usuário 
colaborador indicou o grau de concordância com os itens detalhados dos 
fatores identificados na parte 2. Uma escala Likert de 5 pontos foi 
utilizada na avaliação dos itens. A escala apresentava os seguintes 
pontos: eu discordo inteiramente, eu discordo parcialmente, é indiferente 
para mim, eu concordo parcialmente e eu concordo inteiramente. Na 
implementação do questionário a ordem das questões foi aleatória, 
intercalando questões de todos os fatores. 
Com o objetivo de criar uma base de dados de colaboradores em pesquisas 
científicas o website HumaniDATA (Apêndice II) foi desenvolvido e publicado na Internet 
(
www.humanidata.org). O questionário de dados demográficos (Apêndice III) aqui descrito 
foi o primeiro questionário implementado e publicado no HumaniDATA. 
Via Internet, os colaboradores se cadastraram no HumaniDATA e responderam ao 
questionário. 
5.3.4  Questionário de Ponderação dos Atributos 
Os aparelhos celulares apresentam inúmeros atributos de especificações técnicas e 
funcionais. Neste trabalho foram considerados os atributos mais comumente encontrados nas 
lojas virtuais que comercializam aparelhos celulares na Internet. 
Este questionário visava levantar o grau de importância (ponderação) dos 29 
atributos de aparelhos celulares para o usuário. 
O grau de importância de cada atributo foi utilizado no treinamento da rede neural 
SOM da Loja 2 (ordenação topológica) e na ordem de visualização dos atributos na tela. 
A avaliação da importância das características dos celulares feita pelos usuários 
constituiu o vetor de máscara repassado à rede neural. Os atributos foram avaliados de acordo 
com uma escala Likert de 5 pontos, sendo cada ponto uma medida de ponderação da sua 
importância, conforme Tabela 4. Estes valores são usados como reforço, sinalizando a 
importância deste atributo na rede neural. 
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Na apresentação do catálogo inteligente, na Loja 2, os atributos com maior 
importância foram apresentados nas primeiras linhas da matriz. Os de menor importância 
foram apresentados nas últimas linhas da matriz. Os grupos de atributos com mesma 
importância foram ordenados alfabeticamente. 
Tabela 8 -   Escala Likert – Avaliação da importância dos atributos dos celulares 
Importância Valor Máscara 
Nenhuma importância  0,1 
Pouca importância  0,3 
Importância eventual (às vezes sim, às vezes não) 
0,5 
Muita importância  0,7 
Importância extrema (indispensável)  0,9 
 
Na Figura 5.6 são apresentados os padrões adotados na implementação do 
questionário de ponderações dos atributos dos celulares. Todas as demais telas seguem o 
referido padrão. 
 
Figura 5.6 Tela modelo do questionário de importância dos atributos 
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5.3.5  Questionário de Satisfação Após Compras 
Com o objetivo de avaliar a percepção de diferenças nos ambientes e satisfação do 
usuário em relação às duas lojas: Loja 1 e Loja 2 - foi desenvolvido e aplicado o questionário. 
A satisfação foi tratada como a composição de 7 componentes: layout, conforto, 
satisfação percebida, eficiência, autonomia, prazer e percepção de tempo. Para cada 
componente, as afirmações sobre os ambientes foram apresentadas e o usuário indicava sua 
concordância com a afirmação de acordo com escala Likert de 5 pontos: eu discordo 
inteiramente, eu discordo parcialmente, é indiferente para mim, eu concordo parcialmente e 
eu concordo inteiramente (mais detalhes Apêndice V). 
Na implementação do questionário (Figura 5.7), figuras dos dois ambientes (Loja 
1 e Loja 2) foram colocadas para facilitar a identificação das características dos mesmos pelos 
usuários. A ordem das questões foi aleatória. Algumas questões apresentavam em duplicidade 
(forma afirmativa e negativa), para checagem e validação das respostas dos usuários. 
 
Figura 5.7 Tela modelo do questionário de satisfação após compras 
Na Figura 5.7 são apresentados os padrões adotados na implementação do 
questionário de satisfação após as compras.As demais telas seguem o referido padrão. 
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5.3.6  Produto Vendido – Aparelho Celular 
O produto selecionado que foi vendido na simulação das lojas virtuais foi 
aparelho celular. Os celulares são descritos por 29 atributos (Tabela 11) que especificam as 
características técnicas e serviços oferecidos por cada aparelho. A base de dados utilizada no 
experimento foi composta por 140 aparelhos celulares de diversas marcas disponíveis no 
mercado. As características e preços foram coletados de lojas reais disponíveis na Internet. 
As marcas e os modelos foram descaracterizados por acreditar que exercem uma 
grande influência na decisão de compra do consumidor. Como os produtos são 
comercializados atualmente na Internet, os consumidores poderiam ser tendenciosos a 
escolher de acordo com suas experiências e marcas conhecidas, não contribuindo com a 
pesquisa. 
Tabela 9 -  Atributos dos aparelhos celulares 
Atributo Valores 
Unidade 
Medida 
Descrição 
Alarme 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de alarme 
Altura 
- - 
Centímetro 
(cm) 
Indica a altura do aparelho 
Antena Externa 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui antena 
externa 
Bateria 
Conversação 
- - Horas (h) 
Indica o tempo de duração da bateria 
em uso (conversação) 
Bateria Espera 
- - Horas (h) 
Indica o tempo de duração da bateria 
em espera (standby) 
Bluetooth 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite 
conexões via bluetooth (Rádio) 
Calculadora 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de calculadora 
Calendário 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de calendário 
Câmera 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a câmera 
fotográfica 
Comandos Voz 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de comando de voz 
Display Colorido 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui display 
(tela) colorida 
GPRS 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de conexão via 
GPRS 
Gravador Voz 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de gravação de voz 
InfraVermelho 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite 
conexões via infravermelho 
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Largura 
- - 
Centímetro 
(cm) 
Indica a largura do aparelho 
Mensagem EMS 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite o envio 
de mensagens SEM 
Mensagem MMS 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite o envio 
de mensagens MMS 
Mensagem SMS 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite o envio 
de mensagens SMS 
MP3 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho permite a 
reprodução de músicas em formato 
MP3 
Peso 
-  -  Gramas (g) Indica o peso do aparelho 
Preço Pós-Pago 
- - Reais (R$) 
Indica se o preço do aparelho com 
serviço pós-pago 
Preço Pré-Pago 
- - Reais (R$) 
Indica o preço do aparelho com 
serviço pré-pago 
Profundidade 
- - 
Centímetro 
(cm) 
Indica a profundidade do aparelho 
Rádio 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de rádio FM 
Toques MP3 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui Toques 
MP3 
Toques Polifônicos 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui toques 
polifônicos 
USB 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui porta de 
conexão USB (Universal Serial Bus)
Viva Voz 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de viva voz 
WAP 
Sim (1)  Não (-1) - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de conexão WAP 
 
Dos 29 atributos (Tabela 11) que descrevem os aparelhos celulares, 8 são 
intervalares assumindo valores variados dentro de suas escalas. Os demais atributos (21) 
indicam ausência (-1) e presença (1) de tal característica no aparelho. A contagem e as 
estatísticas descritivas dos produtos estão descritas respectivamente na Tabela 12 e Tabela 13. 
Tabela 10 -   Estatísticas Descritiva dos atributos intervalares dos produtos 
Atributos Mínimo Média Máximo Mediana Moda 
Desvio 
padrão
Altura (cm) 
4,10 9,53 14,80 9,40 8,50  1,28
Bateria Conversação (h) 
1,50 4,90 14,00 4,00 3,00  2,42
Bateria Espera (h) 
96,00 255,51 1503,00 240,00 300,00  138,31
Largura (cm) 
3,20 5,03 44,20 4,60 4,60  3,41
Peso (g) 
32,00 99,06 230,00 95,00 90,00  24,52
Preço Pós-Pago (R$) 
99,00 634,80 2990,00 459,45 99,00 570,65
Preço Pré-Pago (R$) 
120,00 1034,51 3599,00 786,50 399,00  803,09
Profundidade (cm) 
1,30 2,34 18,70 2,20 2,30  1,60
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Tabela 11 -   Contagem dos atributos nominais 
Sim (1)  Não (-1) 
Atributo 
Qtd. % Qtd. % 
Antena Externa 
45 (32,14%) 95 (67,86)% 
Bluetooth 
45 (32,14%) 95 (67,86)% 
Calculadora 
112 (80%) 28 (20)% 
Calendário 
90 (64,29%) 50 (35,71)% 
Câmera 
89 (63,57%) 51 (36,43)% 
Comandos Voz 
32 (22,86%) 108 (77,14)% 
Despertador 
126 (90%) 14 (20)% 
Display Colorido 
131 (93,57%) 9 (6,43)% 
GPRS 
94 (67,14%) 46 (32,86)% 
Gravador Voz 
55 (33,95%) 107 (66,05)% 
InfraVermelho 
44 (31,43%) 96 (68,57)% 
Mensagem EMS 
55 (39,29%) 85 (60,71)% 
Mensagem MMS 
115 (82,14%) 25 (17,86)% 
Mensagem SMS 
137 (97,86%) 3 (2,14)% 
MP3 
20 (14,29%) 120 (85,71)% 
Rádio 
18 (12,86%) 122 (87,14)% 
Toques MP3 
56 (40%) 84 (60)% 
Toques Polifônicos 
121 (86,43%) 19 (13,57)% 
USB 
67 (47,86%) 73 (52,14)% 
Viva Voz 
68 (48,57%) 72 (51,43)% 
WAP 
124 (88,57%) 16 (11,43)% 
5.3.7  Loja 1 - Catálogo Tradicional 
Para realizar a presente pesquisa, uma loja virtual com catálogo tradicional 
(hierárquico) foi desenvolvida. Nesta loja, foram disponibilizados os recursos mais 
comumente encontrados nas lojas virtuais atualmente (Figura 5.1). 
Os dados coletados nesta loja (Loja 1) serão comparados com os dados da loja do 
sistema proposto (Loja 2). 
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Figura 5.8 Tela inicial Loja 1 – catálogo tradicional 
A tela inicial traz o catálogo de produtos da loja à esquerda da tela, com os 
produtos organizados de acordo com suas marcas. O usuário nesta tela seleciona uma marca e 
todos os modelos são mostrados na mesma página em uma lista ordenada . Ele pode 
inspecionar as várias marcas. 
 Para verificar os detalhes dos produtos, o usuário deve selecionar um modelo e 
uma nova página é criada mostrando os atributos do produto selecionado. Nesta tela ele 
poderá comprar ou não o aparelho (detalhes Apêndice VI). 
5.3.8  Loja 2 - Catálogo Ordenado Topologicamente 
No sistema proposto, conforme descrito no Capítulo 4, o catálogo inteligente é 
organizado e personalizado de acordo com a importância dos atributos por usuário. 
Apresentamos a seguir a descrição da implementação do sistema proposto na Seção 4.2. 
Passo 1 - Selecionar um conjunto de dados e os atributos que descrevem esses dados. 
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O sistema proposto utiliza a classificação automática não supervisionada (SOM) 
para organizar (agrupar) um conjunto de produtos, 140 celulares, não rotulados, X={x
1
, x
2
, ..., 
x
140
}, onde cada produto (ou amostra) xi , i = 1,...,140, é descrito por 29 variáveis (Tabela 9). 
Passo 2 - Ponderar a importância dos atributos segundo uma métrica pré-estabelecida. 
Além do agrupamento automático, o sistema possibilita a personalização do 
catálogo através da ponderação (medida de importância) dos 29 atributos (Tabela 9) de acordo 
com as necessidades de cada usuário (Seção 5.3.4). Esta ponderação é utilizada na medida de 
distância usada no treinamento do mapa auto-organizável e compõe, portanto, uma métrica 
(distância) euclidiana ponderada. 
Passo 3 - Definir parâmetros iniciais da rede neural (Seção 2.3.6). 
Os parâmetros da rede neural foram definidos em função das características do 
produto e dos testes realizados. 
As entradas da rede neural são constituídas pelos 29 atributos (Tabela 9) dos 
aparelhos celulares. Os valores dos dados dos celulares foram normalizados linearmente entre 
-1 e 1. Esses dados são passados à rede neural através de um arquivo texto. 
 O vetor de ponderação da importância das características dos celulares resultante 
do Passo 2 constitui o vetor de máscara. Este vetor é repassado para a rede através de um 
arquivo texto. Estes valores são usados como reforço, sinalizando a importância desse atributo 
na rede neural. 
A inicialização dos valores dos pesos foi feita randomicamente. Para cada atributo 
os valores foram uniformemente distribuídos entre o menor e o maior valor do conjunto de 
dados do atributo (neste caso os dados foram normalizados entre -1 e 1) 
A rede foi composta por 25 neurônios distribuídos em uma matriz 5x5. Para 
chegar nesta configuração, foram testados várias estruturas com vários números de neurônios. 
Para cada configuração foram avaliados os erros QE, TE e número de agrupamentos gerados 
automaticamente pelo K-means (Apêndice I) sendo o mapa 5x5 o mais adequado para o 
experimento presente. 
O formato do arranjo da vizinhança adotado foi o hexagonal. A função de 
vizinhança utilizada foi a gaussiana com raio inicial igual a 4 decrescendo até 1. 
Passo 4 - Treinar a rede neural (Seção 2.3.3) utilizando os dados definidos nos passos 1 e 
2 e 3. 
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A rede neural é treinada on-line logo após a avaliação da importância dos 
atributos dos celulares pelo usuário. 
O tipo de treinamento adotado foi o seqüencial com 100 ciclos de apresentação de 
todo o conjunto de treinamento à rede neural. A taxa de aprendizagem começa em 0,5 e 
decresce até 0,1. 
Passo 5 - Organizar produtos do catálogo topologicamente utilizando a rede neural 
resultante (mapa) do passo 4 (Seção 2.3.3). 
Os 140 aparelhos que compunham o catálogo de produtos foram utilizados no 
treinamento e posteriormente estes mesmos produtos foram submetidos à rede para 
agrupamento, gerando assim o catálogo ordenado topologicamente. 
Um neurônio no mapa pode representar mais de um produto. O erro QE especifica 
uma medida de representação. Esse erro será utilizado na ordenação dos produtos por 
neurônio. 
Para cada produto foram calculados: o neurônio vencedor (neurônio que o 
representará) e o erro QE (erro de representação). 
Passo 6 - Dividir o mapa (classificar) em k regiões utilizando K-means (Apêndice I). Para 
cada região k calcular o centróide por região. 
O mapa topológico resultante do Passo 5 foi dividido em 4 agrupamentos 
diferentes (classificação) através do método K-means. Testes sucessivos de treinamentos de 
mapas e identificação livre dos agrupamentos foram realizados para determinação do melhor 
k (número de agrupamentos) a ser utilizado. Nestes testes com os produtos do catálogo, a 
maioria dos agrupamentos gerados pela rede neural SOM e identificados livremente pelo K-
means apresentaram valores 3 ou 4, e ainda uma pequena predominância de valores 4. Por 
questões de operacionalização da apresentação e navegação no catálogo de produtos o valor 
de  k assumido passou a ser 4. Logo, todos os mapas gerados para os usuários foram 
classificados em 4 regiões. E para cada região foi calculado o centróide que constitui o 
representante desta região. 
Passo 7 - Calcular a erro de similaridade entre os neurônios e o centróide por região k: 
Esse erro de similaridade é resultante da distância euclidiana entre os neurônios 
(representados pelo vetor de pesos final) do mapa e os centróides por região k. Este erro será 
utilizado na ordenação dos neurônios na região. Quanto menor o erro mais semelhante 
(próximo) do centróide da região. 
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Passo 8 - Ordenar os produtos em ordem crescente de erro de similaridade (calculada no 
Passo 7) e em seguida pela pelo erro QE (calculado no Passo 5) por agrupamento k. 
Os produtos classificados (em regiões) e ordenados (pelo erro de similaridade e 
erro  QE) em agrupamentos topológicos compõem o catálogo eletrônico a serem 
disponibilizados ao usuário. 
Passo 9 - Para cada região k, selecionar os produtos de menor erro de similaridade e 
erro QE e disponibilizar ao usuário (zona de interesse inicial) (Figura 5.6). 
A primeira tela disponibilizada ao usuário, apresenta os 4 produtos que melhor 
representam as regiões e, segundo os critérios fornecidos pelo usuário e avaliados pela rede 
neural, estes produtos são os mais recomendados ao usuário. Nesta primeira tela o usuário 
define a região na qual irá navegar. 
Os produtos foram dispostos em matriz. As linhas são as características dos 
celulares e as colunas são seus modelos disponíveis na loja. 
O número de colunas foi definido pelo número de regiões do mapa (4). O número 
de linhas foi definido pelo número de atributos (29) do produto. A ordem de apresentação na 
matriz é definida de acordo com a avaliação de importância dos atributos feitos pelo usuário 
(Passo 2). Os atributos de maior importância aparecem no topo da matriz. E os atributos com 
a mesma ponderação de importância são ordenados alfabeticamente. 
Passo 10 - Navegação no mapa pelo usuário (Figura 5.6). O usuário interage com o mapa 
indicando uma das opções abaixo: 
•  Verificar produtos semelhantes: a cada opção de verificação de produtos 
semelhantes pelo usuário mostrar os 4 produtos seguintes de menor erro de 
similaridade e menor erro QE . Caso alcance o fim da lista de produtos da 
região, reapresentar os produtos iniciais da mesma região. 
•  Voltar ao início: retorna a situação inicial do catálogo (passo 9) que 
possibilita a escolha da região na qual irá navegar. 
•  Comprar: encerra a busca e escolha. 
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Figura 5.9 Tela inicial Loja 2 – catálogo ordenado topologicamente 
5.4  Delineamento Experimental 
O experimento consistiu na simulação de compra de aparelho celular em duas 
lojas virtuais. Nessas simulações, os usuários atuaram como consumidores. Desse modo, 
puderam visualizar, inspecionar e comparar, as informações disponíveis, e decidirem qual o 
melhor celular para suas necessidades. Os experimentos foram realizados em ambientes 
internos de empresas (intranet) com as mesmas características da Internet. 
 O experimento foi dividido em duas fases (Figura 6.5): 
•  Fase 1: Levantamento de dados demográficos, onde os participantes do 
experimento foram definidos a partir dos dados dos colaboradores cadastrados 
no HumaniDATA. 
•  Fase 2: Experimentação, quando os colaboradores realizaram experiências de 
busca e compra de um produto (celular) na Loja 1 com catálogo tradicional 
(TD) e na Loja 2 com catálogo com ordenação topológica (OT). Após as 
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compras, os colaboradores indicaram, através de questionário, a satisfação 
pessoal de cada experiência de compra realizada. 
 
