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Resumo

Esta dissertacdo descreve e valida empiricamente uma nova proposta em Catdlogos
Eletronicos, baseada no trabalho “Catdlogo Visual em Pagina Unica” (do Inglés, Visual One
Page Catalog, VOPC) [LLW 2003][L&W 2004]. A Teoria de Coordenadas Paralelas é o
principal embasamento tedrico do tipo de catdlogo estudado. A interface proposta para
Catélogos Eletronicos baseados em Coordenadas Paralelas apresenta, além dos produtos
filtrados em uma unica pagina, miltiplos atributos em duas dimensdes apenas. Dentre as
extensdes a0 VOPC original, destacamos o uso de desvanecimento e distancias entre atributos
proporcionais as importancias relativas. Para avaliar a eficiéncia deste novo tipo de catdlogo
eletrdnico, duas interfaces foram desenvolvidas: interface tradicional (referencial de
comparacdo, tipicamente encontrada em portais na Internet) e Coordenadas Paralelas. O
objetivo geral deste estudo € contribuir para o avanco de Catdlogos Eletronicos no sentido de
facilitar a busca e selecdo de produtos. Especificamente, compara-se a eficiéncia (medida pela
duracdo temporal do processo de busca e sele¢do) e o esforco (medido pelo niimero de cliques
do usudrio) nessas duas condi¢des experimentais. Como resultado dos processos de anélise
estatistica (descritiva e inferencial) e interpretacdo de dados, registrou-se a equivaléncia entre
interface tradicional e Coordenadas Paralelas, mesmo sendo esta ultima menos familiar aos
usudrios. Acredita-se que, com o aumento da familiarizacdo com o sistema proposto, pode-se

obter diferencas significativas favordveis ao mesmo.

Palavras chave: Catdlogos Eletronicos, Coordenadas Paralelas, Internet.
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Abstract

This dissertation introduces and empirically validates a new proposal in Electronic
Catalogs, based on Visual One Page Catalog (VOPC) [LLW 2003][L&W 2004]. The Theory
of Parallel Coordinates is the main theoretical basis for this study. The proposed interface to
Electronic Catalogs based on Parallel Coordinates presents, besides filtered products on a
single page, multiple attributes in only two dimensions. Among the extensions of original
VOPC, it should be highlighted the use of fading and distances between attributes
proportional to their relative importance degrees. To evaluate the efficiency of this new
electronic catalog, two interfaces have been implemented: traditional (reference for
comparison, usually found at portals in the Internet) and Parallel Coordinates. The principal
objective of this study is to contribute with the improving of Electronic Catalogs in order to
ease product search and choice. Specifically, efficiency (measured by the temporal duration of
the search and choice process) and effort (measured by the number of clicks of the mouse) are
compared in these two experimental conditions. As result of the (descriptive and inferential)
statistical analysis and data interpretation, the equivalence between traditional and Parallel
Coordinates was obtained, even being the last one less familiar. Hypothetically, as the
proposed system becomes more familiar, favorable significant differences could happen in

future experiments.

Key words: Electronic Catalogs, Parallel Coordinates, Internet.




1. INTRODUCAO

“A falta de tempo é a desculpa dos que perdem
tempo por falta de método”.

Albert Einstein.

1.1. Tema

Com o surgimento da Internet e a facilidade de comunicacdo, surgiram meios
eficientes de realizar negdcios. Os usudrios entram no ambiente de Comércio Eletronico,
como forma de acesso a transa¢Oes comerciais na rede mundial. Essas transacdes podem ser

de compra ou venda.

O tema deste trabalho se restringe ao estudo em Catalogos Eletronicos, peca
fundamental para que transacOes ocorram no Comércio Eletronico, onde persistem varios

problemas operacionais.



1.2. Problema e Hipoteses
Para o Comércio Eletronico, Catdlogos Eletronicos sao ferramentas
indispensdveis para a realizacdo de negdcios, pois fornecem meios para a localizacdo de

1
produtos a serem comprados.

Os Catdlogos Eletronicos atuais (chamados “tradicionais™) s@o hierdrquicos,
revelando-se filtros ineficientes para a localizagdo de produtos. Procura-se, entdao, desenvolver

técnicas mais eficientes para sua construcao.

Este estudo utiliza conceitos de geometria multidimensional para criar as
Coordenadas Paralelas (CP) [INS 1990]. A visualizacdo das associagdes entre produtos e seus

atributos sdo representadas de fora simples em duas dimensdes.
O objetivo geral da pesquisa é:

e Contribuir para o avanco de Catdlogos Eletronicos no sentido de facilitar a

busca e selecao de produtos.
Dentre os objetivos especificos, destacam-se:

e Comparar a interface dos Catdlogos Eletronicos baseados em Coordenadas

2 . . 2 L. .. . .
Paralelas ao método tradicional”, usando estatistica descritiva e inferencial;

e Mensurar a duragdo dos processos de busca e selecdo como forma de
medir a eficiéncia;
e Mensurar a quantidade de cliques do usuédrio como forma de medir seu

esforco.

Negoécios on-line demandam sistemas eficientes para consumidores cada vez
mais exigentes. Na disputa por mais consumidores, catdlogos inteligentes estdo entre os mais
promissores meios para atingir tal meta. Dentre os vdrios problemas em Catdlogos

EletrOnicos, esta pesquisa se restringe ao problema:

1 . . . .
Neste trabalho, “produtos” englobam, inclusive, o que denominamos “servigos”.

’Na leitura da justificativa deste estudo, o leitor encontrard a descricio resumida das geracdes (fases) de
interfaces de Catalogos Eletronicos.




e Como selecionar produtos em catalogos eletronicos de forma rapida e

com o menor esfor¢o?

Neste estudo, dois métodos para a constru¢do de catdlogos eletronicos sdo
abordados. O primeiro método ¢é tradicional hierdrquico (TR), o segundo método é baseado
em Coordenadas Paralelas (CP). Se existem diferencas no tempo e/ou no esfor¢o na selecao de
produtos, entdo podemos supor a existéncia de diferencas entre métodos. Essas diferencas

podem ser consideradas variacdes da efici€éncia entre os métodos utilizados.
A hipétese bdsica deste estudo é:

e Se os usudrios selecionam produtos mais rapidamente com menor
esforco usando Coordenadas Paralelas, quando esse é comparado ao
modelo tradicional, entdo Coordenadas Paralelas é mais eficiente para

a construcao de catalogos eletronicos.

As hipéteses secunddrias sdo:

® Se a representacdo visual em duas dimensdes usando CP € mais simples,
entdo esse modelo de interface simplifica a sele¢do de produtos em
catalogos eletronicos, isso reduz o tempo de busca em relagdo ao catdlogo

TR;
A . A 3 .
® A eficiéncia do método promove a tendéncia de retorno” dos consumidores;

® (Catdlogos eletronicos baseados em CP diminuem o esforco dos usudrios, o

numero de cliques de mouse € menor.

1.3. Motivacao
Catdlogos e comércio eletronicos combinados estdo sendo usados por uma

porcao significativa dos agentes econdmicos, financeiros e comerciais. O desenvolvimento de

*Quando o usudrio percebe a eficiéncia da ferramenta de busca, a tendéncia é de retornar, por entender que
aquele é o melhor método [F&C 2005]. A eficiéncia do catdlogo é medida, na percepcdo do usudrio, com o
Questiondrio de Satisfacdo (Anexo V), questdes sobre eficiéncia e satisfagdo (Tabela 4-9).




ferramentas, inteligentes e 4geis, na busca e selecdo de produtos (catdlogos eletronicos),

fortalecem sobremaneira as estratégias de negocio dessas instituicdes.

Nesta pesquisa, examinam-se aspectos envolvidos no processo de busca e
selecao de produtos, com o objetivo de aperfeicoamento de interfaces para catdlogos
eletronicos. De maneira geral, os catdlogos atuais exibem uma grande quantidade de op¢des e
de informagdes. A reducao de tempo e esforco gastos na localizacio de produtos motiva o

desenvolvimento deste trabalho.

1.4. Justificativa

Com o advento da Internet e conseqiientemente do Comércio Eletronico, os
sistemas passam a ter um valor significativo para as empresas, uma alavanca para novas
estratégias de gerenciamento de clientes. Sistemas de gerenciamento de relacionamento de
clientes e fornecedores (como por exemplo, Customer Relationship Management, CRM)
conectam diretamente compradores e vendedores, apdiam a troca de informagdes totalmente
digitadas entre eles, eliminam os limites de tempo e espaco, apdiam-se interativamente,
podendo adaptar-se dinamicamente ao comportamento do cliente. Tais sistemas podem ser
atualizados em tempo real [ALB 2003]. Por sua vez, a quantidade de informacdes e op¢des na
Internet cresce acima da capacidade humana de processd-las. Os sistemas de relacionamento
sdo facilitadores em e-Business®. Entdo como facilitar a localizaciio de produtos? A resposta

pode estar no entendimento das geracdes de catdlogos eletronicos.

7z

A primeira geracdo de catdlogos eletronicos € estatica. Um especialista
precisa fazer as alteracdes e disponibilizd-las manualmente. A localizacdo de produtos é
seqiiencial (em pdginas). Com o crescimento da diversidade de produtos e op¢des, esse tipo

de catdlogo tornou-se inviavel.

A segunda geracao de catdlogos eletronicos ¢ dinamica. O sistema seleciona

produtos através de palavras chave. O universo de produtos mostrados aos usudrios € menor

*Compreendemos e-Business como aplicagdes (softwares ou programas de computador) e métodos de trabalho
que permitem administrar o negdécio em nivel operacional, gerencial e estratégico, integrando os processos
internos entre si e relacionando a empresa com seus consumidores, clientes, fornecedores, distribuidores,
funciondrios e parceiros. [ALB 2003].




nesta geracdo, mas deve-se considerar que, neste caso, os produtos mostrados baseando-se em
freqiiéncias (contagem) destes mesmos produtos em consultas anteriores. O sistema exibe
produtos sem qualquer relagdo com o pedido do cliente, a quantidade de produtos exibidos

continua sendo enorme [BSJ 2000].

Este trabalho se baseia na constru¢do de um novo modelo de interface para
catdlogos eletronicos. O modelo proposto usa CP para conseguir uma visualizacio
simplificada, com o objetivo de exibir o produto, ou a regido de produtos, que esteja de acordo

com as preferéncias do consumidor [F&C 2005].

Coordenadas Paralelas permitem a criacdo de regras de decisdo [INS 1990]
(chamados de heuristica). Tais regras sdo visdes passivas para a maioria dos usudrios, que
nido tem (ou impossibilitado de ter) pleno conhecimento das alternativas disponiveis de
produtos e, portanto, ndo pode tomar decisOes perfeitas, mas que, ndo obstante, procura a

informacdo ativamente e tenta tomar decisdes satisfatorias [S&K 2000, p. 397].

Justifica-se, entdo, a pesquisa de métodos que levem a eficiéncia de Catalogos
Eletronicos. Métodos que reforcem as regras compensatrias’ de decisdo do consumidor
[S&K 2000, p. 407]. Neste caso, ferramentas facilitadoras para a sele¢do de produtos e o uso

de sistemas inteligentes para a geracao de negocios.

1.5. Metodologia

Este estudo caracteriza-se pelo levantamento bibliogradfico como procedimento
inicial, selec@o da literatura de interesse, concatenacdo do pensamento encontrado a respeito
do tema como fundamentacdo tedrica, a verificagdo dos fatos em relacdo a teoria, bem como a

confrontagdo das respectivas defini¢des.

Apés estudos de revisdo bibliogrifica e fundamentagdo sobre o objeto de
estudo, Coordenadas Paralelas, este trabalho registra experimentos no sentido de obter
evidéncias estatisticas sobre a importincia dos resultados encontrados. Tal abordagem ¢é

testada empiricamente por meio de experimentagao.

5 . s . . ~ . .

Ao seguir uma regra compensatoria, o consumidor avalia as op¢des dos objetos em termos de cada atributo
relevante e, faz o somatdrio do peso ou a soma da pontuacdo de cada objeto. O somatdrio dos pontos reflete o
mérito relativo ao objeto como uma escolha de compra potencial.




1.6. Principais Contribuicoes

Este estudo apresenta algumas contribui¢des para a melhoria de Catdlogos
Eletronicos desenvolvidos para a Internet. Através da verificagdo da inovagdo tecnoldgica

sugerida pela IBM® (VOPC), melhorar o desempenho das ferramentas de busca e selecio

de produtos.
Dentre as principais contribui¢des apresentadas, podemos destacar:
e Contribuir para o avanco de Catdlogos Eletronicos no sentido de facilitar a
busca e sele¢do de produtos. Especificamente, compara-se a eficiéncia
(medida pela duracdo temporal do processo de busca e selecio) e o esforco
(medido pelo nimero de cliques do usudrio);
1.7. Visao Geral dos Capitulos

O presente estudo compde-se de cinco capitulos. O primeiro capitulo é

introdutodrio, descreve o problema, formula hipéteses e justificativa a motivagao da pesquisa.

O Capitulo 2 inicia a fundamentacdo tedrica sobre o tema Catdlogos
Eletronicos, mecanismos para a solucao do problema de busca e selecao de produtos, a relagao
com a Internet, o comportamento do consumidor como agente de interagdo em Catdlogos
Eletronicos diante de uma decisdo de compra. O texto também descreve o conceito de

Coordenadas Paralelas com um exemplo simples.

O Capitulo 3 apresenta o sistema proposto com o Catalogo Eletronico baseado
em Coordenadas Paralelas. Sdo demonstradas a forma de implementacdo e as telas com

instrucdes de operacdo da aplica¢do desenvolvida.

O Capitulo 4 apresenta o experimento realizado, a criacdo do banco de dados,
a metodologia e suas definicdes. Adicionalmente, os resultados apresentados no experimento

sdo acompanhados de analises estatisticas.

SA sigla IBM significa: International Business Machines.




O Capitulo 5 comenta os resultados obtidos e conclui, sobre as contribui¢des
do sistema proposto, quando comparado ao método tradicional. Faz reflexdes a respeito das
contribui¢des, de um lado a pesquisa em Catdlogos Eletronicos, e de outro os ganhos pessoais

com a experiéncia cientifica.