Etapa 1:
Cadastrar no 
HumaniDATA e
Responder o
 Questionário
Colaborador
se 
Identificar
e
Avaliar 
Importância 
Atributos 
Celulares
Etapa 2:
Selecionar
 Amostra
---- Estágio1----
------ Estágio 3------
---Fase 1------------------------------ ------------------------Fase 2-
Loja 1 
Catálogo TD
N=10
Loja 2
Catálogo OT
N=10
------ Estágio 2  -----
---- Estágio 4----
Questionário
Satisfação 
Após 
Compras
Loja 1 
Catálogo TD
N=10
Loja 2
Catálogo OT
N=10
 
Figura 5.10 Fases do estudo 
A Fase 1 foi detalhada na Seção 5.2 e a Fase 2 será detalhada nas seções 
seguintes. 
Por questões de proximidade e conveniência a maioria dos participantes 
selecionados para participarem do experimento, de acordo com a Fase 1, foram colegas de 
trabalho da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT). 
Na ECT, em Brasília, foi utilizada a sala de treinamento para realização das 
atividades do experimento. 
Antes dos colaboradores iniciarem as atividades, foi distribuído e preenchido o 
termo de Livre Consentimento e Esclarecido (ver Anexo VI). Os colaboradores foram 
esclarecidos sobre o ambiente de simulação e do tempo médio de execução das tarefas. 
As instruções iniciais do software foram lidas em conjunto com os participantes e 
as dúvidas esclarecidas. Após o login, cada colaborador realizou as demais etapas sem 
interferência ou ajuda de qualquer pessoa. 
Os participantes selecionados, realizaram experiências de busca, seleção e 
compras nos dois websites: 
•  Loja 1, com catálogo tradicional (TD), no qual os produtos foram apresentados 
de forma hierárquica, categorizados em função de suas marcas e modelos. 
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•  Loja 2, com catálogo com ordenação topológica (OT), no qual os produtos 
foram apresentados em matriz, e classificados pela rede neural em 4 
agrupamentos topológicos. 
A amostra (n=20) foi divida em dois grupos de 10 pessoas cada grupo. Um grupo 
iniciou o experimento pelo site tradicional (TD) e o outro iniciou pelo site com ordenação 
topológica (OT), como descrito na Figura 5.8. 
Colaborador
se 
Identificar
e
Avaliar 
Importância 
Atributos 
Celulares
---- Estágio1----
------ Estágio 3------
--------------------------- ------------------------Fase 2-
Loja 1 
Catálogo TD
N=10
Loja 2
Catálogo OT
N=10
------ Estágio 2  -----
---- Estágio 4----
Questionário
Satisfação 
Após 
Compras
Loja 1 
Catálogo TD
N=10
Loja 2
Catálogo OT
N=10
 
Figura 5.11 Fase 2 do estudo 
Esta fase foi dividida em quatro estágios: 
•  Estágio 1 – O colaborador se identificou através do login e senha cadastrada no 
HumaniDATA. Em seguida, foram apresentados os atributos dos celulares um 
a um e o colaborador indicou a sua importância, segundo as preferências 
pessoais de acordo com a escala estabelecida. 
•  Estágio 2 – Realização da busca, seleção e compra (compra 1) de um celular 
em um dos dois websites (tradicional ou com ordenação topológica) 
disponibilizados. Conforme descrito na Figura 5.9, um grupo de 10 pessoas 
realizou a compra 1 no website tradicional (TD) e outro grupo de 10 pessoas 
realizou a compra 1 no website com ordenação topológica (OT). 
•  Estágio 3 – Realização da busca, seleção e compra (compra 2) de um celular 
em um dos dois websites (tradicional ou com ordenação topológica) 
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disponibilizados. Conforme descrito na Figura 5.9, o grupo que realizou a 
compra 1 no website tradicional (TD), realizou a compra 2 no website com 
ordenação topológica (OT) e vice-versa. 
•  Estágio 4 – Após as compras 1 e 2, os colaboradores responderam ao 
questionário (Apêndice V), indicando suas percepções de satisfação, tempo, 
conforto, prazer, eficiência e autonomia em relação às experiências de compras 
que realizou. 
5.5  Resultados 
Neste trabalho, foram consideradas como válidas 20 simulações de compras nas 
duas lojas desenvolvidas: Loja 1 com catálogo tradicional e Loja 2 com catálogo 
personalizado e ordenado e topologicamente conforme descrito na Seção 5.4. 
5.5.1  Análise Descritiva 
Análise do Tempo de Busca e Escolha 
 
Em relação ao tempo médio gasto nas compras na Loja 1 (tradicional) observou-
se que a compra 2 apresenta menor média (236s) (Tabela 12). Quanto à variabilidade, a 
compra 1 apresenta menor desvio padrão (143s). 
Tabela 12 -   Tempo gasto nas compras na Loja 1 (tradicional) 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Tempo compra 1  115s 589s 282s 295s  143s 
Tempo compra 2  39s 640s 236s 239s  174s 
 
 
Em relação ao tempo médio gasto nas compras na Loja 2 (inteligente) observou-
se que a compra 2 apresenta menor média (86s) (Tabela 13). Quanto à variabilidade, a compra 
2 apresenta menor desvio padrão (104s). Todas a medidas calculadas e apresentadas na 
Tabela 13 mostra que o tempo gasto na compra 2 é menor do que na compra 1. 
Tabela 13 -   Tempo gasto nas compras na Loja 2 (inteligente) 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Tempo compra 1  13s 527s 209s 188s  149s 
Tempo compra 2  4 259s 86s 13s  104s 
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Quando os dados das compras (compra 1 e compra 2) são agrupados por Loja e 
analisados em conjunto, observa-se que o tempo de busca e escolha na Loja 2 é menor do que 
o tempo de busca e escolha na Loja 1. Para todas as medidas de tendência central calculadas e 
apresentadas na Tabela 14 observa-se a mesma tendência. Estas informações são importantes 
e que poderiam, até, serem conclusivas para alguns pesquisadores. 
Tabela 14 -   Tempo total de busca e escolha nas Lojas 1 e 2 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Tempo Loja 1 
(tradicional) 39s 640s 259s 289s 157s 
Tempo Loja 2 
(inteligente) 
4s 527s 148s 155s 140s 
 
 
Análise do Esforço de Busca e Escolha 
 
Em relação ao esforço médio gasto nas compras na Loja 1 (tradicional) observou-
se que a compra 2 apresenta menor média (25) (Tabela 15). Quanto à variabilidade, a compra 
1 apresenta menor desvio padrão (143s), refletindo o mesmo comportamento da variável 
tempo apresentada anteriormente. 
Tabela 15 -   Eventos do mouse registrados nas compras na Loja 1 (tradicional) 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Clicks compra 1  22 46 31 29  8 
Clicks compra 2  8 58 25 24  15 
 
 
Em relação ao esforço médio gasto nas compras na Loja 2 (inteligente) observou-
se que a compra 2 apresenta menor média (22 clicks) (Tabela 16). Quanto à variabilidade, a 
compra 1 apresenta menor desvio padrão (29 clicks). 
Tabela 16 -   Eventos do mouse registrados nas compras na Loja 2 (inteligente) 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Clicks compra 1  4 90 28 13  29 
Clicks compra 2  4 104 22 5  31 
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Quando os dados das compras (compra 1 e compra 2) são agrupados por Loja e 
analisados em conjunto, observa-se que o esforço de busca e escolha na Loja 2 é menor 
(média) do que o esforço de busca e escolha na Loja 1. 
 