Parte I - Fundamentacao Teorica




2. FUNDAMENTACAO TEORICA

"Somente duas coisas sdo infinitas, o universo
e a estupidez humana, e eu ndo estou certo a
respeito da primeira’.

Albert Einstein

2.1. Introducao

No contexto deste estudo, Catdlogos Eletronicos € a constru¢do de agentes que
possam fornecer as melhores op¢oes, aos consumidores, de forma 4gil e facil. Com o enfoque
na predicio do comportamento do consumidor diante de uma situacdo de escolha,
pesquisadores e profissionais de diversas dreas (como Economia, Marketing, Psicologia entre

outras) adotam as mais diversas abordagens.

Neste estudo, destaca-se a abordagem visual, um catdlogo eletrénico com
interface baseada em Coordenadas Paralelas. Esse modelo de representagdo grifica permite
criar visualmente, associacOes entre caracteristicas objetivas e subjetivas dos produtos. As
associacOes durante a busca, selecdo e decisdo de compra sdo objetos de pesquisa que envolve
o comportamento do consumidor, habilidades muitas vezes desconhecidas pelos préprios

compradores, onde o desejo e a realizacao de fundem na satisfacdo apds a compra.
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Para entender o contexto onde estdo inseridos os tdpicos principais desta
pesquisa, temos que conhecer como estdo sendo tratados os mecanismos de busca e a
retengdo da informacdo, em particular, pelos catdlogos eletronicos desenvolvidos para a

Internet.

2.2, Catalogos Eletronicos

A primeira tentativa de pesquisa na Internet €, quase sempre, uma experiéncia
frustrante. A razdo dessa frustracio € a forma descentralizada com que a Internet foi
concebida, o conceito da rede € ndo ter um ponto central. As normas e leis complementam a

estrutura, mas se resumem aos padrdes e protocolos de comunicagdo.

Para um usudrio iniciante, a Internet € um imenso repositério de informacdes

completamente desorganizadas. Apesar disso, é possivel encontrar a maioria das informacdes
~ . ;- 7

que se procura, ou entdo que se saiba o endereco da pagina (URL)'. Normalmente, uma

pagina € catalogada por uma entidade computacional chamada sistema de busca.

2.2.1. Mecanismos de Busca e Interfaces

As ferramentas de busca, ou mecanismos de busca, sio desenvolvidas com o
objetivo de captura e armazenamento de informagdes da Internet. O estudo realizado nesta
dissertacdo ndo estd associado aos mecanismos de busca da Internet. Um mecanismo de busca,
da Internet, cria uma base de dados sobre as paginas na Internet. Sdo coletadas por programas
de computador chamados de wanderer, crawler, robot, worm, spider. Os mecanismos criam
arquivos coletados com indice de titulos, textos completos, tamanhos, URL etc. Nao ha
critério de selecdo para o armazenamento dos arquivos. S@o aplicados apenas valores com
esquemas de contagem. Cada mecanismo cria seu préprio algoritmo de busca, armazenamento

e indexacdo [B&T 1996].

Catdlogos Eletronicos sdo mais do que mecanismos de busca ou versoes
eletronicas do catdlogo impresso. Catdlogos Eletronicos sdo gerenciadores de conteido que

prove aos usudrios a habilidade de montar, agregar e normalizar as informacdes sobre os

"URL - Uniform Resource Locator. Uma forma de identificagc@o simbdlica, na verdade uma troca entre o nome e
o endere¢o do destino € feita no momento da consulta. O usudrio digita a URL na barra de enderecos do
navegador, exemplo http://www.ufg.br.
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produtos rapidamente em uma base de dados. Um catdlogo eletronico prove a seus usudrios, a

facilidade da representacao interativa através de uma interface visual [L&P 2000].

As interfaces dos catdlogos eletronicos atuais, chamados neste estudo de
Catalogos Eletronicos Tradicionais (TR), suportam varios métodos de busca e navegagdo. A
navegacdo € orientada por palavras chave, parametros interativos, filtros, ranking e
comparacdes de produtos lado a lado. Esses métodos de navegacdo no universo de produtos,
algumas vezes, sdo metafdricos para a maioria dos usudrios, pois hd a possibilidade de ndo se

saber, ou ndo entender, qual palavra chave estd associada ao produto que se queira procurar.

Apesar de todas as dificuldades citadas, os usudrios identificam
automaticamente os sucessos das pesquisas em Catdlogos Eletronicos. Sendo que 60% das
buscas, com sucesso, mostram resultados com predicados, satisfatérios, independentes do
usuario. Os outros 40%, com menos sucesso, é devido a ferramenta de busca e sua interface,

falta detectar, através da interac¢do, o que os usudrios gostariam de encontrar [LLC 2005].

Nao hé indicios de uma ferramenta de busca, ou catdlogo eletronico, ideal ou
completa. Para se decidir por qual catdlogo escolher, deve-se considerar: o assunto desejado, a
resposta esperada e as caracteristicas funcionais e operacionais do mesmo. Como estratégia,
pode-se utilizar mais de um catdlogo para a mesma pesquisa, justamente pela diversidade dos

produtos e seus atributos, ambos indexados em suas bases de dados [R&M 1999].

Os estudos, envolvendo Catdlogos Eletronicos e interfaces graficas, estdo
sendo feitos ha décadas. Em 15 de maio de 1999 na conferencia CHI99 (Conference of
Human Interaction®), os pesquisadores Markus Stolze e Jiirgen Koenemann, apresentaram os
resultados de seus trabalhos com as interfaces de interagdo homem-maquina (HCI - Human
Computer Interaction). H4 quase uma década atrds, os estudos ja confirmavam o forte
envolvimento de Catdlogos Eletronicos com o avanco das HCI. E naquele momento, os
catdlogos eletronicos ja iniciaram a incorporacdo de interfaces dinadmicas, explorando as

melhores possibilidades computacionais.

A interagdo homem-maquina (HCI), é uma disciplina que estd preocupada em

responder como as pessoas concebem, implementam, como 0s usudrios interagem com 0s

®As conferencias anuais sobre a interacio homem-méquina (CHI) sio promovidas pela ACM SIGCHI
(Association for Computing Machinery, Special of Interested Group of Computer-Human Interaction).
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sistemas de computador, e por ultimo, como computadores afetam os individuos, as
organizacdes e a sociedade. Os elementos interativos em foco sdo os programas de
computador e seus usudrios, sejam estes usudrios, grupos ou sociedades. A interacio homem-
mdaquina é proporcionada pelas interfaces de comunicacdo, em nosso caso, a interface &

baseada em Coordenadas Paralelas.

Virias tecnologias usadas no Comércio Eletronico, dentre elas as HCI,
fundamentam-se na psicologia do comportamento do consumidor. Em um ambiente de
compra, as ferramentas facilitadoras com o objetivo de localizacdo de produtos, permitem
interacOes que ajudam o consumidor na busca pela satisfacdo de suas necessidades [LLW
2003]. Por outro lado, em um ambiente de venda, além da diminuicdo dos custos das
transagOes via Internet. Os catdlogos eletrOnicos objetivam-se a aumentar a velocidade com
que estas transagdes acontecem. Como as empresas concentram-se em um mercado virtual

especifico, tais necessidades podem ser satisfeitas com apenas uma interface [WHI 2000].

Dada a complexidade envolvida no comportamento do consumidor, quando
esse interage com catdlogos eletronicos, o desafio € estabelecer um volume minimo de opc¢des
para serem analisadas. Os cientistas, envolvidos nas pesquisas em HCI, revelam as forcas

propulsoras no desenvolvimento de catdlogos eletronicos, dentre elas destacamos:

. O aumento da competicdo entre os desenvolvedores de catidlogos
eletronicos. Tais desenvolvedores criam meios importantes para a
evolucdo do design, atraindo mais consumidores com a personaliza¢do

das interagdes, reforcando o retorno a tais interfaces;

e  Novos produtos exigem novas técnicas de marketing, e estas, exigem
novas interfaces, por exemplo, na venda de produtos complexos. Estes
requerem suporte adicional para os compradores, pois hd a necessidade

de que suas escolhas sejam confidveis;

. Com o aumento do ndmero de produtos, suas opgdes, versdes e
necessidades pessoais dos compradores, as organizagdes precisam criar
meios eficientes de colocar seus produtos frente aos compradores de

forma eficiente;
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° Com o aumento do nimero de usudrios Internet, surgiram novas classes
de compradores com diferentes necessidades e expectativas, as interfaces
desenvolvidas para catdlogos eletrOnicos, estdo se tornando ferramentas

para os profissionais de compra.

Algumas técnicas HCI estdo sendo aplicadas em catdlogos eletronicos,
podemos destacar a manipulagdo direta dos dados, a visualizacdo de informacdes, a
personalizagdo das interacdes, a modelagem do usudrio através de agentes inteligentes nas
interfaces [S&K 1999]. Ao interagir com um catdlogo eletronico qualquer, o usudrio permite
que dados sejam transmitidos e captados, transformados, armazenados e interpretados de
forma simbélica’. Esses mesmos dados sdo analisados pelo usudrio, que os interpreta

) . 10
simbolicamente conforme seu modelo mental

. A atualizagdo dinamica deste modelo mental
sdo processos chamados de cognicao (aprendizado), cujo resultado € a produgdo de
informacdo (conhecimento). As informacOes armazenadas sdo usadas em uma nova decisdo de

compra [FER 2004].

Dois anos antes, na conferencia da CHI97, outros dois pesquisadores
publicaram um artigo sobre a selecdo de produtos em catdlogos eletronicos. A hipdtese basica
€ que os usudrios, ao interagir com catdlogos eletrOnicos, aplicam a técnica de inspe¢do de
produtos na tela, de cima para baixo, seqiiencialmente. As técnicas de inspecdo mais usadas
sdo basicamente as restricdes do nimero de produtos visiveis para a decisdo de compra,
considera-se para isso, aquilo que € relevante. Essa técnica é usada comumente em catalogos
tradicionais, pois seu modelo de apresentacdo propicia uma inspecao seqiiencial, em péginas.

[S&S 1997].
Os autores dividiram a seqiiéncia de inspecao em trés partes:

e Explorar antes de selecionar: Os usudrios inicialmente levam mais tempo

explorando completamente uma lista de produtos. Em particular, eles

?A forma bindria, ligada e desligada, é a simbologia usada nos computadores para representar o mundo real. Cada
letra do alfabeto € representada por um conjunto de oito digitos que variam entre zero (ligado) e um (desligado).

"®Cada pessoa constréi seu modelo mental a partir de experiéncias de vida, estes modelos sdo comparados a
novas situacdes para a tomada de decisoes.
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investigam a variacdo de preco, valora os predicados mais complexos
envolvendo os atributos intervalares, e ndo fazem perguntas simples
envolvendo atributos nominais, cujas respostas sdo sim ou ndo, tais

atributos sdo considerados, ou tratados, apenas como filtros;

. Predicados mais importantes vém em primeiro: Os usudrios decidem,
primeiramente, baseando-se na importancia relativa exercida de cada
atributo na qualidade do produto, a partir dos resultados obtidos nesta

. ~ e 11
avaliacdo, a selecdo € feita ';

e  Selecdo sensitiva do prego: Os usudrios avaliam os efeitos do preco em
suas selecoes. Eles verificam o impacto do preco, € ndo excluem tanto os
produtos mais caros, tdo poucos os mais baratos, no entanto, limitam os
valores em uma faixa considerada segura, os usudrios definem valor

maximo e minimo que estao dispostos a pagar.

De forma semelhante, da Computagdo para a Psicologia, o modelo apresentado
pelos autores Titus e Everett [T&E 1995], baseia-se na suposi¢do de que: as interagdes do
consumidor com ambientes de venda, “consistem em atividades de finalidade de procura que
antecedem a compra, ou alguma forma de atividade de procura continua como comportamento
de navegacdo”. Esta suposicdo é consistente com ambiente Internet [T&E 1995, p. 111]. Tal
suposicdo pode ser entendida ao observar as fases ou estdgios no processo de decisdo de

compra [EKB 2000, p.115].

A primeira fase, no processo na tomada de decisdo de compra envolvendo o
comportamento do consumidor, é o reconhecimento do problema. Pode ser entendido como
“a percepcao de uma diferenca entre o estado desejado de coisas, e a situagdo real que seja

suficiente para despertar e ativar o processo decisorio”.

A segunda fase ¢ a busca de informac6es. Uma vez que o reconhecimento de
necessidade ocorre, o consumidor pode, entdo, ocupar-se de uma busca do que vai satisfazer a

necessidade. Podemos supor que nesta fase de busca, os usudrios usam os filtros dos

11 . . .. £ . P
O conceito de predicados mais importantes € usado no sistema proposto (Capitulo 3), com o nome de
importdncia, que ao final do processamento € expressa numericamente por uma nota atribuida ao produto.
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catalogos eletronicos, objetivam diminuir o universo de produtos a serem apresentados pelas

interfaces.

A terceira fase é o processo de avaliaciio das alternativas. E referente 2
comparacdo de vdrias alternativas para a compra e consumo de produtos, com base nos
critérios sentidos pelo consumidor como importantes na avaliagdo. De acordo com nossa
hipétese alternativa, nesta fase o modelo de interface desenvolvida para catalogos eletronicos,

pode causar diferencas significativas nos tempos e no esforco do usudrio.

A quarta fase ¢ a intencdo de compra, uma funcio do sentimento (atitude).
Portanto, alguns fatores podem afetar a intencdo de compra, entre os quais: Fatores Sociais,
como cultura, classes sociais e grupos de referéncias, como j fora dito. Fatores situacionais,
que dizem respeito a disponibilidade de renda, entre outros fatores. Esta quarta fase serviu de
orientagdo na geracdo do banco de dados de produtos, por meio das pesquisas exploratdrias do

produto praia e seus atributos (Apéndices I, Il e IV).

A quinta, e ultima fase, é chamada de pés-compra. Apds comprar e
experimentar o produto, o consumidor sentird algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo. Na
visdo do autor, esse nivel de satisfacdo poderd ter um efeito de retorno a compra seguinte. Esta
ultima fase, do processo de compra, € simulada com os usudrios respondendo questiondrio de
satisfacdo, (Apéndice V). O objetivo € verificar, em uma nova compra, qual catidlogo o

usudrio tem a maior preferéncia de uso.

As técnicas HCI evoluiram ao longo do tempo, tanto nos estudos sobre o
comportamento do consumidor, quanto do ponto de vista de software. Uma HCI tem como
meta, a construgdo de sistemas que interajam com o usudrio através de uma interface efetiva,
cujas funcdes sejam adequadamente desempenhadas pelos usudrios (operadores, controladores
e mantenedores). Esta interface deve ter habilidades suficientes para minimizar o tempo de
treinamento requerido pelos usudrios. No entanto, deve estimular a padronizac¢io interna e

externa entre sistemas.
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O foco essencialmente mecanicista'> da HCI comecou a se desfazer nos
ultimos anos, talvez devido a intensa disseminacdo da Internet. O fendmeno Internet provocou
uma explosao do nimero de usudrios, acrescentando mais uma perspectiva estratégica as HCIL.
Proporcionou o surgimento de modelos e tecnologias chamadas de Trabalho Colaborativo
Suportado pelo Computador (CSCW - Computer Supported Collaborative Work), que
enfatizam, cada vez mais, o elemento humano e grupal na interacio com mdaquinas e

programas de computador [FER 2004].

Atualmente os estudos em HCI estdo divididos em vdérios tdpicos, assim

organizados:

1. Uso e contexto dos computadores:
a. Organizacdo humana no meio social e no trabalho;
b. Areas de aplicacio (Marketing, Educacio, Catalogos Eletronicos, etc.);

c. Ajuste e adaptacdo as interagdes homem-maquina;

2. Caracteristicas humanas:
a. Processamento da informacao humana;
b. Linguagem, comunica¢do e interagao;

c. Ergonomia;

3. Sistemas de computadores e arquitetura de interfaces:
Dispositivos de entrada e saida;

a.
b. Técnicas de didlogo;

o

Registro e classifica¢do dos didlogos;

i

Computagdo grafica;

e. Arquitetura de didlogos;

4. Processo de desenvolvimento:
a. Design de interfaces;

b. Técnicas de implementacio;

124« - . . ~ L. .

Inicialmente os estudos feitos em HCI eram voltados para interagdes homem-méaquina, para qualquer tipo de
maquina. Hoje os estudos estdo voltados para as interfaces de interacdo, em nosso caso as interfaces de interagdo
do homem com os sistemas de computador, sendo este tltimo um catdlogo eletronico.
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c. Técnicas de avaliacio;

d. Pilotos e estudo de casos.

Em todos os topicos, o processo de desenvolvimento de interfaces leva em
consideracdo a incorpora¢do do desenho, ou arquitetura de didlogos, entre o usudrio € o
sistema (interacao). Tais estudos sobre interfaces e iteragdes, sdo considerados neste estudo,
como a constru¢do de interface de interagdo do catdlogo eletrdnico no sistema proposto

(Capitulo 3).

As técnicas de construgdo de interfaces, usando os modelos HCI, podem ser
incorporadas em sistemas inteligentes. A Inteligéncia Artificial (IA) € tradicionalmente
apresentada como a parte da Ciéncia da Computacdo cuja énfase estd no estudo de sistemas
inteligentes, ou seja, sistemas que exibam caracteristicas associadas a inteligéncia no
comportamento humano, na compreensio da linguagem, aprendizagem, raciocinio, resolu¢ao
de problemas. Dentre as vdrias técnicas de IA, a légica nebulosa, redes neurais artificiais e
algoritmos genéticos, estdo sendo usados em conjunto com HCI para o reconhecimento de
voz, busca por similaridade, aquisicdo de conhecimento e formacdo de respostas. A
Inteligéncia Artificial estd incorporando técnicas HCI na entrada de dados, nas pesquisas em
base de dados, ou nas respostas aos usudrios [KAS 1998, p. 40-42]. O conceito de HCI usado

nesta pesquisa, nao estd associado ao uso de tais técnicas de IA.

A Internet vem revolucionando o mundo da informética e das comunicagdes
como nenhuma invengdo foi capaz de fazer antes. A rede ndo é somente um veiculo de
divulgacdo eficiente, a exemplo de meios de comunicagdo de massa convencionalmente
utilizados pela publicidade, como o rddio, as revistas, os jornais, os outdoors e a TV. Com o
crescente desenvolvimento de interfaces, e por conseqiiéncia ambientes propicios a venda de

produtos via Internet. O Comercio Eletronico buscou solugdes para incorporar tais interfaces

HCI em seu ambiente tecnoldgico, dentre elas destacam-se os portais.
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2.2.2. Portais

O Comércio Eletronico € a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos
de negécio num ambiente eletronico, por meio da aplicacdo intensa de tecnologias de
comunicacdo e informagdo, atendendo aos objetivos do negécio [ALB 2003]. De outra forma,
pode ser a compra ou a venda de informagdes, produtos e servicos por meio de redes de
computadores para suporte a qualquer tipo de transagcdo, ou mesmo de negécio que utilize uma

infra-estrutura digital [ALE 2000].

A Internet e o Comércio Eletronico sdo considerados a forma mais avangada de
venda ao consumidor, sendo uma evolu¢do do comércio a distancia via catdlogo-postal e
telefone, onde ndo é necessdria da presenca fisica do consumidor como no comércio
tradicional. O usudrio Internet, como consumidor, é um agente econdmico recente. Seu perfil
comportamental ainda estd em formacdo. Portanto, hd motivadores bésicos que levam as

pessoas a navegar na rede.

A tecnologia, envolvida na constru¢do da Internet, fornece condicdes para que
as pessoas disseminem a informacdo em ambiente colaborativo, de forma interativa e
dinamica. Porém, com o surgimento de ferramentas que permitem a construcdo rdpida de
paginas dindmicas na Internet, o crescimento constante e exponencial do volume de
informacdo foi inevitdvel. Por estes fatores, entre outros, investigam-se os principios e
técnicas da Arquitetura da Informacdo que permitam o desenvolvimento de ambientes

eficientes em vdrias dreas tecnoldgicas.

A Arquitetura da Informacao teve sua origem nos anos de 1960 com o
desenhista grifico e arquiteto Richard Saul Wurman. Na tentativa de descrever como as
construgdes, transportes e trabalhadores interagiam no ambiente urbano, se interessou pelo
modo como tais informacdes poderiam ser reunidas, organizadas e apresentadas de diversas

formas a diversos publicos [ACD 2003].

De uma maneira geral e visualizando a Arquitetura como sendo a drea de
estudo de solugdes para as construgdes (prédios, casas etc.). Estabelece as estruturas fisicas,
como e onde serd feita a entrada principal, o nimero de andares, meios de acesso. De forma
andloga, a Arquitetura da Informacao atua sobre a Internet determinando o publico alvo e seus

objetivos, e a forma de atingi-los com eficdcia e eficiéncia. Tenta-se tracar, pensando como
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um usudrio, os possiveis caminhos que podem ser utilizados, identificando o que pode ser

interessante e o porqué, tendo sempre uma percepc¢ao sensivel as suas necessidades.

Com os portais™ de Comércio Eletronico, surgem novas oportunidades de se
abrir novos mercados, alcangcarem novos clientes, facilitar e tornar mais rapido o comércio
para a base de clientes existente [ALB 2003] [BSJ 2000]. Segundo Castro [2003] um portal é
um local ou enderego da Internet (sitio) extremamente grande, com vdrias paginas oferecendo
um leque muito grande de produtos e servigos e com um nimero também grande de visitantes.
Na realidade, o portal retne as solucdes de diversas tecnologias estabelecidas pela Arquitetura
da Informac¢do. Um consumidor dentro do portal, pode selecionar os produtos desejados

usando um catdlogo eletronico.

O comprador, ap0s filtrar os artigos desejados, cria uma ordenagdo linear dos
produtos e seus atributos. O ambiente permite a criacdo de liga¢oes (links) em qualquer lugar
dentro de seu local de compra, chamado comumente de cesta ou carro de shopping. Os
produtos sdo apresentados ao usudrio para adicionar a sua ordem de compra. Quando o
consumidor termina a sele¢cdo dos artigos desejados, finaliza a compra por métodos que
podem ser desde cartdo de crédito, boleto bancdrio pelo correio ou fax, entre outros. Os

compradores podem escolher qualquer método.

O sistema de navegacdo, um dos itens mais importantes do projeto de
planejamento de um portal, é a forma de interacdo do usudrio com o ambiente e com 0
contedido informacional disponivel, ou seja, é a aplicacdo do sistema de organizacdo definido
anteriormente na Arquitetura da Informacdo. Um local na Internet com seu sistema de
navegacao bem definido e organizado, permite ao usudrio de Internet, ir de um ponto ao outro
pelo caminho desejado, ou pelo menor caminho. A distancia entre a pdgina atual e o ponto até
a pagina onde a compra é consumada, pode ser medida através do numero de interagdes do
usudrio (Numero Médio de Cliques - Average Clicks). Esta técnica possibilita um melhor

aproveitamento do tempo de uso ou de acesso, evitando assim que o usudrio tenha que passar

PA partir da metade de década de 90, com o surgimento dos portais de Internet para navegacio, houve uma
rapida evolug@o com a utilizacdo da Internet no suporte aos negodcios. Desta forma, os portais de Internet
chamados B2C (business to consumer), que suportam o comércio eletronico entre varejistas e consumidores da
Web, e os portais corporativos B2B (business to business - extranet) e B2E (business to employee). Os portais
B2B suportam as transacgdes eletronicas entre as empresas; os participantes sao parceiros comerciais € possuem
uma relagdo de negdcios pré-estabelecida. Ja através do portal B2E, os funciondrios obtém informagdes e
servigos de cardter profissional e pessoal que lhes interessam.
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por vdrias paginas até chegar a informacao desejada, ou que depare com ligacdes (links) entre

as paginas invélidas, entre outros problemas [ YOI 2002].

A otimizacdo e o mapeamento dos caminhos a serem percorridos pelos
usudrios, precisam ser previamente definidos no processo de aplicagdo de estrutura ou
esquemas de organizacdo, com a validacdo dos caminhos construidos, para que o usudrio
visualize facilmente todo o contetido desejado e quais caminhos podem ser percorridos dentro
da estrutura do sitio. Assim, um sistema de navegacdo € complementar ao sistema de
organizacdo do local na Internet, na medida em que permite maior flexibilidade e
movimentacdo, uma vez que a navegabilidade de um local na Internet estd diretamente

relacionada a sua funcionalidade [B&T 1996].

Com o registro eletronico das transacdes realizadas entre clientes e
fornecedores, o que inclui a navegacdo e suas preferéncias, € o aumento no volume de
informacdes, o uso de tecnologias como Data WareHouse' (DW) e Data Mine"® (DM) ou
similares € inevitdvel. Estas ferramentas criam condi¢des favordveis para a geracdo de perfis
de clientes, produtos e servigos, possivelmente de forma compartilhada entre os fornecedores,
reduzindo custos e melhorando o foco [NOR 1999]. Seguindo esta tendéncia, os portais estdo
acumulando fungdes, além de proporcionar ambiente propicio a venda, estdo armazenando
informagdes com o objetivo de responder ao desafio crescente da sobrecarga informacional e

da escassez de tempo.

Grande parte dos portais de hoje combinam abordagens de personalizacdo em

HCI de dois tipos: pull (puxar) e push (empurrar). A abordagem pull dependente de escolhas

"“Esse conceito consiste em organizar os dados corporativos da melhor maneira, para dar subsidio de
informagdes aos gerentes e diretores das empresas para tomada de decisdo. Tudo isso num banco de dados
paralelo aos sistemas operacionais da empresa.. Um DW permite a geracdo de dados integrados e histéricos
auxiliando os diretores decidirem embasados em fatos e ndo em intui¢des ou especulacdes, o que reduz a
probabilidade de erros aumentando a velocidade na hora da decisdo.

BA capacidade de armazenamento em banco de dados, assim como sua utilizacdo, vem crescendo na mesma
proporcao dos avangos em novas tecnologias de informagdo e comunicacdo. A atividade de extrair informacdes
relevantes, por conseguinte, estd se tornando bastante complexa. Este processo de "garimpagem" é chamado de
Knowledge Discovery in Databases KDD (Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados). O KDD pode ser
visto como o processo da descoberta de novas correlacdes, padroes e tendéncias significativas por meio da
andlise minuciosa de grandes conjuntos de dados estocados. Este processo se vale de tecnologias de
reconhecimento utilizando padrdes e técnicas estatisticas e matematicas. O DM é uma das técnicas utilizada para
a realizacdo de KDD. Aspectos especificos incluem investigacdo e criacdo de conhecimento, processos,
algoritmos e mecanismos de recuperacio de conhecimento potencial de estoques de dados.
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feitas pelos usudrios, eles proprios comandam a personalizagdo. A abordagem push pode
variar de muito simples a muito sofisticada. Apesar de a abordagem push ser mais usual pelo
Marketing na Internet, o portal estd mais bem assistido com o uso da abordagem pull. As
abordagens push mais simples consistem em personalizar, o portal, de acordo com os perfis
dos usudrios. As mais sofisticadas sao dinamicas, realizadas em tempo real. Baseiam-se no
nimero de fontes de informacdes consultadas e acumuladas ao longo do tempo, incluindo os
caminhos de navegacdo, dispositivos usados para o acesso, posicdo geografica atual do
usudrio e a largura de banda disponivel, etc. [T&B 2003]. Considerando tais informagdes, os
mecanismos de personalizacdo predizem, de forma independente, as preferéncias dos
usudrios, mostrando conteidos com base em seus papeis, sua localizagdo, e seu
comportamento durante visitas ao portal. O sistema proposto no Capitulo 5 usa a abordagem
pull por se tratar de uma coleta de informacdes a partir das escolhas iniciais do usudrio [TOL

2002].