Tabela 17 -   Esforço de busca e escolha nas Lojas 1 e 2. 
 
Mínimo Máximo Média Mediana 
Desvio 
Padrão 
Clicks Loja 1 
(tradicional) 8 58 28 28 12 
Clicks Loja 2 
(inteligente) 
4 104 25 9 29 
 
 
Análise da Satisfação 
 
Conforme descrito na Seção 5.3.5, a satisfação foi tratada como a composição de 
7 componentes: layout, conforto, satisfação percebida, eficiência, autonomia, prazer e 
percepção de tempo. Cada componente foi avaliada em função de afirmações apresentadas ao 
usuário e este indicava o seu grau de concordância com tal afirmação. Serão apresentadas a 
seguir as medidas em percentual (Tabela 18) da concordância e as correlações (Tabela 19) 
entre as afirmações. Os valores negativos das correlações indicam correlações contrárias e 
neste estudo elas ocorrem devido à existência de afirmações propositalmente inversas ou 
negativas. 
Quanto ao layout 90% dos respondestes perceberam claramente as diferenças 
entre as Lojas. Em uma nova compra, se pudessem escolher 70% escolheria a Loja 2 
(ambiente B) e 20 % escolheria a Loja 1 (ambiente A). Os valores obtidos das correlações 
indicam que essa preferência pela Loja 2 está fortemente correlacionada ao prazer e ao 
conforto percebido pelo usuário. 
Quanto ao conforto, 45% discordam inteiramente e 25% discordam parcialmente 
que a Loja 1 é mais confortável do que a Loja 2. 25% consideraram a Loja 1 mais confortável. 
E a validade das respostas pode ser verificada pelos percentuais obtidos na afirmação 
contrária: 60% concordam inteiramente e 25% concordam parcialmente que a Loja 2 é mais 
confortável do que a Loja 1. 10% consideraram a Loja 1 como mais confortável. Os valores 
obtidos das correlações indicam que o conforto está fortemente correlacionado à eficiência, ao 
prazer, à satisfação e ao layout. 
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Em relação à satisfação percebida, 35% discordam inteiramente e 35% discordam 
parcialmente que a satisfação de comprar na Loja 1 foi maior do que a satisfação de comprar 
na Loja 2. 15% consideraram mais satisfeitos na compra realizada na Loja 1. A validade das 
respostas pode ser verificada pelos percentuais obtidos na afirmação contrária: 40% 
concordam inteiramente e 35% concordam parcialmente que a satisfação de comprar na Loja 
2 foi maior do que a satisfação de compra na Loja 1 e 10% consideraram mais satisfeitas na 
compra realizada na Loja 1. Os valores obtidos das correlações indicam que a satisfação 
percebida pelo usuário está fortemente correlacionada ao prazer e ao conforto. 
A eficiência foi avaliada por três afirmações distintas. 35% discordam 
inteiramente e 10% discordam parcialmente de que verificar as características dos produtos na 
Loja 1 foi mais fácil do que na Loja 2. 35% concordam inteiramente que verificar as 
características dos produtos na Loja 1 foi mais fácil do que na Loja 2. Quanto à eficiência 
percebida pelo usuário, 50% discordam inteiramente, 15% discordam parcialmente e 30% 
concordam inteiramente que foram mais eficientes na escolha da Loja 1 do que na Loja 2. 
50% concordam inteiramente que na Loja 2 entraram em contato com mais informações sobre 
os produtos. Os valores obtidos das correlações indicam que a eficiência percebida pelo 
usuário está fortemente correlacionada ao prazer, ao conforto e à satisfação. 
Quanto à autonomia, 20% discordam inteiramente, 25% discordam parcialmente e 
25% concordam inteiramente que se sentiu mais autônomo na a compra realizada na Loja 1 
do que a compra na Loja 2. A validade das respostas pode ser verificada pelos percentuais 
obtidos na afirmação contrária: 20% discordam inteiramente, 35% discordam parcialmente e 
35% concordam inteiramente que se sentiu mais autônomo na a compra realizada na Loja 2 
do que a compra na Loja 1. Os valores obtidos das correlações indicam que autonomia 
apresenta correlação moderada em relação ao prazer. 
Quanto ao prazer, 50% discordam inteiramente, 20% discordam parcialmente e 
15% concordam inteiramente que sentiu mais prazer na compra realizada na Loja 1 do que na 
compra na Loja 2. A validade das respostas pode ser verificada pelos percentuais obtidos na 
afirmação contrária: 20% discordam inteiramente, 25% concordam parcialmente e 50% 
concordam inteiramente que sentiu mais prazer na compra realizada na Loja 2 do que na 
compra na Loja 1. Os valores obtidos das correlações indicam que o prazer apresenta 
correlação moderada em relação à autonomia e correlações fortes em relação ao layout, 
conforto, satisfação e eficiência. 
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Quanto à percepção de tempo, 60% discordam inteiramente, 15% concordam 
parcialmente e 25% concordam inteiramente que ficaram mais tempo na Loja 2 do que na 
Loja 1. 55% concordam inteiramente, 15% concordam parcialmente e 15% discordam 
inteiramente de que escolheram mais rapidamente o produto na Loja 2 do que na Loja 1. Essa 
medida de percepção de tempo não apresentou correlação significativa em relação às demais 
componentes. 
Em todas as componentes pode-se observar a predominância da preferência dos 
usuários pela Loja 2 em relação à Loja 1. 
Tabela 18 -   Percentual de satisfação após compras 
Componente 
Perguntas 
Eu discordo inteiramente 
Eu discordo parcialmente 
É indiferente pra mim 
Eu concordo parcialmente 
Eu concordo inteiramente 
Percebi diferenças entre os ambientes A e B.  0%  0%  0%  10%  90% 
Layout 
Se pudesse escolher entre o ambiente A e o ambiente B para fazer uma 
nova compra, escolheria o ambiente B.  20%  0%  0%  10%  70% 
Na ambiente A me senti mais confortável que no ambiente B.  45%  25%  5%  0%  25% 
Conforto 
Na ambiente B me senti mais confortável que no ambiente A.  10%  5%  0%  25%  60% 
No ambiente A, a escolha que fiz foi mais satisfatória que aquela no 
ambiente B.  35% 30% 5% 15% 15% 
Satisfação 
No ambiente B, a escolha que fiz foi mais satisfatória que aquela no 
ambiente A.  10%  5%  10% 35% 40% 
Verificar as características dos produtos no ambiente A foi mais fácil que no 
ambiente B.  35% 10% 5% 15% 35% 
No ambiente A me senti mais eficiente ao escolher o produto que no 
ambiente B.  50% 15% 5%  0% 30% 
Eficiência 
No ambiente B entrei em contato com mais informações sobre os produtos 
que no ambiente A.  5%  20%  5%  20%  50% 
 No ambiente A me senti mais autônomo ao comprar o produto que no 
ambiente B. 
20% 25% 15% 15% 25% 
Autonomia 
 No ambiente B me senti mais autônomo ao comprar o produto que no 
ambiente A.  20% 35% 0% 10% 35% 
 A experiência de comprar no ambiente A foi mais prazerosa que no 
ambiente B.  50% 20% 5% 10% 15% 
Prazer 
A experiência de comprar no ambiente B foi mais prazerosa que no 
ambiente A. 
20%  5%  0%  25%  50% 
Percebi que fiquei mais tempo no ambiente B que no ambiente A.  60%  0%  0%  15%  25% 
Percepção 
de Tempo 
Escolhi o produto no ambiente B mais rapidamente que no ambiente A.  15%  10%  5%  15%  55% 
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Layout Conforto Satisfação Eficiência Autonomia  Prazer  Percepção de Tempo 
 
Tabela 19 -   Matriz de correlações das 
componetes de satisfação 
 
Percebi diferenças entre os ambientes A e B. 
Percebi diferenças entre os 
ambientes A e B. 
Layout 
Se pudesse escolher entre o ambiente A e o ambiente B 
para fazer uma nova compra, escolheria o ambiente B. 
0,23
S r entre o ambiente 
A e o ambiente B  azer uma nova 
compra, escolheria . 
e pudesse escolhe
para f
 o ambiente B
Na ambiente A me senti mais confortável que no 
ambiente B.  -0,13 -0,82
Na ambiente A me senti mais confortável 
que no ambiente B. 
Conforto 
Na ambiente B me senti mais confortável que no 
ambiente A.  -0,21 0,75 -0,75
Na ambiente B me senti mais confortável que no 
ambiente A. 
No ambiente A, a escolha que fiz foi mais satisfatória que 
aquela no ambiente B.  -0,13 -0,75 0,86 -0,68
No ambiente A, a escolha que fiz foi mais satisfatória 
que aquela no ambiente B. 
Satisfação 
No ambiente B, a escolha que fiz foi mais satisfatória que 
aquela no ambiente A.  -0,16 -0,68 -0,62 0,84 -0,68
No ambiente B, a escolha que fiz foi mais satisfatória que 
aquela no ambiente A. 
Verificar as características dos produtos no ambiente A 
foi mais fácil que no ambiente B. 
0,01 -0,56 0,75 -0,54 0,56 -0,41 
Verificar as características dos produtos no ambiente A foi mais 
fácil que no ambiente B. 
No ambiente A me senti mais eficiente ao escolher o 
produto que no ambiente B. 
-0,11 -0,71 0,93 -0,71 0,86 -0,68 0,68
No ambiente A me senti mais eficiente ao escolher o produto que no 
ambiente B. 
Eficiência 
No ambiente B entrei em contato com mais informações 
sobre os produtos que no ambiente A. 
0,10 0,43 -0,26 0,27 -0,56 0,35  -0,21 -0,30
No ambiente B entrei em contato com mais informações sobre os produtos 
que no ambiente A. 
 No ambiente A me senti mais autônomo ao comprar o 
produto que no ambiente B.  -0,11 -0,53 0,58 -0,37 0,51 -0,32  0,44 0,46 -0,30
 No ambiente A me senti mais autônomo ao comprar o produto que no ambiente B. 
Autonomia 
 No ambiente B me senti mais autônomo ao comprar o 
produto que no ambiente A.  -0,09 0,60 -0,56 0,47 -0,53 0,49  -0,39 -0,43 0,42 -0,85
 No ambiente B me senti mais autônomo ao comprar o produto que no ambiente A. 
 A experiência de comprar no ambiente A foi mais 
prazerosa que no ambiente B. 
-0,07 -0,83 -0,56 -0,82 0,89 -0,78  0,66 0,96 -0,34 0,54 -0,58
 A experiência de comprar no ambiente A foi mais prazerosa que no ambiente B. 
Prazer 
A experiência de comprar no ambiente B foi mais 
prazerosa que no ambiente A.  0,17 0,90 -0,94 0,74 -0,90 0,65  -0,62 -0,84 0,42 -0,60 0,67 -0,94
A experiência de comprar no ambiente B foi mais prazerosa que no ambiente A. 
Percebi que fiquei mais tempo no ambiente B que no 
ambiente A. 
-0,10 -0,16 0,39 -0,25 0,15 -0,40 0,34 0,38 0,31 0,24 -0,23 0,35 -0,27
Percebi que fiquei mais tempo no ambiente B que no ambiente A. 
Percepç  
de Tempo 
ão
Escolhi o produto no ambiente B mais rapidamente que 
no ambiente A.  0,19 0,09 -0,28 0,19 -0,08 0,33  -0,26 -0,28 -0,20 -0,04 0,16 -0,25 0,20 -0,87
Escolhi o produto no ambiente B mais rapidamente que no ambiente A. 
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Análise do comportamento 
Esta dissertação analisa superficialmente a influência da organização do catálogo 
eletrônico no comportamento e satisfação em compras realizadas em lojas virtuais. A 
organização de catálogos eletrônicos tem sido estudada como um dos influenciadores do 
comportamento do consumidor, e sua análise tem ajudado a elucidar algumas questões 
importantes para os profissionais de marketing relacionadas às compras de produtos e 
serviços na Internet. Questões de personalização, classificação, sistemas de ajuda, sistemas de 
apoio e tomada de decisão, interface, controle, etc., podem influenciar o comportamento e a 
satisfação do consumidor na Internet? 
Como apresentada no referencial teórico, a satisfação do consumidor virtual 
depende da expectativa (o que deseja fazer) dos mesmos em relação ao site, e da experiência 
(o que foi feito) durante a navegação. Por este motivo, as análises apresentadas a seguir 
envolvem dados de navegação registrados: tempo e esforço de busca e escolha de produtos 
em catálogos eletrônicos, a avaliação da importância dos atributos do produto e respectivas 
compras realizadas e a percepção do usuário em relação aos aspectos de satisfação em relação 
às duas lojas (Loja 1 e Loja 2) com catálogos diferentes. 
O usuário ao informar a importância (ponderação) dos atributos indicou as 
características do produto desejado. Ao observar os percentuais da ponderação dos atributos e 
as compras realizadas nas duas lojas (Tabela 20), verifica-se que as compras realizadas na 
Loja 2 apresentam, no conjunto geral, mais próximas da importância e necessidades dos 
usuários. Análises mais detalhadas estão fora do escopo deste trabalho e devem ser 
executadas posteriormente em outras pesquisas. 
Em relação às variáveis descritas (tempo e esforço) anteriormente, observa-se que 
em ambos casos há uma tendência de diminuição dos valores coletados na Loja 2. Esta loja 
apresenta catálogos eletrônicos personalizados e organizados topologicamente. Essa tendência 
de diminuição mostra que em algum aspecto o usuário mudou seu comportamento na 
interação com o catálogo de forma a diminuir o tempo e o esforço de busca e escolha. 
As mudanças de comportamento influenciam diretamente a satisfação do 
consumidor, conforme evidenciado pelos dados coletados. Em todas as componentes de 
satisfação, há uma preferência e indicação de maior satisfação pela Loja 2 devido aos recursos 
disponibilizados nesta loja. 
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Tabela 20 -   Resumo percentual das ponderações de importância dos atributos e das 
compras realizadas na Loja 1 e Loja 2. 
 