Em resposta a estas variadas circunstancias individuais, e também ao
crescimento exponencial da quantidade de informacdes, tipos de dados e fontes de
conhecimento, resultaram no avanco em nos mecanismos de busca nos ultimos anos. Muitas
opgdes de busca, funcionalidades e niveis de sofisticacdo estdo hoje disponiveis, sendo que
tais funcionalidades sdo os resultados proporcionados pela evolugdo natural de tais

mecanismos, e estes estdo organizados em trés geracdes [BRO 2002]:

1. Mecanismos de busca de la geracdo: frase exata, booleana (tais como

AND (e), OR (ou) e NOT (ndo)), filtros;
2. Mecanismos de busca de 2a geracdo: popularidade (ranking), conceitos;

3. Mecanismos de busca de 3a geracdo: contextualizadas (e.g. a palavra
“manga” pode representar uma parte da roupa ou uma fruta), linguagem

natural, conhecimento, afinidade.

A primeira geracdo dos mecanismos de busca coincide com a segunda geragdo
de catdlogos eletronicos. Apesar de serem dinadmicas, as quantidades de informagdo retornada

ao usudrio continuam sendo enormes. As habilidades adquiridas na segunda geracdo dos
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mecanismos de busca, ndo excluem as anteriores. Tais habilidades sdo cumulativas, passando

de uma geracdo a préxima, em uma evolucio constante.

A categorizacdo adiciona informacdes fundamentais para a classificagdo dos
produtos, para que estes sejam organizados de acordo com uma taxonomia'® e facilmente
encontrados em outro momento [T&B 2003] [LLC 2005]. Tal categorizacdo de atributos esta
relacionada as faixas intervalares dos valores dos atributos escolhidos, bem como as
caracteristicas nominais do cada produto. Um exemplo é se o produto, Acomodagédes Praia,
tem ou ndo ar-condicionado, a resposta € sim ou nao (1 ou -1). Quando o usudrio seleciona o
atributo Ar-condicionado, ele deseja somente os produtos que tenham ar-condicionado. Neste

caso simples, o atributo € categorizado como um filtro simples.

Dentre as categorias, definidas no banco de dados de produtos do sistema
proposto (Capitulo 3), destacam-se a categoria Distdncia. Podemos entender a categoria
Distdncias, como as distancias: da praia, do aeroporto ou da rodovidria, dentre vdrias outras
existentes. As distancias mencionadas acima estdo em uma categoria prépria, Distdncias, e

obedecem as mesmas regras: sdo positivos e diferentes de zero.

Uma outra particularidade a respeito das categorias dos produtos existentes
nesta pesquisa, diz respeito a categoria Unidade da Federagcdo (UF). E um atributo
mutuamente exclusivo. Quando um usudrio seleciona o atributo UF com valor igual a Sdo
Paulo, na realidade, ele exclui todas as outras praias que ndo estejam em Sdo Paulo. Mas
quando um usudrio escolhe praias em Sdo Paulo e Santa Catarina, por exemplo, ambas as
localidades devem ser mostradas. Isso leva a um grau de dificuldade maior para os
mecanismos de busca, pois reforca o método ndo hierdrquico de busca e selecdo. Neste caso,
tanto praias em Sdo Paulo ou Santa Catarina serdo filtradas. Apesar de o usudrio ter escolhido
uma e (E légico - AND) a outra, o sistema deve considerar tanto uma quanto a outra (ou

16gico - OR).

Em um mecanismo de busca especifico, o processo de selecdo depende das

necessidades de cada consumidor, da complexidade das fontes de informacdo e do seu

"®Taxonomias sdo regras de alto nivel para organizar e classificar. A disciplina ndo é nova e embora tenha sido
evidenciada pelo desenvolvimento da Internet, sempre foi o nicleo dos estudos de tratamento de informagdo em
biblioteconomia. Atualmente novas ferramentas de software para categorizagdo automdtica emergem e se
aperfeicoam rapidamente.
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tamanho. Os portais corporativos associados a categorizacdo da informacdo ja causam e
continuardo a causar mudancas cada vez mais profundas nos processos gerenciais € no modo
como 0s mecanismos de busca funcionam. Ao serem implantados, os portais corporativos,
devem considerar, principalmente, as necessidades dos usudrios no que tange ao

compartilhamento de informagdes e conhecimentos [TOL 2002].

Os portais corporativos constituem novos instrumentos de gestdo de
informacdo e conhecimento nas organizacdes. Portanto, os catdlogos eletronicos passam a ter
a vantagem de prover um tnico ponto de contato para muitas fontes de informacao, e o portal
corporativo assume o papel, sem precedente, de integrador universal dentro das organizacoes

[ALB 2003].

2.2.3. Modelo Tradicional

Esta se¢do descreve a interface de interacdo de um Catdlogo Eletronico
Tradicional (TR), sendo uma simulagdo ou cépia de catdlogos comumente encontrados em
portais na Internet. Mostra as telas envolvidas e os procedimentos para a realizacdo de uma
busca e selecdo de um determinado produto. Demonstra as funcionalidades de um catdlogo

tradicional modelado para o experimento desta dissertagao.

No comércio tradicional, catdlogos sdo modelos de apresentacdes de produtos
para selecdo e compra. Ha algumas décadas catdlogos demandam pesquisas no campo da
apresentacdo visual. O mesmo ocorre com os modelos de catdlogos eletronicos desenvolvidos
para a Internet, os modelos apresentados em papel, foram adaptados para o mundo virtual. Os

portais desenham paginas dindmicas seguindo estes mesmos modelos.

Os projetos de interface, de catdlogos eletronicos desenvolvidos para os portais
na Internet, priorizam a forma como os produtos sdao apresentados. Existem vdrias formas de
apresentacdo disponiveis, em sua maioria, usando técnicas HCI, como as listas de produtos em
paginas, onde as informacdes de multiplos produtos sdo mostradas juntas para a inspe¢ao

individual e escolha de um deles.

O modelo de apresentagdo do catdlogo tradicional (TR), deste experimento,

encontra suporte empirico com os pesquisadores James Weiyin Honga, Thongb Y.L. e Tamb
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Kar Yan [WTT 2004]. O experimento consistiu em comparar os modos de apresentacio € o
formato das informagdes, quando estas, sdo apresentadas aos usudrios por meio de catdlogos

eletronicos. As comparacdes sdo feitas entre os seguintes pontos:
e Modo de apresentac@o: imagens e texto versus somente texto;

e Formato da informacdo: um produto por linha versus mais de um produto

por linha.

O modo de apresentacdo com imagens e texto formatados em listas de
informagdes, teve um desempenho melhor em relacio a apresentacdo com textos e
informacgdes formatadas linearmente. O tempo de busca foi significativamente menor, e as

atitudes dos usudrios, em relagdo ao desenho da tela, foram mais positivas.

Concluiu-se que as informacdes apresentadas simultaneamente, na forma de
arranjos de imagens e textos posicionando os produtos e seus atributos hierarquicamente,
proporcionou o melhor desempenho citado. O produto € apresentado em campo visual
contendo a imagem ou foto do produto a esquerda, nome completo a direita da imagem,

atributos abaixo do nome. Esta representacio pode ser vista na Figura-2-1.

Praia de ltacoatiara RJ
Preco [RE): 555,21 Il Distancia da Praiac 48 10

Figura 2-1 - Modelo de apresentacéo de produtos em Catalogos Eletronicos Tradicionais.

O Catélogo Eletronico Tradicional apresentado nesta secao tem como objetivo
simular ambiente de compra na Internet. A aplicacdo local é compilada'’, simula com um

numero controlado de habilidades, um portal de compra na Internet.

17y P . .

Linguagem de maquina pura. Quando um programador escreve um programa ele precisa passar para linguagem
de maquina através de varios processos, um deles € a compilagdo, transformar a linguagem humana escrita pelo
programador para que o computador entenda.
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Para um melhor entendimento, o ambiente estd dividido em trés partes ou

janelas onde o usudrio interage com o sistema:

e A primeira parte € representada pela Tela de Selecdo de Atributo como
mostra a Figura 2-2;

* A segunda parte apresenta a tela de fundo contendo botdes de comandos
(Figura 2-4), abaixo dos botdes é mostrada a selecdo atual dos produtos
(Figura 2-7), apresentados em uma listagem com seus respectivos atributos
e valores;

e A terceira parte mostra a interacio com os valores dos atributos
selecionados. Uma janela onde é possivel alterar o filtro de produtos

através dos valores de seus atributos (Figuras 2-8, 2-9 e 2-10).

A quantidade produtos filtrados até o momento pode ser visualizada no rodapé
da tela, bem como o nimero da péagina atual, e a quantidade total de paginas formatadas pelo
sistema (Figura 2-6). A quantidade de pédginas depende do nimero de produtos. Cada pédgina

suporta a visualizagdo de seis produtos distintos. Nao hd limites para o niimero de pdginas.

A tela inicial de selecdo de atributos por sua vez (Figura 2-2), também estd
dividida em trés partes. Na coluna da esquerda, estdo todos os atributos disponiveis do
produto praia, acomodacdes. Cada vez que o ponteiro do mouse estiver posicionado em um
determinado atributo a ser selecionado, uma imagem representativa do atributo € mostrada em

baixo a direita.
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~Selecdo de Atributos
Disponiveis Selecionados
Estrelas

Prego (R$)

Bahia

‘Ceara

Espirito Santo
Maranhdo

Parana

Permambuco

Rio de Janeiro

Santa Catarina

Sto Paulo

-Distancia da Ferroviaria
‘Distancia da Praia
Distancia da Rodoviaria
Distancia do Aeroporto
Ar-Condicionado

Cofre

Computador

Correios

Fitness

‘Frigobar

Garagem

Internet

ltens de Lazer
Lavanderia

Massagem

Nimero de camas
Piscina

-Refeigies

‘Sala de Jogos

Sauna Seca

Sauna Umida

Secador de cabelos
Telefone

Televisio

Atributo

Figura 2-2 - Tela de Selecio de Atributos

No lado direito dos atributos a serem selecionados, estdo os atributos ja
selecionados, a Figura 2-3 mostra a mesma tela com alguns atributos selecionados. Da
mesma forma como em atributos disponiveis, ao apontar o ponteiro do mouse para um

atributo na coluna de atributos selecionados, uma imagem representativa serd mostrada.

Para selecionar um atributo, é necessario clicar no nome a ser selecionado na
coluna a esquerda, atributos disponiveis. Caso queira excluir um atributo ja selecionado, basta

clicar no nome a ser retirado da coluna de atributos selecionados a direita.
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|—Sele;50 de Atributos
IDis;u:mi-n.-eis Selecionados

Estrelas Prego (R$)

Bahia Distancia da Rodoviaria
Ceara Ar-Condicionado
‘Espirito Santo
Maranh&o

Parana
Pernambuco

Rio de Janeiro
Santa Catarina

S&o Paulo
Distancia da Ferroviaria
.Distancia da Praia
‘Distancia do Aeroporto
Cofre

Computador
Correios

Fitness

Frigobar

Garagem

Internet

Itens de Lazer
Lavanderia
Massagem

Nimero de camas
Piscina

Refeiglies

Sala de Jogos
Sauna Seca

Sauna Umida
‘Secador de cabelos
Telefone

Televiséo

Atributo

Figura 2-3 - Tela de Selecao de Atributos com atributos ja selecionados

Apds a selecdo dos atributos, o sistema estd pronto para processar as
informacdes. Na parte superior da tela principal estdo os botoes de comando. A Figura 2-4
mostra em detalhes cada um deles.

O botao a esquerda Atributos, s esta disponivel quando a tela de Selecdo de
Atributos estiver escondida. Ao clicar no botao Atributos, a tela de Selecdo de Atributos sera

mostrada.

O segundo botdo, da esquerda para a direita, Pronto, s6 estd disponivel quando
a tela de Selecdo de Atributos estiver sendo usada ou visivel. Ao clicar no botdo Pronto a tela

de Selecdo de Atributos desaparece, o botdo Atributos € mostrado.

= .t’-‘n.tlibutnsl @ Pranta | A Filtro | L] Bnteriar | Prowima [ 1 | 2 Sair |

Figura 2-4 - Barra de Botoes de do catalogo tradicional.
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Ap6s ter selecionado os atributos e clicando no botdo Pronto, os botdes ficam
com a configuracdo mostrada na Figura 2-5. O botdo anteriormente acionado, Pronto, nao

aparece mais.

= Atibutos | 4 Filtio | L] Anteriar | Présima [ | s Gravar | & Sair

Figura 2-5 - Barra de botdes do catalogo tradicional apés aplicacao de filtros.

Um novo botdo Gravar € mostrado. Esse botdo congela as alteracgoes feitas até
o momento sem que se tenha de fazer tudo novamente, as informacgdes sdo gravadas
localmente. A cada ac¢do do usudrio, o sistema atualiza as informacdes no rodapé da tela. A
Figura 2-6 exemplifica um resultado. Foram filtrados 3602 produtos com 601 péginas,

atualmente mostrando a primeira pagina.

Produtos 3602 Pagina 1 de EG01

Figura 2-6 - Rodapé com informacoes da quantidade de produtos e paginas

No Corpo da tela, seis produtos sdo mostrados como resultado do filtro atual, a
Figura 2-7 mostra um exemplo. Cada produto € posicionado individualmente em uma caixa
contendo a foto ilustrativa a esquerda da caixa. A descricdo do produto estd em negrito a
direita da foto, no topo da caixa de texto. Nas linhas abaixo da descricao do produto, estdo

impressas a descri¢do dos atributos selecionados com seus respectivos valores.
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f,_ Praia de Itacoatiara RJ )
) Prego (R$): 555.31 [l Distancia da Praia: 48 [l
A
Praia do Costdo 5P )
Preco [R$): 863.41 [l Distancia da Praia: 27 [l
o
550 Conrado RJ )
Prego (R$): 353.16 [l Distancia da Praia: 34 [l
v
Illhas de Bombinhas SC )
Preco [R$): 212.29 [l Distancia da Praia: 18 [l
o
Segunda Praia BA ™
Prego (R$): 269.13 [l Distancia da Praia: 47 [l
-

Figura 2-7 - Corpo da tela com seis produtos para selec¢io.