 Nenhuma importância 
 Pouca importância 
 Importância eventual (às 
vezes sim, às vezes não) 
 Muita importância 
 Importância extrema 
(indispensável) 
Compra Loja 1 
Compra Loja 2 
 
 
 
 
 
 
Sim 
Não 
Sim 
Não 
1. Antena Externa  15%  35%  5%  30%  15%  5%  95%  5%  95% 
2. Bateria conversação  0%  0%  5%  20%  75%  -  -  -  - 
3. Bateria Espera  0%  0%  10%  35%  55%  -  -  -  - 
4. Calculadora  5% 25% 30% 35% 5%  90% 10% 95%  5% 
5. Calendário  5% 15% 20% 50% 10% 70% 30% 95%  5% 
6. Câmera  5% 20% 45% 20% 10% 65% 35% 65%  35% 
7. Comandos voz  10%  25%  40%  25%  0%  10%  90%  0%  100% 
8. USB  0%  5%  25% 25% 45% 55% 45% 65%  35% 
9. Alarme  5%  0%  10%  45%  40%  95%  5%  100%  0% 
10. Display colorido  10%  15%  35%  15%  25%  80%  20%  95%  5% 
11. Gravador voz  5%  15%  40%  35%  5%  10%  90%  10%  90% 
12. Peso  0%  5%  0%  65%  30%  -  -  -  - 
13. Preço pré-pago  15%  10%  10%  25%  40%  -  -  -  - 
14. Preço pós-pago  5%  10%  5%  25%  55%  -  -  -  - 
15. Rádio  0% 40% 35% 15% 10% 15% 85%  0%  100% 
16. Toques polifônicos  10%  35%  25% 15% 15% 85% 15% 100%  0% 
17. Viva voz  0%  5%  45%  25%  25%  35%  65%  35%  65% 
18. Toques MP3  15%  25%  25%  20%  15%  50%  50%  25%  75% 
19. Mensagem MMS  0%  5%  20% 25% 50% 100% 0% 100%  0% 
20. Mensagem SMS  5%  30%  30%  15%  20%  75%  25%  95%  5% 
21. Mensagem EMS  5%  25%  35%  20%  15%  65%  35%  45%  55% 
22. Profundidade  0%  10%  10%  55%  25%  -  -  -  - 
23. MP3 player  10%  15%  35%  30%  10%  20%  80%  5%  95% 
24. Infravermelho  10% 35%  25%  20% 10%  30%  70%  35%  65% 
25. Bluetooth  5% 20% 50% 20% 5%  40% 60% 20%  80% 
26. GPRS  15% 25%  20%  30% 10%  80%  20%  90%  10% 
27. WAP  5% 30% 40%  5% 20% 90% 10% 100%  0% 
28. Altura  0%  5%  15%  70%  10%  -  -  -  - 
29. Largura  0%  5%  5%  75%  15%  -  -  -  - 
 
Considerando que a própria formação de expectativa do consumidor é fortemente 
influenciada pelas práticas das empresas num mercado competitivo, é possível sugerir que 
aquela considerada a melhor empresa, com base num conjunto de critérios relevantes, 
incorpora, em grande parte, as expectativas do consumidor através da análise de seu 
comportamento. 
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5.5.2  Análise Inferencial 
Com a análise descritiva verifica-se algumas diferenças importantes entre os 
experimentos. Os valores apresentados apenas descrevem as amostras, sem contudo, indicar 
se as diferenças são realmente significativas em termos populacionais. Para apresentar a 
significância das diferenças, utiliza-se a Estatística Inferencial. Esta estatística apresenta um 
conjunto de técnicas que permite verificar a generalização (transferência das conclusões para 
toda a população). Com isto, pode-se afirmar com objetividade (significância explícita) que o 
sistema proposto deve ser entendido como o responsável pelas diferenças observadas. 
Utilizou-se o teste t-Student nas análises. O nível de significância adotado foi 
5%, sendo esse valor típico de significância aceito na comunidade científica. A seguir serão 
analisados os tempos e o esforço de busca e escolha nas lojas virtuais. 
 
Análise do Tempo de Busca e Escolha 
Para verificar se a ordem de execução das compras interfere no tempo de busca e 
escolha nos catálogos tradicional e inteligente foi utilizado o teste t-Student. 
O  teste comparativo dos dados das amostras do catálogo tradicional (Loja 1) 
apresentou um valor de alfa efetivo unicaudal (0,26) maior que alfa (0,05), logo a hipótese 
nula de que a ordem não afeta os tempos de busca e escolha no catálogo tradicional não foi 
rejeitada, ou seja, as diferenças de tempos de busca e escolha nos catálogos tradicionais 
(compra 1 X compra 2) são casuais. Sendo o valor t observado igual a 0,64
 que está fora da 
região crítica (t crítico = 1,74). 
O  teste comparativo dos dados das amostras do catálogo inteligente (Loja 2) 
apresentou um valor de alfa efetivo unicaudal (0,024) menor que alfa (0,05), logo a 
hipótese nula de que a ordem não afeta os tempos de busca e escolha no catálogo inteligente 
foi rejeitada, ou seja, as diferenças de tempos de busca e escolha nos catálogos inteligentes 
não são casuais. Sendo o valor observado (t observado) igual a 2,14
 que está na região crítica 
(t crítico = 1,75). 
Como a ordem de execução das compras é significativa em relação ao tempo na 
Loja 2, os dados serão analisados separadamente de acordo com a ordem da compra 
conforme abaixo. 
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Tabela 21 -   Conjunto de testes considerando a ordem de execução das compras 
 
 
 
 
A hipótese alternativa conjectura que o sistema proposto (inteligente) apresenta 
média de melhoria significativa em relação ao tradicional na primeira compra (compra 1). 
Neste caso, o valor do alfa efetivo unicaudal (0,11) é maior que alfa (0,05), logo a hipótese 
nula não foi rejeitada, indicando que a diferença dos ganhos entre os dois sistemas na 
primeira compra não é significativa, devendo ser entendida como casual. Para um t crítico 
unicaudal igual a 1,83 foi observado uma estatística t igual a 1,31. 
A hipótese alternativa conjectura que o sistema proposto (inteligente) apresenta 
média de melhoria significativa em relação ao tradicional na segunda compra (compra 2). 
Neste caso, o valor do alfa efetivo unicaudal (0,003) é menor que alfa (0,05), logo a 
hipótese nula foi rejeitada, indicando que a diferença dos ganhos entre os dois sistemas na 
segunda compra é significativa, devendo ser entendida como não casual. Para um t crítico 
unicaudal igual a 1,83 foi observado uma estatística t igual a 3,48. 
 
Análise do Esforço de Busca e Escolha 
 
Para verificar se a ordem de execução das compras influencia no esforço de 
busca e escolha um teste t-Student foi aplicado para cada compra realizadas nas lojas (Loja 
1 e Loja 2). O esforço foi medido pelos eventos do mouse (número de clicks) executados pelo 
usuário dentro de cada loja. 
O teste comparativo dos dados das amostras do catálogo tradicional apresentou 
um valor de alfa efetivo unicaudal (0,16) maior que alfa (0,05), logo a hipótese nula de que 
a ordem não afeta o esforço de busca e escolha no catálogo tradicional não foi rejeitada, ou 
seja, as diferenças de esforço de busca e escolha nos catálogos tradicionais (compra 1 X 
compra 2) são casuais. Sendo o valor t observado igual a 1,02
 que está fora da região crítica 
(t crítico = 1,76). 
O teste comparativo dos dados das amostras do catálogo inteligente apresentou 
um valor de alfa efetivo unicaudal (0,34) maior que alfa (0,05), logo a hipótese nula de 
Tempo tradicional compra 1 
X 
Tempo inteligente compra 1 
Tempo tradicional compra 2 
X 
Tempo inteligente compra 2 
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que a ordem não afeta o esforço de busca e escolha no catálogo inteligente não foi rejeitada, 
ou seja, as diferenças de esforço de busca e escolha nos catálogos inteligentes devem ser 
entendidas como casuais. Sendo o valor observado (t observado) igual a 0,42
 que está fora da 
região crítica (t crítico = 1,73). 
Como a ordem de execução das compras não é significativa em relação ao 
esforço em nenhuma das situações, os dados serão analisados em conjunto, não 
considerando a ordem de execução das compras. Serão analisados: esforço na Loja 1 
(tradicional) X esforço na Loja 2 (inteligente). 
A hipótese alternativa conjectura que o sistema proposto (inteligente) apresenta 
média de melhoria significativa em relação ao tradicional . Neste caso, o valor de alfa efetivo 
unicaudal (0,36) é maior que alfa (0,05), logo a hipótese nula não foi rejeitada, indicando que 
a diferença dos ganhos de esforço entre os dois sistemas (tradicional X inteligente) não é 
significativa, devendo ser entendida como casual. Para um t crítico unicaudal valendo 1,73, 
observamos uma estatística t igual a 0,35 que está fora da região crítica. 
5.6  Discussão 
A análise geral das estatísticas nos apresenta o sistema proposto com bons 
resultados levando à redução do tempo de busca e escolha de produtos em lojas virtuais 
(compra 2). Esse favorecimento da compra 2 em parte, pode ser explicado pela maior 
familiaridade (compra 2) com as interfaces das lojas. Os resultados obtidos indicam que o 
catálogo organizado topologicamente é capaz de diminuir o tempo de busca e escolha de 
produtos na Internet. 
Em relação ao esforço (número clicks) os valores médios observados indicam 
uma diminuição do esforço na Loja 2 (organização topológica), mas essas diferenças não são 
significativas. 
A análise das estatísticas da amostra aponta que os participantes apresentavam 
alto grau de instrução e grande experiência com computadores e Internet. Todos compraram 
produtos em lojas virtuais. Apesar da elevada interação com a Internet, o dados coletados 
mostram que o comportamento dentro das lojas virtuais é completamente irregular (alto 
desvio padrão). 
A segurança continua sendo o item mais importante em lojas virtuais. Nenhum 
cliente quer correr riscos de terem seus dados revelados ou que seu dinheiro seja usado 
indevidamente por outros. 
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Segundo os dados coletados e analisados através da medida de correlação, a 
componente “percepção de tempo” não está correlacionada a outra componente (Tabela 22), 
ou seja, o tempo gasto em uma compra influencia a satisfação global, mas não influencia as 
componentes: layout, conforto, eficiência, autonomia e prazer. 
Na Tabela 22, o X indica que existe correlação entre as componentes. 
Tabela 22 -   Componentes correlacionadas 
  Layout  Conforto  Satisfação Eficiência Autonomia Prazer 
Percepção 
de Tempo
Layout    X        X   
Conforto  X    X  X    X   
Satisfação    X        X   
Eficiência    X  X      X   
Autonomia            X   
Prazer  X X X X  X      
Percepção de Tempo               
 
 




 
 
6  Capítulo 6: Conclusão 
 
“Não há fatos eternos como não há verdades 
absolutas”. 
 
Nietszche
 
 
 
 
 
6.1  Introdução 
Este trabalho formalizou a proposta de organização automática de catálogos 
eletrônicos personalizados baseados em redes neurais artificiais, mais especificamente no 
modelo Mapas Auto-Organizáveis ou redes SOM (mapas de Kohonen). A organização 
topológica e a personalização foram as características principais utilizadas que visaram a 
construção de interfaces (catálogos inteligentes) interativas inteligentes que minimizasse o 
tempo e o esforço de busca de produtos. 
Se a conexão e o acesso à Internet constituem novas necessidades para todas as 
instâncias da sociedade, eles parecem ainda mais imperativos para as empresas. Há quem 
prevê, inclusive, que no futuro próximo “as transações comerciais fora da Internet serão uma 
exceção”. Por isso, primeiro foi imprescindível para as empresas terem endereços de correio 
eletrônico; depois, abrirem vitrines na web. Em seguida, tiveram que montar estratégias de 
comércio eletrônico e adquirir capacidade de efetuar negócios através da Internet. Essa 
crescente demanda por ferramentas em ambientes eletrônicos estimulou e justificou a 
formulação do problema e hipóteses apresentados neste trabalho. 
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Desde a última década, redes neurais artificiais têm sido empregadas como 
estruturas computacionais para apoio à decisão e sua popularidade cresce em diversas áreas 
como engenharia, filosofia, psicologia, lingüística, estatística, processamento de sinais, 
previsão de séries temporais e problemas de reconhecimento de padrões. A versatilidade 
apresentada pelo processamento de dados paralelo habilita os modelos neurais a muitos outros 
campos do conhecimento. Em aplicações tais como os de mineração e descoberta de 
conhecimento em bases de dados, as redes neurais SOM podem ser bastante úteis, 
apresentando não só os grupos existentes, mas também seus elementos e relações. 
A rede de Kohonen é utilizada tanto no aspecto relacionado a efetuar uma 
aproximação da densidade de probabilidade do conjunto de dados, como também em relação 
às propriedades topológicas entre os padrões e suas classes. 
Apesar de existirem vários estudos e aplicações que utilizaram redes neurais SOM 
na classificação, detecção de padrões e análise de dados multidimensionais na Internet, 
estudos de utilização de redes SOM na organização de catálogos eletrônicos comerciais 
personalizados não foram identificados. 
As comparações foram apresentadas a partir dos desempenhos dos participantes 
quando da realização de buscas e escolhas em lojas virtuais com a mesma estrutura base e 
com catálogos organizados em duas formas diferentes: catálogos tradicionais organizados 
hierarquicamente em função das marcas e modelos dos produtos e catálogos ordenados 
topologicamente organizados em agrupamentos personalizados de acordo com as preferências 
do usuário. 
As análises (descritiva e inferencial) dos dados coletados indicam que o sistema 
proposto é adequado nas situações em que o usuário conhece a interface (compra 2), pois os 
resultados obtidos são significantes (ao nível de 5%) quanto aos resultados de tempo de busca 
e escolha de produtos em catálogos organizados topologicamente. 
Atualmente, pela facilidade e crescimento de hardwares e softwares e que 
acreditamos aumentar cada dia mais, ferramentas como as descritas nesta dissertação poderão, 
em um futuro não muito distante, serem ferramentas básicas em softwares de comércio 
eletrônico. 
Foram discutidos aspectos relacionados às redes neurais SOM, construção de 
catálogos, catálogos eletrônicos tradicionais, psicologia e satisfação do consumidor em lojas 
virtuais. Todavia, o presente estudo pode sugerir que a satisfação, assim como o 
comportamento do consumidor em compras pela Internet, necessita de maior atenção por 
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parte das empresas. Pesquisas apoiadas e incentivadas por organizações elucidarão, com 
certeza, alguns dos muitos desafios enfrentados na Internet. Nesse sentido, o presente estudo 
pode servir como referência inicial para uma melhor compreensão e adequação de futuras 
pesquisas na Internet. 
6.2  Principais Contribuições 
Este estudo demonstrou a aplicabilidade das redes neurais SOM na organização 
de catálogos eletrônicos. Através dos resultados obtidos, pode-se verificar que tal modelo 
comportou-se de modo eficiente, considerando a estrutura do sistema proposto. 
Este trabalho contribui no sentido de apresentar uma nova proposta para 
organização de catálogos eletrônicos na Internet. Isto não significa que as redes neurais 
artificiais devam substituir quaisquer outras abordagens utilizadas na organização de 
catálogos, mas, sim, que elas podem ser aplicadas em conjunto com outras tecnologias. 
As contribuições podem ser resumidas em duas principais: 
A primeira, é o uso de redes neurais SOM na organização automática de 
produtos em catálogos eletrônicos na Internet. O agrupamento de produtos em sub-grupos 
com características semelhantes permite o direcionamento do foco de busca de produtos, 
facilitando assim a análise e escolha do produto mais adequado às necessidades do usuário. 
A segunda contribuição corresponde à utilização de ponderações de importâncias 
de atributos dos produtos na organização do catálogo eletrônico, permitindo a personalização 
de catálogos (segundo critérios pessoais de importância) eletrônicos on-line. 
6.3  Trabalhos Futuros 
Organização e classificação de dados são tarefas fundamentais em nosso cotidiano 
e na ciência. A Internet com sua vastidão de dados, incorpora cada dia mais tais problemas. 
Os resultados apresentados nesta dissertação advêm de uma proposta inicial de 
um grupo de pesquisa em comércio eletrônico recém constituído. Como trabalho inicial, 
diversas decisões foram assumidas na viabilização dos experimentos. Estas decisões deverão 
ser avaliadas e/ou modificadas em outros estudos. 
Um dos pontos a considerar é a possibilidade de retirada (controles de mínimo e 
máximo) pelo usuário, de atributos que não deseja verificar, fazendo a ponderação somente 
dos atributos indicados por ele. Ou seja, o catálogo seria auto-organizado em função das 
preferências e importâncias dos atributos. Esta possibilidade torna o catálogo mais adaptativo 
ao cliente. 
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Outra consideração é o particionamento (classificação) e a navegação no catálogo 
gerado (mapa topológico) para apresentação ao usuário. 
Neste trabalho utilizamos o K-means (Apêncide VI) para dividir o mapa em 4 
regiões fixas. E em cada região os produtos foram ordenados em função do erro de 
similaridade. Costa [COS1999] em seu trabalho não recomenda o uso desta abordagem de 
divisão em agrupamentos fixos porque quando se escolhe um número inadequado de regiões o 
método pode impor aos dados uma estrutura, no lugar de buscar a estrutura inerente a estes. 
Costa sugere a utilização de métodos como SL-SOM (Self-Labeling SOM) e o método TS-
SL-SOM (Tree-Structured Self-Labeling SOM). 
Um outro estudo seria a interface de apresentação do catálogo. A disposição dos 
produtos ordenados em lista X matriz deve ser testada, já que os usuários preferem a 
apresentação em lista [LEE2003] e neste trabalho usamos a disposição em matriz por 
acreditar que esta favorece a visualização e comparação de vários atributos. 
Outra questão a considerar é quanto a satisfação. Estudos e análises (multivariada) 
mais detalhados das componentes de satisfação devem ser realizados, buscando identificar as 
relações existentes entre as mesmas. Essas relações podem ajudar na compreensão do 
comportamento e na construção de interfaces mais agradáveis aos usuários em lojas virtuais.
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Apêndice I – K-means 
 
Dado um número fixo k, o agrupamento K-means (ou K-médias) cria um conjunto 
de k agrupamentos e distribui o conjunto de dados entre estes grupos usando a similaridade 
entre os vetores-itens e os centróides dos agrupamentos. Um centróide é o vetor médio de 
todos os vetores-itens no respectivo grupo. Cada vez que se adiciona um dado em um grupo, o 
centróide daquele grupo é recalculado. Um centróide não corresponde a um produto na 
maioria dos casos. A similaridade entre um item d e um centróide c pode ser obtida pelo 
cálculo da distância euclidiana entre o item d e o centróide c. 
 O algoritmo K-means pode ser resumido nos seguintes passos: 
1. Escolher k distintos valores para centros dos grupos. 
2. Associar cada ponto (dado) ao centro mais próximo. 
3. Recalcular o centro (centróide) de cada grupo. 
4. Repetir os passos 2-3 até não haver alterações. 
A escolha correta do número de agrupamentos em um determinado conjunto de 
dados multidimensional é um dos problemas fundamentais e não solucionados em 
classificação automática de dados. O problema quando se escolhe k erroneamente é que o 
método irá impor uma estrutura aos dados, no lugar de buscar a estrutura inerente a eles. 
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Apêndice II – Website HumaniDATA 
Objetivo Geral 
O HumaniDATA foi concebido e desenvolvido para servir como instrumento de 
coleta de dados demográficos, psicométricos, sociométricos e econométricos de populações 
humanas. Pessoas da comunidade serão convidadas para realizar o cadastro e participarem 
como colaboradores de pesquisas científicas. Os dados coletados serão utilizados 
restritamente em pesquisas acadêmicas do Laboratório de Pesquisa em Inteligência 
Computacional da Escola de Engenharia Elétrica de Computação da Universidade Federal de 
Goiás (PIRENEUS/EEEC/UFG) e do Laboratório de Análise Experimental do 
Comportamento do Departamento de Psicologia da Universidade Católica de Goiás 
(LAEC/PSI/UCG). 
Objetivos Específicos 
Com o HumaniDATA, visamos definir e compor amostras populacionais 
representativas para a pesquisa em Ciências da Informação e Computacionais e em Ciências 
Comportamentais e Cognitivas para realização de experimentos. 
Colaboradores 
Pessoas da comunidade em geral serão convidadas para realizarem o cadastro no 
HumaniDATA e a responder os questionários disponibilizados neste website. Os 
colaboradores cadastrados no banco de dados do HumaniDATA poderão compor uma 
amostra de participantes de um estudo científico. A participação em um estudo científico 
dependerá da relação entre as características individuais (perfil), levantadas a partir dos dados 
fornecidos ao HumaniDATA e os objetivos da pesquisa a ser desenvolvida. 
A condição de colaborador no HumaniDATA ficará definida a partir do momento 
da realização do registro de LOGIN e SENHA. 
Segurança 
O HumaniDATA incorpora padrões fortes de criptografia de transmissão e 
armazenamento de dados, compatíveis com aqueles mais amplamente utilizados nos vários 
sistemas de informação na Internet. Esta propriedade do sistema assegura todo o sigilo e a 
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segurança, hoje possíveis ao processamento de dados via meios eletrônicos em interações 
como a que está sendo proposta. Adicionalmente, é assegurado que os dados que forem 
fornecidos serão utilizados somente com a finalidade de dar sustentação à produção de 
conhecimento científico e tecnológico nas áreas mencionadas. Dados pessoais não serão 
tornados públicos em hipótese alguma, assim como não serão colocados à disposição de 
terceiros por qualquer razão. A solicitação de retirada de cadastro do colaborador do 
HumaniDATA pode ser feita a qualquer momento após o acesso ao HumaniDATA. 
 Equipe Técnica Responsável 
Os responsáveis pela concepção e desenvolvimento do HumaniDATA são 
pesquisadores (docentes e alunos) do Laboratório de Pesquisa em Inteligência Computacional 
da Escola de Engenharia Elétrica de Computação da Universidade Federal de Goiás 
(PIRENEUS/EEEC/UFG) e do Laboratório de Análise Experimental do Comportamento do 
Departamento de Psicologia da Universidade Católica de Goiás (LAEC/PSI/UCG). 
Coordenadores HumaniDATA 
Tabela 1 - Coordenadores HumaniDATA 
WEBER MARTINS  LAURO EUGÊNIO GUIMARÃES NALINI 
Doutor em Inteligência Artificial pela 
Universidade de York (Inglaterra) 
CURRÍCULO LATTES 
 
Doutor em Psicologia pela 
Universidade de Brasília (Brasil) 
CURRÍCULO LATTES 
 
 
Desenvolvedores HumaniDATA 
Tabela 2 – Desenvolvedores do HumaniDATA 
CAROLINE RAQUEL RODRIGUES 
Mestranda em Engenharia Elétrica e de Computação
CURRÍCULO LATTES 
 
FERNANDO PIRKEL TSUKAHARA 
Mestrando em Engenharia Elétrica e de 
Computação 
CURRÍCULO LATTES
 
DELERMANDO BRANQUINHO FILHO 
Mestrando em Engenharia Elétrica e de 
Computação 
CURRÍCULO LATTES 
 
LENA LÚCIA DE MORAES 
Mestranda em Engenharia Elétrica e de 
Computação 
CURRÍCULO LATTES 
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Recursos Tecnológicos 
A versão 1.0 do HumaniDATA encontra-se disponível no endereço eletrônico 
https: //www.humanidata.org. Esta versão foi implementada utilizando os softwares descritos 
na Tabela 3. 
Tabela 3 – Recursos Tecnológicos 
Banco de Dados  Access 2004 
Linguagem PHP 
Ferramentas 
Multimídia 
Macromedia MX 2004 
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Descrição do HumaniDATA 
Nas seções seguintes serão descritas as telas e funcionalidades do HumaniDATA. 
Página inicial 
Ao acessar o endereço https: //www.humanidata.org será apresentada a página 
inicial (Figura 1). 
 