Com os botdes de navegacdo Anterior € Proxima, pode-se alternar entre uma
pagina e outra. Isso € necessario quando se tem uma selecdo de dezenas de produtos, como
sdo apenas seis produtos por pagina, muitas paginas estdo disponiveis. Em busca da redugao
do nimero de produtos de resposta a um parametro de selecdo, os valores admitidos para os
atributos devem ser alterados. Tais alteracdes fazem parte da interacdo do usudrio com o
sistema, e sdo, normalmente, articuladas através dos filtros. Ao clicar no botao filtro, uma tela
€ mostrada, a Figura 2-8 mostra um exemplo de uma tela de filtro, e a mesma estd dividida em

trés partes.

A primeira parte, a direita da janela, mostra os atributos selecionados
anteriormente. Os atributos intervalares sdo mostrados e se encontram disponiveis, o intervalo
de valores admitidos pelo usudrio pode ser alterado. Os atributos nominais sdo mostrados, mas

ndo estdo disponiveis, ndo possuem valores limites a serem alterados. Isso se deve ao fato de
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que os atributos nominais nao sdo filtrados por seus valores, e sim por sua existéncia ou nao
no produto inspecionado. Por exemplo, o atributo Infernet, ou tem o acesso a Internet ou ndo,
a selecdo estd vinculada ao retorno positivo da pesquisa. Se o usudrio escolheu o atributo
Internet, sendo esse um atributo necessario, ou seja, s6 sdo selecionados os produtos com

Internet, mesmo sendo esse um atributo secundario.

—Filtrando Atributos

(v ]

= Prego (R%]
" Distancia da Praia ate I
= Intemnet

o /
v Atualiza |

Figura 2-8 - Tela de Filtro de um catalogo tradicional.

A tela de Filtro na Figura 2-9 mostra que ao clicar no atributo preco, por
exemplo, uma imagem é mostrada abaixo a direita da janela. Os valores limites encontrados
para o atributo sdo mostrados nas caixas de texto de e até, acima a direita. As caixas de textos

podem ser alteradas, e passam a ser os novos limites para aquele atributo.

Ao clicar no atributo preco a imagem é mostrada. O valor R$ 53,50 é o menor
valor encontrado para o atributo preco. O valor R$ 999,76 é o maior valor. Os valores podem
ser alterados. A partir da alteracdo, clicando no botdo Afualiza, o sistema assume 0s novos

valores digitados como limites.

Apés o ajuste dos valores do atributo, uma caixa de verificagdo aparece, a
Figura 2-9 mostra a caixa de selecdo Ordenar Atributo. A caixa de verificacdo possibilita a
ordenacdo de um determinado atributo escolhido no momento. Em nosso exemplo, o preco é
selecionado, ao clicar na caixa de verificacdo Ordenar Atributo, um icone do sentido da

ordenacdo aparece como pode ser visto na Figura 2-10. A cada clique no icone do sentido da
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ordenacdo, a ordem com que os produtos serdo mostrados se altera, passando de crescente
para decrescente, e vice-versa. Inicialmente os atributos recebem valores fixos de ordenagado e
tipo. O tipo de atributo pode ser nominal ou intervalar, mas os atributos nominais ndo sio

ordenados.

[Filtrando Atributos

- e [

&  Preco [R$]

= Distancia da Praia até Iggg_?ﬁ

=1 Intemnet

™ Ordenar Atributo

. /
W Atualiza |

Figura 2-9 - Tela de Filtro apos a selecao do atributo a interagir.

Para finalizar as alteracdes no Filtro, o botdo Atualiza deve ser acionado, as
alteracdes geram efeito imediato no Corpo. O botdo Gravar aparece novamente, pois
modificagdes ainda nao foram salvas. O filtro de produtos através dos atributos deve ser usado

até que um volume menor de produtos ou tenham sido filtrados.

[Filtrando Atribut [Filirando Atributos
de [1 o0 de 1,00
¥ Prego [R$] \ I /5'_ Prego [R$]) \ I
= Distancia da Praia até |999,?5 = Distancia da Praia até |999,7|;
= Internet = Internet
¥ |Ordenar Atributol ¥ |Ordenar Atributol
IIIII.I- .lIlIIII

o o /

v Atualiza |

' Atualiza |

Figura 2-10 - Tela de Filtro com a inversao do sentido de ordenacao dos atributos
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A partir dai € possivel escolher um produto (Figura 2-7). Isso € feito clicando
diretamente na foto do produto selecionado. O sistema pedira a confirmagdo de que € esse
realmente o produto escolhido e finalizard a compra.

O catdlogo apresentado simula um Catdlogo Eletronico Tradicional (TR)
concebido para a Internet. Seus recursos sdo minimos, mas suficientes para uma navegagao
segura, estdvel e direcionada ao experimento de comparacdo entre dois catdlogos, este

catdlogo tradicional, e o catdlogo do sistema proposto, baseado em Coordenadas Paralelas.

2.2.4. Coordenadas Paralelas

Para este estudo, a representacdo em duas dimensdes (na tela do computador ou
em uma pagina na Internet) de elementos multidimensionais (produtos e seus atributos), passa
a ser possivel explorando uma das habilidades de Coordenadas Paralelas. O método de
visualizacdo em Coordenadas Paralelas fornece uma ferramenta simples para descrever as
relacdes entre atributos. Em outras palavras, esta pesquisa mostra o uso de Coordenadas

Paralelas (CP) para representar de forma simples, as relacoes entre variaveis.

A manipulagdo de valores por meio de Coordenadas Paralelas, permite o
controle de um grande nimero de varidveis. O principio € simples: todos os atributos sdo
representados por eixos paralelos. As linhas conectam os varios atributos nos seus respectivos

valores, permitindo a percepc¢ao de padroes através das ligacdes entre os pontos.

Os pontos interligados, entre os eixos paralelos, criam curvas representadas
pelas suas propriedades geométricas. Isso prové informagdes da proximidade dos pontos para
o limite dos valores de referéncia, seus valores absolutos, em cada varidvel ou atributo, passa
a ser observada pelo seu valor relativo ou proporcional, comparando-se varidveis distintas
através de tais eixos. Seu uso simplifica problemas com varidveis em vdrias dimensdes,
passando-as para uma representacdo grafica em duas dimensdes. Cria uma sintese da

informacdo através da exploracio de dados [INS 1990].

Héa muitas situagdes em que um usudrio deve selecionar um objeto entre

muitos, cada um deles com um nimero grande de atributos. Os exemplos tipicos incluem a
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compra de uma casa ou um carro, a selecdo de um telefone celular. Nesta pesquisa, adotamos

a compra de estadia em um destino turistico em uma praia brasileira.

Para esta pesquisa, exploramos CP como um modelo que permite construir
sistemas de suporte a decisdo. Como exemplo, podemos observar na Figura 2-11. O eixo
vertical representa um termometro com valores. Os quatro produtos (a, b, ¢ e d) filtrados com
a caracteristica do atributo Temperatura, estdao sendo inspecionados. Destacam-se, na régua
vertical, as distancias entre os produtos. A representacdo simples dos produtos em um eixo
vertical ndo deixa dividas sobre o produto (a) com a maior temperatura (¢). Se o consumidor

estd procurando produtos com a maior temperatura, entdo a selecdo provavel serd o produto a.

—le.
@b
O c

Od

0 —

Figura 2-11 - Disposi¢cao de um atributo em um eixo vertical.

A tnica dimensdo mostrada na Figura 2-11 é de ficil visualizacdo. Mas na
compra de um produto real, € inevitdvel a inspecdo de vérios produtos, com um volume
grande de atributos. Para aumentar o nivel de dificuldade de visualizacdo, e usando o mesmo
exemplo, podemos imaginar a escolha do produto com a maior temperatura € com O menor
tamanho. A Figura 2-12 mostra a constru¢do, usando eixos verticais e paralelos para
representar dois atributos de uma estrutura, em CP, dos quatro produtos da Figura 2-11. O
primeiro atributo continua sendo o mais importante, a temperatura (f). O segundo atributo,
secunddrio e menos importante, ¢ o tamanho (fam), os outros atributos, assim como a

temperatura, sdo atributos secunddrios.

Verifica-se graficamente que a distribuicdo de ¢ e tam, sdo diferentes. As

distancias dos produtos de ¢ para d, em ¢, s3o maiores em relacao a distancia entre a para d em
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tam. Estdo mais proximos porque seus valores absolutos sdo proximos. O eixo vertical € na
verdade uma régua, onde os pontos a, b, ¢c e d, representam o ponto onde os produtos sdo
posicionados nesta régua, a posi¢ao € definida de acordo com os valores absolutos de cada
atributo em relacdo 4 régua. Na forma como estd representada a Figura 2-12, cada régua ¢é
independente, os valores de t mdximo sao diferentes de fam maximo. Isso acontece da mesma

forma com qualquer outro atributo envolvido na busca.

t tam
— D_
@ ® c
@ &b
@
C
= Cd
Od
D _ J—

Figura 2-12 - Disposicao de dois atributos em eixos verticais.

A independéncia dos eixos revela uma dificuldade de comparagdo entre
atributos. Comparar no mesmo eixo (¢ ou tam) € simples, € linear, mas a comparagdo de
atributos diferentes, com valores diferentes, nos remete a comparagdo de suas proporgdes €
ndo de seus valores absolutos. A representacdo grifica dessas propor¢oes faz com que suas
diferencas sejam descobertas. Fazendo a ligagdo dos produtos por uma linha, observamos a
representacdo visual dessa propor¢do, permitindo a comparacdo entre produtos e seus

atributos. Tal representacdo pode ser vista na Figura 2-13.

O primeiro atributo temperatura continua sendo escolhido como principal, sua
ordem € decrescente, pois 0 usudrio deseja o produto com a maior temperatura. O tamanho €
escolhido como um atributo secundério, ou cuja importancia € menor do que o primeiro

atributo.
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No caso do tamanho, o usudrio quer o produto com o menor valor, isso faz uma
inversdo dos valores em relagdo ao primeiro atributo (¢). Os produtos com o menor tamanho
estdo no topo, sendo que os produtos com o maior tamanho estdo em baixo. A varia¢do da
ordem, em que os atributos podem ser dispostos, deve ser uma prerrogativa definida pelo
usudrio. A selecdo de atributos € feita de acordo com as preferéncias do consumidor e sua
disponibilidade. Nao ha uma regra dizendo sobre o sentido da valorag¢do, de como os produtos

sdo dispostos nos eixos de comparagao.

Continuando com o mesmo exemplo, passamos a comparacao da Figura 2-13
com foco para a Internet. Neste ambiente uma modificacdo se faz necessdria. A Figura 2-13
sofre uma rotacdo de 90° no sentido hordrio, a partir desta rotagdo, cria-se a Figura 2-14. A
rotacdo se deve aos usudrios Internet, eles conseguem melhor percep¢do desta forma, pois
estdo mais acostumados a usar a rolagem vertical [LLW 2003]. No exemplo da Figura 2-13 o

atributo mais importante fica a esquerda, enquanto que atributos secundarios ficam a direita.

t tam

— |:| —
| @ c

_ @b
9
&) d

e

Figura 2-13 - Disposicao de dois atributos em eixos verticais com Coordenadas Paralelas.

0 —

De forma andloga para a Internet, os atributos sdo dispostos na vertical. Cada
atributo selecionado tem sua importancia, assim como na ordem em que foram selecionados.
O atributo mais importante estd acima de todos os outros, o atributo com menor importancia
estd na parte inferior da tela. Esta ordem fornece um mapa de pesos dos atributos. A
importancia é um fator decisivo na inspe¢ado, pois faz parte da anélise de decisdo na selecio de

produtos [SCH 2000, p. 294].
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Da mesma forma, os produtos estdo dispostos em uma ordem na horizontal,
da direita para a esquerda, produtos com valores mais proximos do escolhido pelo usudrio
estdo do lado direito da tela, produtos com valores mais distantes do escolhido pelo usudrio
estdo do lado esquerdo da tela. Esta ordem pode ser crescente ou decrescente, de acordo com a

preferéncia do consumidor.

Em nosso caso, t é a maior temperatura, enquanto que tam ¢ o menor tamanho.
Podemos verificar isso através dos vérios atributos de um produto. Por exemplo: o peso de um
aparelho celular é normalmente selecionado a partir do leve para o pesado, ordem crescente,
pois tipicamente se quer o aparelho mais leve, e ndo o mais pesado. Lisa Tweedie observou
essas mesmas caracteristicas, onde as representacdes de informagdes complexas estdo
conectadas por caminhos légicos, oferecendo exame das relagdes entre atributos visualmente

[TWB 1994].

E possivel perceber tais caminhos observando a Figura 2-15. Os produtos cujas
linhas estdo posicionadas mais a direita da tela, representam os produtos considerados mais
proximos das preferéncias do consumidor. Isso se deve ao fato de que os valores dos atributos

selecionados como filtros, estdo mais préximos.

Quando a quantidade de produtos e atributos aumenta, a dificuldade de
visualizar uma solucao pode ndo ser simples. Em nosso exemplo na Figura 2-14, qual produto
¢ selecionado como vencedor? A escolha depende do consumidor e de suas caracteristicas de

comprador.

o
t | | | +importante
d c b a
o
tam | @ ‘ ‘ \@'
- importants d a p c
-

Figura 2-14 - Disposicao em Coordenadas Paralelas para usuarios Internet.
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Em volumes maiores, como a Figura 2-15, qual o produto € o vencedor? As
cinco dimensdes representadas pelos cinco eixos horizontais (atributos), estdao repletas de
produtos representados pelos pontos interligados por linhas (Coordenadas Paralelas).
Seguindo o critério de importancia, podemos inferir que: se a regido mais importante da tela é
a superior direita, entdo os produtos mais proximos das preferéncias do consumidor devem

estar nesta regiao.

As linhas horizontais representam dos atributos selecionados pelo consumidor.
Os pontos representam os valores de cada produto, todos dentro da mesma linha horizontal
representativa de cada atributo. A ligacdo dos pontos, do mesmo produto no sentido vertical
entre os atributos, constr6i as Coordenadas Paralelas, e estas, representam os valores

proporcionais dos produtos em relacdo aos demais.