Figura 1 -   Tela inicial HumaniDATA 
Conforme Figura 1, a tela inicial pode ser dividida em três áreas: 
•  Cabeçalho: contém os logotipos das universidades e laboratórios de pesquisa 
responsáveis pelo desenvolvimento e uso do HumaniDATA. 
•  Painel esquerdo: contém a mensagem de boas vindas e esclarecimento sobre os 
objetivos e garantias do HumaniDATA. 
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•  Área à direita: contém as opções de cadastro e acesso de colaboradores no 
HumaniDATA. O usuário sem cadastro no Humanidata deverá preencher as 
informações solicitadas e efetuar seu registro. Uma vez cadastrado um LOGIN 
e SENHA, o colaborador estará habilitado a responder os questionários 
disponíveis. 
Página de Questionários 
Após o usuário realizar o acesso ao HumaniDATA, ele será direcionado para a 
página de questionários (Figura 2), a qual contém a relação de atalhos (links) dos 
questionários (abertos e fechados) disponíveis no HumaniDATA. 
Os questionários em aberto estão com o link ativo (habilitado). Cada usuário 
poderá possuir questionários em uma das seguintes situações: 
•  Questionários nunca acessados pelo colaborador. 
•  Questionários parcialmente respondidos. 
Os questionários fechados são aqueles que o colaborador completou seu 
preenchimento e o link de acesso está desativado (desabilitado). 
 
Figura 2 -   Tela de questionários disponíveis no HumaniDATA 
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Inicialmente, somente o questionário - Dados Demográficos, Comportamentais e 
Expectativas na Internet - está disponível. 
Questionário 
O questionário de levantamento de Dados Demográficos, Comportamentais e 
Expectativas na Internet, é uma implementação do questionário definido no Apêndice III. Este 
questionário visa obter as seguintes informações: 
•  Demográficas: dados pessoais, escolaridade, renda, etc. 
•  Experiência com computadores e Internet: tempo e freqüência de uso de 
computador e Internet e experiência de compras na Internet. 
•  Levantamento de Expectativa: percepção de recursos de navegação e 
satisfação na Internet tais como: ajuda, busca, segurança, navegação, layout e 
sistema de recomendação. 
Dados Demográficos 
 
Figura 3 -   Dados Demográficos 
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Experiência com Computadores e Internet 
 
 
Figura 4 -   Experiência com computadores e com a Internet 
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Levantamento de Expectativa 
 
Figura 5 -   Levantamento de Expectativa 
 
Requisitos Técnicos de Implementação 
 
Botão Avançar 
 
Figura 6 -   Botão avançar 
Este botão permite o usuário mudar de tela, possibilitando a continuação do 
preenchimento das respostas do questionário (Figura 6). 
O usuário deverá preencher todas as questões obrigatórias antes de avançar. Caso 
não tenha preenchido uma informação obrigatória, mensagens de alerta serão exibidas na 
seção inferior da tela. As mensagens de alerta desaparecerão quando a questão for respondida 
corretamente. 




[image: alt]104 
 
 
 
Barra de Progresso 
 
Figura 7 -   Barra de progresso 
Esta barra indica o percentual de resposta do questionário. Serve de referência 
para o colaborador de quanto foi executado e o quanto falta para terminar o preenchimento do 
questionário (Figura 7). 
A barra de progresso será incrementada ao avançar. Se o usuário voltar esse 
progresso não será decrementado e, quando voltar e alterar a resposta de qualquer questão, 
esse progresso não será incrementado novamente. 
Botão Sair 
 
Figura 8 -   Botão sair 
 
Este botão é uma opção de saída sem o preenchimento de todas as questões do 
questionário. Ao acessá-lo o usuário será questionado se deseja sair (Figura 8). Em caso 
afirmativo, as respostas serão gravadas e o usuário será direcionado para a página inicial do 
HumaniDATA. Caso não seja confirmada a saída, o usuário retornará à tela onde se 
encontrava. 




[image: alt]105 
 
 
 
 
Figura 9 -   Confirmação de saída 
Botão Finalizar 
 
Figura 10 -   Botão finalizar 
Este botão permite ao usuário finalizar o preenchimento do questionário. Uma vez 
encerrado o seu preenchimento, o usuário não poderá alterar resposta alguma. 
Ao finalizar, o usuário será questionado se deseja finalizar e, em caso afirmativo 
ele será direcionado para a página inicial. Caso contrário, retornará à tela onde se encontrava. 
Botão Voltar 
 
Figura 11 -   Botão voltar 
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Esse botão permite ao usuário voltar para questões anteriores. 
 
Seleção Única 
 
Figura 12 -   Seleção única - inicial 
 
Figura 13 -   Seleção única - final 
 
As questões do questionário com respostas mutuamente exclusivas com respostas 
que não apresentavam valores em intervalos foram implementadas utilizando os botões de 
seleção única (radiobuttons). 
Inicialmente, nas questões com botões de seleção única todas as opções estão 
desmarcadas (Figura 12). Uma vez selecionado um item (Figura 13) não há a possibilidade de 
desmarcar todos os itens. 
Seleção Múltipla 
 
Figura 14 -   Seleção múltipla inicial 
 
Figura 15 -   Seleção múltipla valores 




[image: alt]107 
 
 
 
As questões do questionário com possibilidade de várias respostas foram 
implementadas utilizando botões de seleção múltipla escolha (checkbox) (Figura 14). 
Nas questões com múltipla escolha o usuário poderá selecionar quantos itens 
forem necessário. Inicialmente, todos os itens estão desmarcados (Figura 15). 
Lista de Exibição e Seleção 
 
 
Figura 16 -   Lista de seleção 
Campos de Texto 
 
Figura 17 -   Campos de texto 
As questões pessoais foram implementadas utilizando campos de texto (Figura 
17). O usuário digitará as informações nestes campos. 
Controle Deslizante 
 
Figura 18 -   Controle deslizante - inicial 
As questões do questionário com respostas mutuamente exclusivas com várias 
alternativas com valores em intervalos crescentes foram implementadas utilizando controle 
deslizante. 
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Inicialmente, o botão está posicionado na extremidade esquerda da barra (Figura 
18). Ao deslocá-lo para a direita ou para a esquerda os valores serão exibidos acima da barra. 
Quanto mais à direita estiver o botão, maiores serão os valores associados às 
respostas (Figura 19). Quanto mais à esquerda estiver o botão, menores serão os valores 
associados às respostas. 
 
 
Figura 19 -   Controle deslizante - valores 
O usuário poderá deslocar o botão com o mouse ou poderá clicar na barra para 
selecionar a sua opção. 
Históricos de Eventos 
O histórico de navegação e de preenchimento do questionário é armazenado por 
usuário. Para todos os botões e questões do questionário serão registradas as seguintes 
informações: 
•  Objeto selecionado. 
•  Data e hora de ocorrência. 
•  Opção selecionada no caso das questões. 
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Apêndice III- Questionário Dados Demográficos 
 
O objetivo do presente questionário é levantar informações sobre o perfil de 
indivíduos convidados a participar de um estudo sobre escolha de produtos em catálogos 
eletrônicos inteligentes. As informações fornecidas são importantes para o 
aprimoramento do sistema que está sendo desenvolvido. Esteja certo(a) de que todas as 
informações serão mantidas em sigilo. 
O questionário contém questões de múltipla escolha e questões abertas. Leia com 
atenção todas as questões e os itens correspondentes. Nas questões de múltipla escolha, 
você deverá selecionar somente o que se aplica ao seu caso. Em caso de dúvida, solicite 
esclarecimento ao monitor. 
 
IDENTIFICAÇÃO 
 
1.Nome: 
 
 
2.Endereço Residencial: 
Bairro:  
Cidade:  Estado:  
 
3.Endereço Eletrônico 
E-mail1: 
 
E-mail2: 
 
 
4.Telefones: 
Telefone1:  
Telefone2:  
Telefone3:  
 
5. Data de nascimento: // 
 
6. Naturalidade/Nacionalidade: 
 
Cidade: 
 
Estado: 
 
País: 
 
 
7. Gênero:  Feminino  Masculino 
 
8. Grau de instrução: 
 
 Primeiro ciclo completo (1º grau) 
 Primeiro ciclo incompleto (1º grau) 
 Segundo ciclo completo (2º grau) 
 Segundo ciclo completo (2º grau) 
 Superior completo 
 Superior incompleto (cursando ou inconcluso) 
 Especialização 
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 Mestrado 
 Doutorado 
 
5. Estado civil: 
 
 Solteiro(a) 
 Solteiro(a) em união estável há 3 anos (ou mais) 
 Casado(a) 
 Separado(a) 
 Divorciado(a) 
 Viúvo(a) 
 
6. Renda mensal pessoal: 
 
 Menor ou igual a R$ 500,00 
 Entre R$ 501,00 e R$ 1.000,00 
 Entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00 
 Entre R$ 1.501,00 e R$ 2.000,00 
 Entre R$ 2.001,00 e R$ 2.500,00 
 Entre R$ 2.501,00 e R$ 3.000,00 
 Entre R$ 3.001,00 e R$ 3.500,00 
 Entre R$ 3.501,00 e R$ 4.000,00 
 Entre R$ 4.001,00 e R$ 4.500,00 
 Entre R$ 4.501,00 e R$ 5.000,00 
 Maior que R$ 5.000,00 
 
7. Renda mensal familiar (aproximada): 
 
 Entre R$ 500,00 e R$ 1.000,00 
 Entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00 
 Entre R$ 1.501,00 e R$ 2.000,00 
 Entre R$ 2.001,00 e R$ 2.500,00 
 Entre R$ 2.501,00 e R$ 3.000,00 
 Entre R$ 3.001,00 e R$ 3.500,00 
 Entre R$ 3.501,00 e R$ 4.000,00 
 Entre R$ 4.001,00 e R$ 4.500,00 
 Entre R$ 4.501,00 e R$ 5.000,00 
 Entre R$ 5.001,00 e R$ 5.500,00 
 Entre R$ 5.501,00 e R$ 6.000,00 
 Entre R$ 6.001,00 e R$ 6.500,00 
 Entre R$ 6.501,00 e R$ 7.000,00 
 Entre R$ 7.001,00 e R$ 7.500,00 
 Entre R$ 7.501,00 e R$ 8.000,00 
 Entre R$ 8.001,00 e R$ 8.500,00 
 Entre R$ 8.501,00 e R$ 9.000,00 
 Entre R$ 9.001,00 e R$ 9.500,00 
 Entre R$ 9.501,00 e R$ 10.000,00 
 Maior que R$ 10.000,00 
 
EXPERIÊNCIA COM COMPUTADORES E COM A INTERNET 
 
8. Quantidade de tempo de uso de computadores desde a primeira vez que usou. (Caso 
você queira, coloque o cursor sobre o número de meses para ver o equivalente em 
anos). 
 
 Menos de 6 meses 
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 Entre 6 e 12 meses 
 Entre 12 e 18 meses 
 Entre 18 e 24 meses 
 Entre 24 e 30 meses 
 Entre 30 e 36 meses 
 Entre 36 e 42 meses 
 Entre 42 e 48 meses 
 Entre 48 e 54 meses 
 Entre 54 e 60 meses 
 Mais de 60 meses 
 
9. Local(ais) onde usa computadores. (Caso necessário, você pode marcar mais de um 
item nesta questão). 
 
 Na minha própria residência 
 Na residência de outros (parentes, amigos, namorado[a], etc.) 
 No trabalho 
 Na escola ou universidade 
 Em bares ou casas de jogo onde há computadores disponíveis 
 Outros (Neste caso, indique o[s] local[ais]) 
 
10. Freqüência e o tempo de uso do computador em cada vez que usa. 
 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada vez 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada vez 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada vez 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada vez 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada vez 
 Uma (1) a duas (2) vezes por semana, mais de dez (10) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada vez 
 Três (3) a quatro (4) vezes por semana, mais de dez (10) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada vez 
 Cinco (5) a seis (6) vezes por semana, mais de dez (10) horas cada vez 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada vez 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada vez 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada vez 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada vez 

 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada vez 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, mais de dez (10) horas cada vez 
 
11. Freqüência de acesso e o tempo de uso da Internet em cada acesso. 
 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada acesso 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada acesso 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada acesso 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada acesso 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada acesso 
 Um (1) a dois (2) acessos por semana, mais de dez (10) horas cada acesso 
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 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada acesso 
 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada 
acesso 
 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada 
acesso 
 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada acesso 
 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada acesso 
 Três (3) a quatro (4) acessos por semana, mais de dez (10) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada acesso 
 Cinco (5) a seis (6) acessos por semana, mais de dez (10) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais acessos por semana, entre uma (1) e duas (2) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais acessos por semana, entre duas (2) e quatro (4) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais vezes por semana, entre quatro (4) e seis (6) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais acessos por semana, entre seis (6) e oito (8) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais acessos por semana, entre oito (8) e dez (10) horas cada acesso 
 Sete (7) ou mais acessos por semana, mais de dez (10) horas cada acesso 
 
12. Uso da Internet para obter informações sobre produtos e/ou serviços. 
 
 Nunca usei a Internet para obter informações sobre produtos e/ou serviços. 
 Uso a Internet de 1 a 2 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet de 3 a 4 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet de 5 a 6 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet de 6 a 7 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet de 7 a 8 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet de 8 a 9 vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 Uso a Internet 10 ou mais vezes ao mês para obter informações sobre produtos e/ou 
serviços 
 
13. Uso da Internet para comprar produtos e/ou serviços desde a primeira vez em que 
acessou a rede. 
 
 Nunca comprei produtos e/ou serviços pela Internet 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 1 vez 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 2 vezes 

 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 3 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 4 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 5 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 6 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 7 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 8 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 9 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet 10 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet de 11 a 15 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet de 16 a 20 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet de 21 a 25 vezes 
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 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet de 26 a 30 vezes 
 Já comprei produtos e/ou serviços pela Internet mais de 30 vezes 
 
14. Quantidade de dinheiro gasta nas compras de produtos e/ou serviços pela Internet. 
(Para responder, considere a quantidade média). 
 