A representagdo das propor¢des, dos valores dos atributos dos produtos
dispostos na horizontal, pode mudar de sentido de acordo com as preferéncias do consumidor.
Como os produtos mais valorados estdo a direita e no topo da tela, entdo as linhas no sentido
vertical mais a direita da tela, representam, dentro do conjunto de atributos, os produtos mais
proximos das preferéncias do consumidor. Esta representacdo ¢ modelada no sistema
proposto como base de para o cdlculo da importancia dos atributos e valoracdo de cada

produto filtrado.
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100.00

1.000

Figura 2-15 - Caminhos légicos em CP.

O experimento realizado nesta pesquisa, trabalha com um banco de dados de
um produto especifico. O produto escolhido para representar a selecdo € o: destino turistico
praia, poderia ser qualquer outro produto. De qualquer forma, o produto praia é representado
simbolicamente por muitos atributos, assim como a maioria dos produtos vendidos hoje em
dia. Independente da quantidade de atributos envolvidos no processo decisério, um ser
humano ndo consegue relacionar tantos atributos (dimensdes) entre si (Efeito de Halols), ou
seja, consciente ou inconsciente, os usudrios preenchem as pecas que faltam [SCH 2000, p.
119-121]. Considera-se neste contexto a influéncia sécio-cultural ¢ o ambiente fisico
envolvido em tais processos decisorios. Podemos supor que o usudrio a partir da
representacdo visual em CP, consegue selecionar um produto ou regido de produtos mais
proxima de suas escolhas. Aplicacdes com foco na mineragdo de dados, baseados em CP

prové condigdes para [INS 1997]:

e Com um pequeno volume de varidveis, descrever o dado sem perder

informacdes;

1871+ . . . ~ . o L.
Historicamente, o efeito de halo vem sendo usado para descrever situagdes nas quais as avaliacdes de um tnico
objeto em uma profusdo de dimensdes se baseiem na avaliagdo de apenas um ou poucas dimensdes.
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e Descrever o cendrio para a descoberta dos processos de decisao;

¢ Ordenar variaveis em termos do poder de seus predicados.

Em varios trabalhos [TWB 1994, L&P 2000, LLW 2003, BSJ 2000, STE
1997], relacionados a Catdlogos Eletronicos, € possivel perceber a mesma preocupagdo, como
facilitar a selecao de produtos para a tomada de decis@o de compra? Sendo esse o desafio e o
problema a ser resolvido, em parte, por este experimento. Tomando como base conceitos
sugeridos pelos pesquisadores Juhnyoung Lee e Priscilla Wang [LLW 2003]. Uma interface,
para catdlogos eletronicos, baseada em Coordenadas Paralelas foi desenvolvida, os
pesquisadores deram o nome de “Catdlogo Visual em Pagina Unica” ou VOPC (do Inglés,

Visual One Page Catalog).

A primeira versdo, em 2003, do VOPC limitou-se a mostrar 20 produtos na
tnica tela. Mas em 2004, a proposta para o modelo de catilogo em uma tnica pégina,
apresentou uma interface com alta densidade de produtos na mesma tela. Esta expansdo do
conceito inicial do VOPC € usada em nosso sistema proposto. A alta densidade de produtos
proposta na segunda versdo € expandida nesta pesquisa. O VOPC, em alta densidade, mostra
somente alguns produtos em CP (os mesmos 20 produtos da versdo anterior), os outros

produtos sao mostrados como pontos nas linhas horizontais representativas dos atributos.

O aumento da densidade de produtos a serem apresentados ao consumidor,
reforca a idéia de que todos os produtos sdo apresentados em uma tnica pagina do catalogo, e
que o consumidor, através de filtros, poderd restringir o volume de produtos a serem
inspecionados. O objetivo principal, do VOPC, é explorar, como base, as trés qualidades, de
Coordenadas paralelas, descritas acima (descrever o dado, o cendrio e o poder dos predicados

do objeto de busca) com o maior nimero de op¢des (produtos) visualizadas simultaneamente.

Nas duas versdes (a primeira limitada em 20 produtos e a segunda em alta
densidade de produtos) do VOPC publicadas pelos pesquisadores do VOPC, ndo sao
encontradas opgdes de alterem a valoracao dos atributos dispostos nas linhas horizontais.
Tais valores sdo fixos ou inexistem efeitos que alterem as consideracdes do consumidor. Um

atributo pode ser valorado de diferentes formas, por diferentes consumidores, pois suas
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experiéncias de compra s3o distintas [F&C 2005]. O mesmo ocorre com o sentido de
valoracdo dos produtos. Na linha horizontal, representativa dos atributos, os maiores valores
do atributo podem ndo ser os melhores, ou que estejam em desacordo com as preferéncias do
consumidor. Tais preferéncias podem variar de um consumidor para outro, e as opcdes de

valoracao, tanto dos produtos como dos atributos podem variar de dire¢do ou sentido.

A hipétese € que positivamente ou negativamente, o consumidor percebe os
efeitos de suas escolhas, e sua lealdade depende da satisfacdo percebida. Um catdlogo
eletronico, por definicdo, sdo gerenciadores de conteido que prove aos usudrios a habilidade
de montar, agregar e normalizar as informacdes sobre os produtos rapidamente em uma base
de dados. Um catdlogo eletronico prove a seus usudrios, a facilidade da representacdo
interativa através de uma interface visual [L&P 2000]. As pesquisas mostram que o uso de
modelos, de Catdlogos Eletronicos, lineares e simétricos (podemos citar como exemplo,
Catdlogos Eletronicos Tradicionais) hd perda de informacdes, ou estas ndo sdo percebidas
pelos consumidores, prejudicando o julgamento nas decisdes de compra. Por outro lado,
existem evidencias empiricas que levam a acreditar que funcdes de inspecdo ndo lineares e
assimétricas, contribuem de forma significativa a exploracdo e comparacdo de informagdes

[S&R 2004].

A capacidade de representacdo visual de Coordenadas Paralelas (com um
pequeno volume de varidveis, descreve o dado sem perder informacdes) promove uma
inspecdo ndo linear de produtos e atributos. Esta caracteristica parece ser intuitiva quando
comparada as necessidades das interfaces para Catdlogos Eletronicos, que procuram
solucionar problemas com a representacao interativa através de uma interface visual. A versao
assimétrica, quando representada por Coordenadas Paralelas, € a constru¢do de uma interface,
que possa, de forma rdpida e eficaz, prover aos consumidores, op¢des mais proximas de suas

preferéncias.

24 Conclusao
A base conceitual de Coordenadas Paralelas, a representacdo de varidveis
multidimensionais em apenas duas dimensdes, é convertida em uma representacdo grafica de

produtos e seus atributos. Em uma tentativa de encontrar ferramentas de busca e selecdo mais
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eficientes para Catdlogos Eletronicos, programamos um ambiente de teste para avaliar a
eficiéncia de Catédlogos Eletronicos Baseados em Coordenadas Paralelas. Proporcionando

empiricamente indicios de melhoria para tais ferramentas de busca e sele¢do.
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Parte II - Sistema Proposto
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3. SISTEMA PROPOSTO

“A imaginagdo é mais importante que o conhecimento’.

A. Einstein

3.1. Introducao

Catdlogos eletronicos sdo estruturas computacionais com o objetivo de
busca e sele¢ao [STE 1997]. Quanto maior o universo de opcdes, mais dificil se torna esta
selecdo. A quantidade de itens de resposta nas pesquisas incrementa a dificuldade de andlise,
levando as empresas a experimentar novas tecnologias na constru¢@o de catdlogos eletronicos,

sempre com o intuito de facilitar as compras dos clientes interessados em seus produtos.

Este capitulo descreve o ambiente, € o programa de computador capaz de
operacionalizar um catalogo eletronico. Imita de forma simples uma pesquisa, busca e selecdo
de um produto na Internet. O catdlogo foi construido com a interface baseada em

Coordenadas Paralelas, inova mostrando em uma tnica pagina todos os produtos filtrados.

As habilidades computacionais do sistema proposto sdo as mesmas
encontradas no catdlogo tradicional (apresentado anteriormente na Secdo 2.4). As telas e
janelas obedecem ao mesmo formato e disposicdo. As teclas e os atalhos sdo compartilhados
entre os dois ambientes. Esse cuidado serve para manté-los o mais parecido possivel, uma

variavel controlada do experimento.
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O produto escolhido para compor a base de dados usada na pesquisa é o
destino turistico, praia, acomodacdes. Os dois catdlogos (TR e CP) compartilham o mesmo
banco de dados. A criacdo dos dados de produtos estd baseada nos relatérios da EMBRATUR
e IBGE". Os relatérios fornecem os valores dos atributos do produto escolhido (ex. preco,
distancias da praia, do aeroporto e da rodovidria, nimero de camas entre outros). Um exemplo
dos dados, colhido nas planilhas do IBGE, pode ser visto no Anexo II. O Apéndice IV lista os
graficos e os valores dos principais atributos intervalares. Os atributos nominais, como
Unidade da Federagdo sdo mostrados, bem como os detalhes da geracdo dos valores da

distribui¢io® de cada atributo.

3.2. Catalogos Eletronicos Baseados em Coordenadas Paralelas

Esta secdo descreve a interface de interacdo de um Catdlogo Eletronico
Baseado em Coordenadas Paralelas. O catdlogo proposto € a expansdo dos conceitos
sugeridos pelos pesquisadores Juhnyoung Lee e Priscilla Wang [LLW 2003]. A interface do
VOPC, idealizada pelos pesquisadores, é testada empiricamente em comparacdo ao catidlogo
tradicional (apresentado na Se¢do 2.4). O destaque dos pesquisadores fica para o suporte a

decisdo usando CP.

As operacdes no VOPC (visdo de valores dos atributos, customizacdo de
atributos ou filtros, linhas de produtos e comparagdes, visdo adicional de produtos) fazem
parte do conjunto de habilidades existentes nos dois ambientes (TR e CP) desenvolvidos para
o experimento desta dissertacdo. A interface de interac@o do sistema proposto estd dividida em
3 partes. A primeira descreve a selecao dos atributos e do produto escolhido, o primeiro,
para ser usado como filtro na busca do destino praia, acomodagdes. A segunda parte mostra a
tela de visualizacao dos produtos e das CP. A terceira parte descreve a janela de filtros com

o consumidor.

19IBGE Pesquisa. Anual de Servicos, Rio de Janeiro, v.5, p. 1-192, 2003
EMBRATUR. Anudrio estatistico EMBRATUR: 2003. Brasilia, 2003.
EMBRATUR. Conta satélite do turismo: Brasil: 1999. Brasilia, 2002.
EMBRATUR. Estudo da demanda turistica internacional: 2000. Brasilia, 2001.
EMBRATUR. Estudo sobre turismo doméstico brasileiro: 2001. Brasilia, 2002.

20s dados fornecidos pela Embratur e IBGE tém uma distribui¢io considerada normal para os valores dos
atributos.
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3.1.1. Interface de interacao

A Figura 2-2 (na Se¢do 2.2.3) mostra a tela de Selecdo de Atributos. E a mesma
usada no Catdlogo Eletronico Tradicional. Portanto, toda a explicacdo sobre a selecdo dos
atributos, j4 estd descrita na Secdo 2.2. A cada clique em que o usudrio escolhe os atributos a
serem usados na pesquisa, o sistema recalcula e atualiza a tela com as linhas que formam as
Coordenadas Paralelas. Para um banco de dados com 5.894 produtos, o sistema gasta
aproximadamente 1,2 segundos na atualizacdo completa da tela (os recursos e materiais cujos
dados contempla o modelo do computador usado no experimento pode ser encontrado na

pagina 69 Secdo 4.9.1).

Uma barra de botdes do sistema proposto € encontrada na parte superior da

tela. A Figura 3-1 mostra a barra de botdes do sistema proposto.

I%II—CD:H’CI {Entributosl :Espegural AE Texto | ﬁ* Cores | @Limpa | HSalvarl 2 sair |

Figura 3-1 - Barra de botoes do sistema proposto.

O primeiro botao permite a ligacdo dos pontos através de linhas, e essas,
podem ser ativadas ou desativadas. Quando ativadas, criam as CP, ao serem desativadas, as
linhas somem, ficando apenas os pontos onde se encontram os produtos com sua devida cor

preservada. Ao clicar novamente no primeiro botdo, as linhas sdo mostradas automaticamente.

O segundo botao liga ou desliga a tela de selecdo de atributos mostrados na

Figura 2-2. A tela € util quando novas inclusdes de atributos sdo necessdrias.

O terceiro botao na barra de botdes, indica a espessura da linha (sdo as
mesmas linhas que ligam os produtos entre os atributos selecionados). A Figura 3-2 mostra a
janela de interacdo para a alterac@o da espessura da linha das CP. A espessura pode ir de um, a
mais fina, até seis, a mais grossa. Ao acionar o botdo Espessura, uma janela serd mostrada

para indicacao da espessura da linha desejada.
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Figura 3-2 - Indicacao da espessura da linha de ligacao entre os pontos das CP.
O quarto botao ativa ou desativa a visualizacdo automdtica de dois valores,

um intervalar, contendo o valor do atributo, e o outro valor, com a nota atribuida ao produto.

Quando um produto é mostrado em CP, apenas o ponto é tomado como
referéncia, e os valores dos atributos sdo impressos na proximidade superior deste. Na parte
inferior do ponto sdo impressas as notas recebidas para cada produto dentro do conjunto de
atributos.

A Figura 3-3 mostra dois pontos na tela. Observa-se que a ordem da direita
para a esquerda € decrescente em relacio aos valores dos atributos (valores na parte superior
do ponto). A ordem € definida de acordo com as preferéncias do consumidor. Podemos
destacar os valores assumidos pelo atributo preco. Tipicamente, os produtos com o menor
valor, para o atributo preco, sdo os mais cotados. Mas esta regra pode ser invertida, caso o

consumidor assim desejar.

Figura 3-3 - Dois produtos impressos na tela em CP .