 Nunca gastei com compras na Internet, pois nunca usei este meio para adquirir 
produtos e/ou serviços 
 Quantidade de dinheiro gasta menor que R$ 50,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 50,00 e R$ 100,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 101,00 e R$ 150,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 151,00 e R$ 200,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 201,00 e R$ 250,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 251,00 e R$ 300,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 301,00 e R$ 350,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 351,00 e R$ 400,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 401,00 e R$ 450,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 451,00 e R$ 500,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 501,00 e R$ 550,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 551,00 e R$ 600,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 601,00 e R$ 650,00 
 Quantidade de dinheiro gasta entre R$ 651,00 e R$ 700,00 
 Quantidade de dinheiro gasta maior que R$ 700,00 
 
15. Abaixo se encontram indicados cinco fatores comumente considerados relevantes por 
consumidores quando compram em sites na Internet. Indique o grau de importância que 
cada fator tem para você considerando a escala apresentada. Faça a indicação mesmo 
que você nunca tenha comprado na Internet. Neste caso, indique o grau de importância 
que você julga que o fator teria se você fosse comprar pela Internet. 
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LEVANTAMENTO DE EXPECTATIVA 
SEGURANÇA 
(Garantias, certificações e proteções 
fornecidas pelo site de que informações 
pessoais do consumidor – por exemplo, o 
endereço, o valor do salário, o número do 
cartão de crédito, etc. – não serão 
acessadas por terceiros.) 
( ) Nenhuma importância. 
( ) Pouca importância. 
( )Importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não). 
( )Muita importância. 
( ) Importância extrema (indispensável). 
NAVEGAÇÃO 
(Grau de facilidade de mudança das 
páginas e acesso aos vários pontos do 
site, normalmente como resultado da 
colocação de links de fácil visualização 
em posições estratégicas das páginas). 
( ) Nenhuma importância. 
( ) Pouca importância. 
( )Importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não). 
( )Muita importância. 
( ) Importância extrema (indispensável). 
DISPOSITIVOS DE BUSCA 
(Ferramentas que possibilitam a 
localização rápida de informações sobre 
os vários conteúdos disponíveis no site). 
( ) Nenhuma importância. 
( ) Pouca importância. 
( )Importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não). 
( )Muita importância. 
( ) Importância extrema (indispensável). 
ÁREAS DE AJUDA 
(Páginas do site onde informações 
detalhadas sobre os vários conteúdos 
disponíveis no site podem ser 
encontradas). 
( ) Nenhuma importância. 
( ) Pouca importância. 
( )Importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não). 
( )Muita importância. 
( ) Importância extrema (indispensável). 
SISTEMA RECOMENDAÇÃO 
(Páginas do site onde análises dos 
conteúdos do site feitas por usuários são 
disponibilizadas). 
( ) Nenhuma importância. 
( ) Pouca importância. 
( )Importância eventual (às vezes sim, às vezes 
não). 
( )Muita importância. 
( ) Importância extrema (indispensável). 
 
Mensuração: Escala de Likert com 5 pontos. 
 
1. EU DISCORDO INTEIRAMENTE 
2. EU DISCORDO PARCIALMENTE 
3. É INDIFERENTE PARA MIM 
4. EU CONCORDO PARCIALMENTE 
5. EU CONCORDO INTEIRAMENTE 
 
 
Imagine uma loja virtual na internet, onde você já fez ou poderá fazer compras. Para você, ... 
 
 
1. SEGURANÇA 
 
1. ... a loja pode permitir que outras pessoas tenham acesso à informação sobre seu nível de 
renda (salário, ganhos, etc.). 
 
2. ... a loja deve assegurar que o número do seu cartão de crédito será removido do sistema 
após o fechamento da compra. 
 
3. ... a loja deve garantir que as informações sobre a minha compra (produto comprado, 
quantidade comprada, forma de pagamento, etc.) serão mantidas em segredo. 
 
4. ... a loja pode fornecer o meu endereço residencial a outras pessoas. 
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5. ... a loja deve garantir a segurança dos dados no processo de compra e venda. 
 
 
2. NAVEGAÇÃO 
 
1. ... a loja deve permitir a ida e a volta nas várias páginas de informação. 
 
2. ... a loja deve conter, em cada página de informação da loja, atalhos (links) para todas as 
outras páginas. 
 
3. ... a loja deve ter uma página de informação central inicial para a qual eu sempre volte 
antes de ir a uma página específica. 
 
4. ... a loja deve conter meio de atualização das páginas de informação em todas as páginas. 
 
5. ... a loja deve ter ao menos uma página que apresente todos os caminhos de ligação entre 
as várias páginas de informação (mapa do site). 
 
 
3. LAYOUT 
 
1. ... a loja deve ter páginas com informações dos produtos sem as imagens dos produtos. 
 
2. ... a loja deve mostrar as informações sobre os produtos à venda dispostas em lista (uma 
abaixo da outra) nos catálogos virtuais. 
 
3. ... a loja deve mostrar as informações sobre os produtos à venda dispostas em matriz 
(uma ao lado da outra) nos catálogos virtuais. 
 
4. ... a loja deve conter, além do nome dos produtos à venda, informações escritas sobre tais 
produtos nos catálogos virtuais. 
 
5. ... a loja deve ter, nos catálogos virtuais, meio que possibilite ouvir as descrições sobre os 
produtos à venda. 
 
 
4. MEIOS DE BUSCA 
 
1. ... a loja deve ter meio que permita a busca de determinado produto dentre os vários 
produtos nos catálogos virtuais. 
 
2. ... a loja deve possibilitar a localização rápida do produto procurado. 
 
3. ... a loja deve ter meio de busca de produto que permita a indicação de quais 
características do produto devem ser considerados os mais relevantes. 
 
4. ... a loja deve ter meio que mostre as melhores opções disponíveis de determinado 
produto, dependendo de critérios definidos pelo(a) consumidor(a) (por exemplo, preço, 
durabilidade, cor, etc.). 
 
5. ... a loja deve possibilitar o acesso à informação (escrita e visual) sobre todos os produtos 
à venda quando um determinado produto for procurado. 
 
 
5. ÁREAS DE AJUDA 
 
1. ... a loja deve conter páginas de ajuda sobre todos os seus aspectos de funcionamento. 
 
2. ... a loja deve proporcionar experiência de compra na qual não hajam dúvidas sobre 
qualquer dos passos do processo. 
 
3. ... a loja deve conter meio que viabilize apoio, via Internet, durante o processo de compra. 
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4. ... a loja deve conter páginas com informações sobre as características do sistema 
computacional da loja. 
 
5. ... a loja deve conter meio que permita a tradução de todas as informações nas páginas 
para o maior número possível de idiomas. 
 
 
6. SISTEMA DE RECOMENDAÇÃO 
 
1. ... a loja deve ter meio que possibilite registrar sua avaliação da experiência de compra. 
 
2. ... a loja deve ter meio que possibilite acesso aos relatos avaliativos da experiência de 
compra na loja feitos por outros consumidores. 
 
3. ... a loja deve ter meio que permita o registro de críticas. 
 
4. ... a loja deve ter meio que possibilite registrar sua avaliação de cada de cada passo do 
processo de compra. 
 
5. ... a loja deve ter meio que permita recomendá-la a outras pessoas. 
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Apêndice IV – Importância dos Atributos dos Celulares 
Mensuração: Escala de Likert com 5 pontos. 
 
1. 
Nenhuma importância 
2. 
Pouca importância 
3. 
Importância eventual (às vezes sim, às vezes não) 
4. 
Muita importância 
5. 
Importância extrema (indispensável) 
 
Abaixo se encontra indicado um atributo comumente encontrado em aparelhos celulares. 
Indique o grau de importância que o atributo tem para você considerando a escala apresentada. 
Faça a indicação mesmo que você não tenha conhecimento sobre o atributo. Neste caso, indique o 
grau de importância que você julga que o atributo teria se você fosse comprar um aparelho celular. 
Atributos dos Aparelhos Celulares 
Atributo Valores 
Unidade 
Medida 
Descrição 
Alarme  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de alarme (despertador) 
Altura  - 
- 
Centímetro 
(cm) 
Indica a altura do aparelho 
Antena Externa  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui antena 
externa 
Bateria Conversação  - - Horas (h) 
Indica o tempo de duração da bateria em 
uso (conversação) 
Bateria Espera  - - Horas (h) 
Indica o tempo de duração da bateria em 
espera (standby) 
Bluetooth  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite conexões 
via bluetooth (Rádio) 
Calculadora  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de calculadora 
Calendário  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de calendário 
Câmera  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a câmera 
fotográfica 
Comandos Voz  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de comando de voz 
Display Colorido  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui display (tela) 
colorida 
GPRS  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de conexão via GPRS 
Gravador Voz  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de gravação de voz 
InfraVermelho  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite conexões 
via infravermelho 
Largura  - - 
Centímetro 
(cm) 
Indica a largura do aparelho 
Mensagem EMS  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite o envio de 
mensagens SEM 
Mensagem MMS  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite o envio de 
mensagens MMS 
Mensagem SMS  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite o envio de 
mensagens SMS 
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MP3  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho permite a 
reprodução de músicas em formato MP3 
Peso  -  -  Gramas (g)  Indica o peso do aparelho 
Preço Pós-Pago  - - Reais (R$) 
Indica se o preço do aparelho com 
serviço pós-pago 
Preço Pré-Pago  - - Reais (R$) 
Indica o preço do aparelho com serviço 
pré-pago 
Profundidade  - - 
Centímetro 
(cm) 
Indica a profundidade do aparelho 
Rádio  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de rádio FM 
Toques MP3  Sim (1)  Não (-1)  -  Indica se o aparelho possui Toques MP3 
Toques Polifônicos  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui toques 
polifônicos 
USB  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui porta de 
conexão USB (Universal Serial Bus) 
Viva Voz  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de viva voz 
WAP  Sim (1)  Não (-1)  - 
Indica se o aparelho possui a 
funcionalidade de conexão WAP 
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Apêndice V - Questionário Satisfação Após Compras 
Mensuração: Escala de Likert com 5 pontos. 
 
1. EU DISCORDO INTEIRAMENTE 
2. EU DISCORDO PARCIALMENTE 
3. É INDIFERENTE PARA MIM 
4. EU CONCORDO PARCIALMENTE 
5. EU CONCORDO INTEIRAMENTE 
 
Você escolheu celulares para comprar em dois ambientes distintos, ambos representados 
acima, indicados A e B. Sobre estes ambientes, em que grau você concorda com a afirmação 
abaixo: 
 
1. LAYOUT 
 1. Percebi diferenças entre os ambientes A e B. 
 2. Se pudesse escolher entre o ambiente A e o ambiente B para fazer uma nova compra, 
escolheria o ambiente B. 
2. CONFORTO 
 3. Na ambiente A me senti mais confortável que no ambiente B. 
 4. Na ambiente B me senti mais confortável que no ambiente A. 
3. SATISFAÇÃO 
 5. No ambiente A, a escolha que fiz foi mais satisfatória que aquela no ambiente B. 
 6. No ambiente B, a escolha que fiz foi mais satisfatória que aquela no ambiente A. 
4. EFICIÊNCIA 
 7. Verificar as características dos produtos no ambiente A foi mais fácil que no ambiente B. 
 8. No ambiente A me senti mais eficiente ao escolher o produto que no ambiente B. 
 9. No ambiente B entrei em contato com mais informações sobre os produtos que no ambiente A. 
5. AUTONOMIA 
 10. No ambiente A me senti mais autônomo ao comprar o produto que no ambiente B. 
 11. No ambiente B me senti mais autônomo ao comprar o produto que no ambiente A. 
6. PRAZER 
 12. A experiência de comprar no ambiente A foi mais prazerosa que no ambiente B. 
 13. A experiência de comprar no ambiente B foi mais prazerosa que no ambiente A. 
7. PERCEPÇÃO DE TEMPO 
 14. Percebi que fiquei mais tempo no ambiente B que no ambiente A. 
 15. Escolhi o produto no ambiente B mais rapidamente que no ambiente A. 
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Apêndice VI – Website Experimento 
Neste apêndice serão descritos os passos que o usuário executou na realização dos 
experimentos. 
 