O quinto botao destina-se a alterar a cor de fundo, inicialmente preta, para
uma outra cor qualquer. O sexto botao faz com que todas as configuragdes sejam apagadas e
o sistema retorne ao modo inicial. O sétimo botao grava as configuracdes dos filtros de
pesquisa realizadas até o momento, salva em disco o estado atual da busca. O dltimo botao a

direita, termina a execugdo do programa sem que nada seja selecionado.
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3.1.2. Expansao dos conceitos

Como fora dito, a construcdo deste catdlogo eletronico baseado em CP, sofreu
modificacdes. Tais modificagdes fazem parte de um conjunto de expansdes em relacdo ao
VOPC. O Quadro 3-1 mostra uma lista comparativa das expansdes sofridas na aplicacdo em

relac@o aos seus conceitos iniciais.

Quadro 3-1 - Expansiao dos conceitos da aplicacio VOPC.

Item | Caracteristica VOPC Conceito expandido
Quantidade de produtos visualizados
1 Limitado (maximo: 20). | Limitado pela resolu¢do de video
simultaneamente.
2 Espessura das CP. Constante. Configurada pelo usudrio (1 a 6).

As cores atribuidas aos produtos

sdo seqiienciadas pelo valor da

3 Atribuicdo de cores para os produtos. Aleatéria
nota em relagdo as cores do arco-
iris.
4 Espagamento entre atributos. Constante. Proporcional a importéancia.
Regido de inspe¢do de produtos e Toda a tela ou a regido de
5 ) Toda a tela. )
atributos. interesse (degrade).
6 Valoracio linear de produtos. Nao tem. Por nota.

A primeira expansao ¢ em relacdo a quantidade de produtos visualizados
simultaneamente na tela. O VOPC admite um méaximo de 20 produtos. O conceito aplicado,
pelos pesquisadores, € que estes sdo os 20 produtos mais proximos das preferéncias do
consumidor. Esta posi¢do ndo € consistente com as pesquisas envolvendo o comportamento do
consumidor [FOX 1998, 2004]. Os ambientes com mais op¢des sdo mais aceitos pelos
consumidores, a diminui¢do das opg¢des, ou a restricdo do nimero de op¢des de escolha,
devem fazer parte das restricdes impostas, pelos proprios usudrios, na interacdo deste com
catdlogo eletronico. Assim, projetamos o uso deste conceito com um ndmero ilimitado de
produtos mostrados simultaneamente. O usudrio, na medida em que restringe os parametros

dos filtros de produtos, consegue chegar ao nimero menor de op¢des representadas na tela.
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A espessura das linhas, que compde as CP, faz parte da segunda expansao.
No VOPC, a espessura das linhas € fixa. Em certos momentos da busca por produtos, a
quantidade de linhas pode atrapalhar ou mesmo confundir o usudrio. Podemos supor que o
VOPC limitou-se a 20 produtos na tela, tentando evitar, de certa forma, a polui¢do visual de
centenas de linhas entrelagadas, e a0 mesmo tempo. Ao proporcionar a varia¢do da espessura,
a visualizacdo da distribuicdo das CP pode se tornar mais facil, levando-se em consideragdo
volumes grandes (acima de 20) de produtos mostrados simultaneamente. Neste sentido,
podemos supor ainda, que linhas mais grossas possam enfatizar a informacdo, em dado
momento, na inspe¢do dos produtos. Por outro lado, linhas mais finas podem ajudar a separar

(aumentar a distancia visual), mais facilmente, dos produtos com caracteristicas semelhantes.

No VOPC as cores das linhas sdo distribuidas aleatoriamente entre os produtos.
Mas os produtos, reunidos em grupos com as mesmas caracteristicas, ganham tonalidades com
tendéncia ao desvanecimento para a cor preta. No sistema proposto, as cores sao fornecidas de
acordo com as notas obtidas por cada produto. Os produtos mais valorados comeg¢am pela cor
azul, passando ao verde, amarelo, laranja e finalizando no vermelho. Cada cor € acompanhada
de seus tons, e os tons de desvanecimento, seguem a transicao entre estas cores. O sistema
proposto suporta até 65 milhdes de cores, do azul ao vermelho. Essa terceira expansao leva
em consideracio a influéncia das cores no ser humano, as cores do arco-iris’! sdo usadas para
representar as diferencas, e padronizar valores visualmente. Os melhores produtos a direita no
topo da tela, sdo os produtos com as melhores notas, recebem cores com tons azulados,
enquanto os produtos, com notas inferiores, ficam com os tons avermelhados, sao
posicionados do lado esquerdo e inferior da tela. Produtos com notas intermedidrias ficam

com cores intermedidrias (amarela, verde, laranja).

Tanto no VOPC, quanto no sistema proposto, a distancia entre os produtos na
linha horizontal, representativa de cada atributo, é proporcional aos seus valores absolutos.
Mas a distincia entre os atributos na vertical, ndo podem ser alteradas no VOPC. No sistema

proposto, esta distancia € relativa a importancia atribuida ao atributo em questdo. A quarta

21 o . . - . <

As radia¢des luminosas visiveis ddo um espectro de bandas coloridas quando a luz branca passa através de um
prisma ou rede de difracdo. As cores deste espectro, segundo os comprimentos de onda decrescentes sdo
vermelho, laranja, amarelo, verde, azul, anil e violeta.
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expansao € a possibilidade de alteracdo do percentual de importincia obtido, inicialmente por

célculo, por cada atributo.

A Figura 2-14 (Se¢do 2 — Coordenadas Paralelas) representa graficamente a
definicdo o conceito de importincia associado ao atributo na tela. A parte superior direita €
chamada de regido de interesse, naquela regido estdo os produtos com as melhores notas. No
sistema proposto € possivel isolar dreas de interesse, isto € feito através do degrade da imagem
formada na tela. Esta quinta expansao permite que os produtos da regido de interesse sejam
isolados para inspeg¢do. Ao clicar em qualquer posicdo da tela (regido preta), o sistema
automaticamente calcula um degrade a partir da posicao clicada®. Esse recurso é itil quando
se quer examinar visualmente uma regido de produtos, ou intervalo de valores, permite isolar

uma drea da tela que se quer inspecionar.

O conceito de exibi¢do dos produtos em Coordenadas Paralelas (CP), permite
que valores posicionais, em multiplas dimensdes, sejam tratados em apenas duas dimensoes.
A nota atribuida a cada produto (sexta expansdo) serve para criar uma ordem linear da
distribuicdo bidimensional de CP. Esta ordem permite a atribuicdo de cores as linhas que
formam as CP, bem como uma indica¢do de valoracdo durante a inspecao do produto pelo

usuario.

3.1.3. Importancia

No catdlogo eletronico baseado em Coordenadas Paralelas ora proposto, o
primeiro atributo (superior) é o mais importante com 100% de importancia. O segundo
atributo € secunddrio, assim como os demais atributos selecionados. A importincia do
segundo atributo € de 50%, caso somente dois atributos tenham sido escolhidos. No caso da
escolha de trés atributos, o primeiro continua com 100% de importancia, o segundo com passa
a ter 66% de importancia, o terceiro fica com 33%. A cada atributo escolhido, exceto o

primeiro, o valor do percentual de importancia é calculado de acordo com a Equacao 3-1.

’Na Secdo 3.1.5 (Exemplo Pritico) o conceito de degradé é mostrado. A Figura 3-11 mostra a Figura 3-10 em
degrade.
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importancia(i) = {100 — HﬁJ *(j — 1)} (3-1)

quant _ attr

Onde:

i = indice de referéncia do atributo selecionado (V 1 < i < quant_attr)
importancia(i) = valor da importancia para o atributo de indice i (V 1 < i < quant_attr)

quant_attr = quantidade de atributos selecionados (V quant_attr > 0)

No sistema proposto, o usudrio pode alterar o percentual de importancia dos
atributos secunddrios livremente, e para qualquer valor desejado, porém, o primeiro atributo
(principal) permanece com 100% de importancia, e o usudrio ndo pode alterd-lo. Ao alterar o
percentual de importancia de um atributo secunddrio, o usudrio altera a posi¢do da linha
vertical do atributo na tela. Ao recalcular a importancia de um atributo em especifico, o

sistema recalcula todas as notas de todos os produtos filtrados.

3.14. Valor e Nota

O valor da nota de cada produto € calculado pelas Equagdes 3-2 e 3-3, onde a
nota, dos valores dos atributos selecionados, é proporcional a sua importancia. A importancia
¢ a varidvel que descreve a posicdo do atributo avaliado compondo os eixos verticais das
Coordenadas Paralelas. A importancia pode ter sido atribuida de forma automatica, quando
selecionados os atributos, ou de forma manual, com a interacdo do usudrio com a janela de

filtros (descrita na Figura 3-9 mais adiante).

Com o objetivo de deduzir as equacdes (3-2 e 3-3) e garantir um melhor
entendimento do cdlculo da nota atribuida a cada produto, vamos tomar o seguinte exemplo:
um usudrio seleciona trés atributos para serem usados como filtros nas buscas, atributos Al,

A2 e A3. Apés a aplicagdo dos filtros nos produtos, o sistema mostra trés produtos: P1, P2 e
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P3. O valor da nota mostrado pelo sistema é a soma das notas, em nosso exemplo, dos trés

atributos indexados pelo indice i (i}, iz, i3).

A Tabela 3-1 apresenta os valores, maximos (A1=68, A2=15 e A3=150) e
minimos (A1=20, A2=8 e A3=96) encontrados, em nosso exemplo, dentre todos os produtos

filtrados.

Tabela 3-1 - Exemplo de valores maximos e minimos para o calculo das notas dos produtos.

Atributos
A1l A2 A3
Maximo | 68 15 150
Minimo 20 8 96

Valores

A nota médxima é 100 e a minima é zero. Nao podemos afirmar que os produtos
com o maior valor sdo os melhores, nem tampouco dizer que os produtos com 0s menores
valores sdo piores. O consumidor pode estar procurando produtos com os menores valores
para um determinado atributo em especial. Tipicamente, deseja-se um telefone celular com o
menor volume ou peso, mas nada impede de se procurar hotéis com os maiores precos. Em
ambos 0s casos, € na maioria das vezes, os consumidores estabelecem um limite maximo e

minimo para filtrar os produtos com o objetivo de selecao [F&C 2005].

A Tabela 3-2 apresenta os valores dos produtos com a nota calculada. O
produto P1 tem o valor de 25 unidades de medida para o atributo Al. O valor relativo, do

atributo A1, € de 10 unidades de medida e 100% importante.

Tabela 3-2 - Exemplo dos valores relativos das notas dos produtos.

Atributos
Produto | Valores A1 A2 A3 |Nota

Absoluto | 25 12 4
P Relativo 10 38 89 69

Absoluto| 35 14 132
P2 Relativo | 31 57 11 49

Absoluto | 22 10 150
P3 Relativo 4 19 - 12

O produto P1 integra os valores de A2=12 e A3=4. A nota final do produto P1
¢ igual a 69. Os produtos P2 e P3 seguem o mesmo raciocinio do produto P1. A equagdo a ser

usada para a obten¢do dos valores relativos dos atributos, depende do sentido de valoracdo do
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atributo escolhido. Os atributos Al e A2 recebem os maiores valores relativos, quando os
valores absolutos se aproximam do maior valor encontrado. O atributo A3, por sua vez, recebe
os maiores valores relativos, quando seus valores absolutos se aproximam dos menores
valores. A Equacdo 3-3 é oposta23 a Equacdo 3-2, justamente para suportar a inversdo do
sentido de valoracdo dos atributos definido pelo consumidor. Em especial, o atributo A3 do
produto P3 recebe zero como valor relativo, pois o valor absoluto é igual ao maior valor

encontrado. E para esse atributo (A3), os menores valores sdo aqueles mais proximos das

preferéncias do consumidor, recebendo os maiores valores relativos.

A Tabela 3-3 apresenta um produto P4, com os valores relativos iguais aos
solicitados pelo consumidor. A nota maxima (100) € atribuida ao produto cujos valores dos

atributos Al e A2 sdo maximos € o atributo A3 minimo.

Tabela 3-3 - Exemplo dos valores relativos das notas de um produto ideal.

Atributos
Produto | Valores A1 A2 A3 | Nota

P4 Absol_uto 68 15 96 100
Relativo 100 67 33

O sentido de valoracdo do atributo determina qual a equacdo a ser usada
(Equagio 3-2 ou Equacdo 3-3) no cdlculo da nota do produto. A Equagdo 3-2 calcula a nota do
produto P, cujo atributo i estd com o sentido de valoracdo decrescente. A Equacdo 3-3 calcula
a nota do produto P cujo atributo i estd com o sentido de valoragdo crescente. O sistema grava,
em seu banco de dados, a direcdo e o sentido do vetor de importancia, e usa esta informagao
para selecionar a equagcdo no momento do cdlculo. Em nosso exemplo, as duas equagdes sao
usadas para o célculo da nota para todos os produtos, pois o atributo A3 mostra o vetor de

importancia em sentido contrario aos atributos Al e A2.

“Matematicamente as equacdes (3-2 e 3-3) para o cilculo da nota dos produtos sdo as mesmas, o valor maximo
de tais equacdes pode ser entendido como o mais importante para o usudrio, enquanto o valor minimo € o menos
importante. Porém, o conceito de importancia € usado para determinar a posi¢do relativa de atributos
secunddrios, portanto, por questdes diddticas, esse conceito ndo é usado aqui, pois poderia confundir o leitor.
Assim, as duas equagdes sdo complementares, representam o sentido de valoragdo do atributo, ora crescente
quando os valores minimos sdo os mais importantes, ou decrescente, quando os valores maximos sdo os mais

importantes.
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Notawp) = Z valor _ deimO(Aj)_ valor(PiA,-)
valor _mdximo(A;)—valor _ minimo(A;

)j ¢ importflncia(Aj)} (3-2)

Onde:

P = produto (V 0 < P < quantidade de produtos filtrados)

A(j) = atributo de indice j (V1 <j < quant_attr)

valorpaj = valor do atributo A do produto P inspecionado
valor_mdximogsj) = o maior valor do atributo A dentre todos os produtos filtrados

valor_minimosj) = o menor valor do atributo A dentre todos os produtos filtrados

valor(P:A;)—valor _minimo(A;) . o
o Z H valor _ mciximo(Aj) —valor _ mz’nimo(A,-) mportancia(A) (3-3)

Onde:

P = produto (VY 0 < P < quantidade de produtos filtrados)

A(j = atributo de indice j (V1 <j < quant_attr)

valorpaj = valor do atributo A do produto P inspecionado
valor_mdximosj) = o maior valor do atributo A dentre todos os produtos filtrados

valor_minimojy = o menor valor do atributo A ;) dentre todos os produtos filtrados

3.1.5. Exemplo pratico

Esta Secdo exemplifica a selecdo de um produto usando o sistema proposto.
Iniciamos o exemplo com a selec@o dos atributos a serem usados como filtros de produtos. O
atributo Estrelas € o primeiro a ser escolhido, esse atributo é um indicativo conferido a

qualidade das acomodagdes, segundo critérios definidos pela EMBRATUR.