Figura 1 -   Tela inicial do experimento 
Na Figura 1 é apresentada a tela inicial do experimento.Nesta tela o usuário 
informa seu login e senhas conforme cadastrado no HumaniDATA (Apêndice II). Ao clicar 
na opção “Ver Instruções” as instruções são mostradas conforme Figura 2. 
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Figura 2 -   Tela de instruções do experimento 
Cinco segundos após a seleção de “Ver instruções” a opção “Prosseguir” era 
disponibilizada. Após a leitura o usuário acessava através do botão “Acessar”. Neste 
momento realizava-se a validação do login e senha fornecidos. 
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Figura 3 -   Tela de questinário(s) dos atributos dos celulares 
Após a validação de senha e login o usuário era direcionado para a tela de 
questionários (Figura 3). Neste momento deveria selecionar o único questionário disponível 
“Atributos dos celulares”. 
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Figura 4 -   Tela padrão de ponderação dos atributos dos celulares 
Para cada atributo (29 atributos) o usuário indicou a importância do mesmo 
conforme indicado na Figura 4. 
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Figura 5 -   Tela após término da ponderação dos atributos 
Após o término da indicação da importância dos atributos dos celulares para 
continuar a execução do experimento o usuário deveria selecionar a opção “Avançar” 
conforme mostrado na Figura 5. 
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Figura 6 -   Tela de espera antes do início das compras nas lojas 
Esta tela de espera (Figura 6) é apresentada ao usuário em média 5 segundos. 
Neste momento a rede neural SOM está sendo treinada de acordo com os parâmetros de 
importância dos atributos fornecidos pelo usuário. 
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Figura 7 -   Tela de exemplo inicial da Loja 2 – catálogo ordenado topologicamente 
A tela inicial da Loja 2 é composta pelos produtos que possuem o menor erro por 
região de agrupamento criado pela rede neural e um desses produtos constitui a indicação do 
produto que melhor atende as necessidades do usuário segundo a avaliação da rede neural. 
Nesta tela o usuário define em qual agrupamento inspecionará os produtos e suas 
características (+Semelhantes). 
A qualquer momento o usuário podia inspecionar, comparar as características e 
comprar o produto. Para retornar à tela inicial (agrupamentos iniciais) o usuário tem a opção 
de “Início” no menu superior direito do catálogo 
 
 




[image: alt]127 
 
 
 
Figura 8 -   Tela exemplo de inspeção de uma região do catálogo 
Após a tela inicial do catálogo o usuário tem a opção de ver mais produtos (Ver 
mais) que possuem características semelhantes aos que estão na tela (Figura 8). A ordem de 
apresentação dentro do agrupamento é definida pela ordenação crescente do erro de 
similaridade e do erro QE retornado pela rede neural. Ao chegar ao final do conjunto de 
produtos que compõe um agrupamento, os produtos são reapresentados seguindo a ordenação 
crescente dos erros. 
A qualquer momento o usuário podia inspecionar, comparar as características e 
comprar o produto. Para retornar à tela inicial (agrupamentos iniciais) o usuário tem a opção 
de “Início” no menu superior direito do catálogo 
 
Figura 9 -   Tela de confirmação da compra 
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Ao selecionar um aparelho para comprar, a tela de confirmação (Figura 9) era 
exibida. Ao confirmar a compra o usuário encerrava sua escolha e busca nesta loja e era 
direcionado para a tela da Figura 10. 
 
Figura 10 -   Tela de encerramento da compra 1 
Para continuar a execução do experimento e realizar a compra 2 o usuário 
selecionava a opção “Continuar para segunda compra”. 
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Figura 11 -   Tela (inicial) exemplo da Loja 1 – catálogo tradicional 
A tela inicial da Loja 1 traz o catálogo de produtos da loja à esquerda da tela 
(Figura 11), com os produtos organizados de acordo com suas marcas. O usuário nesta tela 
seleciona uma marca e todos os modelos daquela marca são mostrados na mesma página em 
uma lista ordenada pelo modelo (Figura 12). O usuário pode inspecionar as várias marcas. 
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Figura 12 -   Tela de inspeção de produtos por marca na Loja 1 - tradicional 
Para verificar os detalhes dos produtos o usuário deve selecionar um modelo e 
uma nova página é criada mostrando os atributos do produto selecionado (Figura 13). Nesta 
tela o usuário poderá comprar ou não o aparelho. 
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Figura 13 -   Tela de detalhes do produto 
Na tela de inspeção dos detalhes do produto (Figura 13) o usuário poderia, além 
de inspecionar as características, comprá-lo. 
 
 
Figura 14 -   Tela de confirmação da compra Loja 1 
Ao selecionar um aparelho para compra a tela de confirmação da compra (Figura 
14) é ativada para confirmar a seleção executada. 
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Figura 15 -   Tela de encerramento da compra 2 
Após a compra 2 a tela de finalização da compra (Figura 15) é apresentada . Para 
continuar o experimento o usuário deveria selecionar a opção “Avançar”. 
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Figura 16 -   Tela de questionário(s) final(is) – avaliação de satisfação 
Após a finalização da compra 2, a tela de questionários finais é apresentada. Para 
continuar o usuário deveria selecionar a opção “Avaliação de Satisfação”. 
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Figura 17 -   Tela do questionário de satisfação após as compras 
Após as compras, o questionário de satisfação é disponibilizado ao usuário. Com 
o preenchimento deste questionário o experimento é encerrado. 
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Universidade Federal de Goiás 
Escola de Engenharia Elétrica e de Computação 
Programa de Pós-Graduação em Engenharia Elétrica e de Computação 
Laboratório de Pesquisa em Sistemas Inteligentes 
 
 
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido 
(Em acordo com as Normas Éticas para Pesquisa com Seres Humanos [Resolução 196/96] do 
Conselho Nacional de Saúde do Ministério da Saúde [CNS-MS]) 
 
 
Prezado(a) Sr
(a)
, 
 
Cabe a nós comunicá-lo(a) que o(a) Sr
(a)
 foi convidado(a) a colaborar, como participante, de atividade de coleta de 
dados relacionada ao projeto de pesquisa “Sistemas Inteligentes” (sub-projeto: “Inteligência Artificial em e-Business: 
Catálogos Inteligentes”; vide resumo no final deste documento). O referido projeto de pesquisa é coordenado pelo Prof. Dr. 
Weber Martins (CPF 267.416.441-72, Matrícula UCG no 5.679; Matrícula UFG n
o
 00237195), com colaboração do Prof. Dr. 
Lauro Eugênio Guimarães Nalini (CPF 315.666.501-00, Matrícula UCG n
o
 4.263). O sub-projeto refere-se ao trabalho de 
mestrado da Prof
a
. Lena Lúcia de Moraes (CPF 641.069.421-00; Matrícula UEG n
o
 00555, Matrícula discente UFG n
o
 
282002), pós-graduanda vinculada ao Programa de Pós-Graduação em Engenharia Elétrica e de Computação da Escola de 
Engenharia Elétrica e de Computação da Universidade Federal de Goiás (EEEC/UFG). As atividades relacionadas ao 
projeto encontram-se em desenvolvimento no Laboratório de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus) da Escola de 
Engenharia Elétrica e de Computação da Universidade Federal de Goiás (Pireneus/EEEC/UFG) e no Laboratório de Análise 
Experimental do Comportamento do Departamento de Psicologia da Universidade Católica de Goiás (LAEC/PSI/UCG). 
 
A atividade à qual o(a) Sr(a) foi convidado a participar exemplifica a realização de compras em lojas virtuais na 
Internet. O(A) Sr(a) deve estar consciente de que: 
 
1o.   A participação do(a) Sr(a) será mantida anônima em todos os momentos do desenvolvimento do projeto de 
pesquisa, não vindo a ocorrer a exposição do seu nome em qualquer circunstância pública em que os resultados 
da investigação vierem a ser apresentados (aulas, reuniões científicas, congressos, artigos científicos, etc.). 
 
2o.  O(A) Sr(a) é livre para recusar-se a participar da atividade ou afastar-se dela em qualquer momento, sem que esta 
decisão venha a lhe causar qualquer tipo de sanção, constrangimento, penalidade, cerceamento, etc., por parte de 
quem quer seja vinculado à condução da atividade e/ou à Instituição. Em caso de desistência, a comunicação 
sobre a decisão deverá ser feita à coordenação do projeto. 
 
3o.  Formalmente, sua tarefa consistirá nas seguintes fases: 1) avaliação das características de aparelhos celulares; 2) 
simulação de compra de aparelhos celulares em lojas virtuais, e 3) preenchimento de um questionário de 
satisfação. 
 
4o.  Razões de ordem técnica, operacional e/ou administrativa podem vir a impedir o desenvolvimento normal da 
programação feita para atividade que, portanto, poderá vir a ser interrompida por nós a qualquer tempo. Nestes 
casos, a interrupção lhe será comunicada com toda a antecedência possível e lhe serão fornecidas explicações 
sobre os motivos da mesma. 
 
5o.  O presente Termo, caso venha a ser assinado pelo(a) Sr(a), oficializa a relação de colaboração proposta, nas 
condições em que foi apresentada. Sua assinatura no Termo sela o contrato de colaboração. Deste modo, tendo 
sido feita a leitura do e estando o(a) Sr(a) consciente e de
 acordo com o conteúdo declarado no Termo, 
preencha os campos abaixo e o assine em seguida. 
 
Nome completo do(a) participante: 
(Escreva uma letra em cada espaço. Deixe um espaço em branco entre os sobrenomes).
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CPF:  Data de nascimento:  
 
 
 
 
 
Assinatura do(a) 
participante: 
 
 
Ciente e de acordo. 
 
Assinaturas dos responsáveis pelo projeto: 
 
Prof. Dr. Weber Martins  Prof. Dr. Lauro Eugênio Guimarães Nalini 
 
Laboratório de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus)  Laboratório de Análise Experimental do Comportamento (LAEC) 
Escola de Engenharia Elétrica e de Computação (EEEC)  Departamento de Psicologia (PSI) 
Universidade Federal de Goiás (UFG)  Universidade Católica de Goiás (UCG) 
   
Laboratório de Análise Experimental do Comportamento (LAEC)  Laboratório de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus) 
Departamento de Psicologia (PSI)  Escola de Engenharia Elétrica e de Computação (EEEC) 
Universidade Católica de Goiás (UCG)  Universidade Federal de Goiás (UFG) 
   
CPF 267.416.441-72  CPF 315.666.501-00 
 
 
 
Prof. Lena Lúcia de Moraes 
 
 
Laboratório de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus) 
 
Escola de Engenharia Elétrica e de Computação (EEEC) 
 
Universidade Federal de Goiás (UFG) 
 
 
Universidade Estadual de Goiás (UEG)   
 
CPF 641.069.421-00   
 
 
 
Resumo do projeto de pesquisa: 
 
A ampliação das possibilidades de interação humana com o advento da Internet é algo sem precedentes na 
história da humanidade. Dentre os inúmeros modos de utilização da Internet, o “comércio eletrônico” (e-commerce), 
especifica um novo padrão formal para as atividades que definem o comportamento de consumo humano. 
 
Dados empíricos obtidos junto a usuários de sistemas de comércio eletrônico (lojas virtuais) apontam para os 
problemas de navegabilidade, de usabilidade e de segurança como os três principais fatores a desestimular a realização de 
transações comerciais na Internet. Ferramenta importante nos sistemas utilizados em comércio eletrônico é o catálogo 
eletrônico de produtos. 
 
O objetivo do presente estudo é o de explorar o uso de tecnologia de redes neurais artificiais no desenvolvimento 
de catálogos eletrônicos com ordenação topológica. Busca-se conceber, implementar e testar experimentalmente catálogo 
inteligente com interface interativa baseada em mapas auto-organizáveis de Kohonen. A implementação de mapas auto-
organizáveis em sistemas computacionais visa a melhor identificação possível de grupos de elementos com características 
semelhantes, a partir de um conjunto inicialmente amplo e indiferenciado de elementos. 
 
 
 
 
 
Brasília (DF),
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Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas





















































































































































































































































[image: alt]Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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