A Figura 3-4 mostra a faixa superior da tela com a representacdo em CP do
atributo Estrelas. Como hd apenas um atributo, ndo hd, na parte inferior, outro ponto onde

seriam desenhadas as linhas das CP, portanto, a representacdo € apenas de pontos na tela.
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Figura 3-4 - Tela principal mostrando o resultado da escolha do atributo Estrelas.

O segundo atributo escolhido, em nosso exemplo, ¢ o preco. Em CP, isso
significa que a importancia deste atributo € secundaria (50%). O primeiro atributo escolhido é
o principal, com a maior importancia (100%). A Figura 3-5 mostra o resultado apds a selecdo
dos dois atributos, Estrelas e Preco. Os dois atributos sdo mostrados nas linhas horizontais e

paralelas entre si.

E I || Q_ Atribut -'\-| =Espiipirs &Y Textn | '"i' Cords | ﬂ_ll i | J S alwar | = Sair

Figura 3-5 - Tela principal mostrando o resultado da escolha do atributo Estrelas e Preco.

A descricao dos atributos (a esquerda da tela, na parte cinza) é acompanhada de
uma caixa de selecdo. Esta, por sua vez, ji se encontra marcada para todo atributo

selecionado. Ao desmarca-la, o usudrio exclui o atributo automaticamente.
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Neste ponto € possivel verificar que os valores de nota ndo aparecem,
tampouco, os valores individuais dos atributos para cada produto. O motivo é que o volume de
resposta € enorme, o filtro precisa ser refinado para a obtencdo de quantidades menores de
produtos, e estes, com as mesmas caracteristicas inicialmente solicitadas pelo usudrio. Apesar
do volume, consegue-se perceber a regido com a maior chance de se encontrar os melhores

produtos.

A Figura 3-5 mostra o atributo Estrelas, com vérios produtos distribuidos na
primeira linha vertical no tipo da tela. O segundo atributo, representado pela segunda linha
horizontal, os pontos, representando os Precos, estd distribuido na maioria do espago
disponivel da linha. Existem produtos, tanto préximos quanto distantes das preferéncias do
consumidor. A figura mostra ainda, dois produtos, com os valores do atributo Preco, muito
préoximos das expectativas do consumidor. Os dois produtos com os melhores precos estdo a
direita. Ligado os pontos com o atributo Estrelas revela que tais produtos obtiveram na

EMBRATUR, cinco e quatro Estrelas respectivamente da direita para a esquerda.

Dando continuidade ao exemplo, o proximo atributo a ser selecionado € o
atributo Distancia da Praia. Como € o ultimo atributo a ser escolhido, serd posicionado na
parte inferior da tela. Os percentuais de importancia sdo recalculados. O primeiro atributo
continua com 100% de importancia (sempre), o segundo atributo passa a ter 66%, e o terceiro

atributo passa a 33%.

Na Figura 3-6, ndo é possivel, ainda, determinar qual produto, ou pelo menos,
quais produtos estdo mais proximos das preferéncias do consumidor. Mas ja € possivel
determinar uma regido, onde estes produtos t€ém uma maior probabilidade de serem

encontrados.

Como os atributos mais importantes estio na parte superior da tela, e os
produtos, cujos valores mais préximos do desejado estdo a direita, a regido delimitada pelo

triangulo na Figura 3-6 mostra a regiao de interesse.

Até que se atinja o valor minimo de vinte produtos, os valores individuais dos
atributos de cada produto ndo sdo mostrados. Os valores mostrados neste momento s3o 0s
menores valores, o valor médio e o maior valor, colocados no lado esquerdo, no centro e no

lado direito respectivamente (Figura 3-6).
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O atributo da primeira linha (Estrelas), no topo da tela, é o atributo mais
importante. Dispostos na horizontal, na linha de cada atributo, os produtos mais importantes
estdo a direita, enquanto os produtos com valores de atributos mais distantes do desejado pelo

usudrio sdo posicionados a esquerda.

@II-Coord‘ @Atributos| — Espessura AF Texto | W cores ‘ 8| Limpa | |l salvar | A sair

o Estrelas

Figura 3-6 - Tela com a segregacao da regiao de interesse em CP.

Um quadro contendo as informagdes de: quantidade de produtos selecionados
até o momento, a maior e menor notas sdo exibidos no rodapé da tela. A Figura 3-7 mostra o

rodapé com tais informacoes.

Produtos: 4255 Maior Mota: 95 Menor Mota: 57

Figura 3-7 - Rodapé da tela principal com dados estatisticos.
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A quantidade de produtos retornada continua grande para se fazer uma

7z

comparacio entre produtos. O uso de filtros é inevitdvel. A Figura 3-8 mostra os 4255

produtos e sua representacdo em Coordenadas Paralelas.

ﬁII-CDUrd| %] Atributus‘ :Espessura‘ & Texto ‘ E"f Cores | | Limpa ‘ el alvar | A zair

o Estretas|

Figura 3-8 - Tela com a seleciio de 4255 produtos através de trés atributos escolhidos.

3.1.6. Filtros

Para filtrar os produtos através dos valores dos atributos, uma janela de filtros,
semelhante a janela de filtros da Figura 2-10 (Catdlogos Tradicionais), € apresentada na
Figura 3-9. Para ativar esta janela de filtros, basta aproximar o ponteiro mouse da descri¢cdo do

atributo a esquerda da tela.

A janela de filtros estd dividida em 3 partes. A primeira € o Intervalo de
valores admitidos para os atributos. Em nosso exemplo o atributo Preco. O intervalo €
representado de duas formas. A primeira sdo as caixas de texto, contém o valor minimo e o
valor médximo encontrado para o atributo preco. A segunda forma sdo os botdes deslizantes ao
lado das caixas de texto. O intervalo entre os valores minimo e mdximo pode ser

personalizado, basta alterar os valores digitando-os diretamente nas caixas de texto (a direita
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da secdo Intervalo na Figura 3-9), ou, a segunda forma, simplesmente alterando a posi¢do do
botdo deslizante ao lado das caixas de texto. O botdo deslizante superior se refere ao valor
minimo (de), enquanto o botdo deslizante inferior se refere ao valor maximo (até). A alteragdo
da posicao de qualquer um dos dois botdes deslizantes, faz com que os valores a caixa de
texto sejam alterados automaticamente. Os valores médximos e minimos encontrados pelo
sistema permanecem inalterados acima dos botdes deslizantes. Tais valores serdo alterados
apenas em uma nova pesquisa, quando novos dados sdo lidos e novos parametros de filtros

sdo submetidos.

A segunda parte da janela de filtros € a importancia do atributo. A importancia
¢ a distancia do atributo secunddrio em relacdo ao atributo principal posicionado no topo da
tela, sempre com o valor de 100%. No exemplo, o preco tem 66% de importancia, e o0 medidor
de importancia estd exatamente neste valor em seu limite inferior, € com 99% para o limite
superior. Dentro do medidor a cor € diferente em duas partes. A parte inferior branca é o
menor valor possivel para o atributo em questdo. A cor escura representa os limites, inferior e
superior da importancia admissivel para esse atributo, ou seja, os valores de importancia
podem ser alterados até os limites definidos no botdo deslizante de importancia. Se esse
atributo tem uma importancia menor do que seu limite inferior ou superior, entdo a prioridade
deste atributo deve ser alterada. Nao € possivel mover o botdo deslizante de importancia para

a parte branca.

A terceira parte, da janela de filtros, é a prioridade atribuida ao atributo. A
Figura 3-9 mostra os botdes de inversao de prioridade. Se o usudrio decidir alterar a prioridade
do atributo preco a um nivel inferior, ou superior, se comparada ao atributo Distdncia da
Praia, ou Estrelas. O usudrio deve clicar na seta para baixo, ou para cima, movendo o atributo
Prego para a regido inferior, ou superior da tela. O atributo Distdncia da Praia, ou Prego, sera
movimentado para o centro da tela. Permanecendo o primeiro ou ultimo atributo com sua
posicdo inalterada. Assim como a prioridade, a ordem com que os produtos sdo distribuidos,

na linha horizontal (atributos), pode ser alterada, de crescente para decrescente, e vice-versa.
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Figura 3-9 - Janela filtro de produtos através dos valores dos atributos.

v Atualiza

A Figura 3-10 mostra uma tela com nove produtos selecionados ap6s
manipulagdo dos valores do filtro, para cada um dos atributos selecionados (Estrelas, Prego e
Distdncia da Praia) as linhas interligam os pontos do mesmo produto, criando assim, as CP.
Cada um dos nove produtos recebe individualmente o valor das notas a partir dos valores de

seus atributos.

Além do degrade posicional, descrito anteriormente, o sistema conta com dois
icones de degrade especiais na tela, um em baixo a esquerda ( ™), outro no topo a direita da

tela (':‘). O primeiro retira todo degrade. O segundo mostra a tela com apenas a regiao
superior direita visivel, ou seja, a regidao de interesse delimitada na Figura 3-6. O ultimo

atributo (inferior) ndo esta visivel em sua totalidade.
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o Estreias

Figura 3-10 - Tela em CP apés manipulacao dos valores no filtro de atributos.

Quando o sistema estd em modo degrade ligado, € mesmo estando com um
numero de produtos filtrados inferior a 20, ao se apontar o mouse na linha ou no produto, a
janela, contendo os detalhes do produto, ndo é mostrada. Para que se tenha a exibi¢do da tela

com detalhes do produto apontado, o degrade deve ser retirado totalmente, para isso usa-se 0
botdo de degrade inferior ( e ).

O sistema reconhece o produto na tela através da cor, quando o degrade estd
ligado, a cor estd também em degrade, impossibilitando a detec¢do exata do produto. Para que

o sistema reconheca e mostre a tela de detalhamento de produtos o degrade deve ser retirado.
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Produtes: 2 Maior Nota: 80 Menor Nota: 87

Figura 3-11 - Janela mostrando efeito degrade em CP.

3.1.7. Selecao do produto

Neste momento, ao apontar 0 mouse para uma das linhas tragadas na tela (CP),
em qualquer posicdo, o sistema reconhece e mostra uma janela contendo detalhes do produto

apontado.

A Figura 3-12 mostra a janela com os detalhes do produto apontado. Os
atributos sdo mostrados na mesma ordem de escolha. A descri¢cao do produto estd abaixo da
foto ilustrativa, bem como o valor da nota calculada. O produto apontado obteve nota 81,
como soma dos valores dos atributos selecionados, o niimero de Estrelas (duas), o Preco no
valor de R$ 196,64 e a Distdncia da Praia com o valor de 9 km. Para selecionar o produto
apontado, basta clicar na foto do produto a esquerda, representada na Figura 3-12. Isso
informa ao sistema que este € o produto desejado, e que a busca estd encerrada. Em resposta, o

sistema solicita uma confirmagdo. Apds a confirmacdo o processamento termina.
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Estrelas

Figura 3-12 - Janela mostrando um produto apontado pelo mouse.

Caso o usudrio nao queira selecionar o produto, basta direcionar o ponteiro do
mouse para outra regido da tela, caso seja outra linha, outro produto serd mostrado na mesma

janela.

3.2. Conclusao

Com o uso de Coordenadas Paralelas para exibir produtos e atributos em duas
dimensdes, criou-se 0 modelo de exibicdo em uma unica pagina. Se comparado ao modelo
tradicional, podemos perceber claramente o volume maior de pdginas mostradas em uma
simples pesquisa, quando comparada ao modelo tradicional de construcio de Catdlogos
Eletronicos. A proposta deste sistema € testar empiricamente o modelo apresentado pela IBM,
e inferir se hd diminuicdo nos tempos e no esforco de busca, em comparagdo ao modelo

tradicional de Catalogos Eletronicos.
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Parte III - Validacao Empirica
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4 EXPERIMENTOS E RESULTADOS

“Acredito em Deus, todos os outros
devem apresentar dados e fatos”.

(Edward Deming)

4.1 Introducao

Neste capitulo descrevemos as etapas de experimentacdo, metodologia e
instrumentos utilizados na observacgdo e coleta de dados, na andlise dos resultados obtidos

na situacao experimental proposta.

Inicialmente delineia-se o experimento apresentando os passos seguidos e as
decisOes assumidas para as alternativas de experimentacdo. Em seguida, sdo apresentados
os resultados, evidenciando as caracteristicas amostrais (andlise descritiva) e verificacdes

de possiveis generalizacOes (andlise inferencial).

4.2 Amostra
Os participantes selecionados neste projeto como compradores de estadias

em acomodagdes do tipo praia fazem parte de uma amostragem probabilistica do tipo
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casual estratificada, pois cada elemento da populacdo tem oportunidade igual de ser

incluido na amostra [LAK 1999].

A seleciao da amostra é aleatoria, restrita ao conjunto de individuos cujas
caracteristicas principais destacamos:
¢ A habilidade no manuseio do computador de forma avancada hd mais de
10 anos;
e Manipulacio de ferramentas de busca ou catdlogos eletrdnicos

produzidos para a Internet ha mais de 3 anos;

e Portadores de graduacdo em Ciéncias Exatas e da Terra hd mais de 5

anos;
¢ Com no minimo uma pés-graduagdo em tecnologia;
e Ter mais de 10 anos de experiéncia em informatica;

e Ter viajado para praia mais de 3 vezes, situagdo onde a selecdo de

acomodacdes foi obrigatdria.

Um conjunto de restricdes garante que a amostra esteja de acordo com a
especificidade do experimento. Os participantes da pesquisa sdo espontaneos para garantir
o tipo de amostragem. O convite se estende aos individuos com as caracteristicas
apontadas. Porém, as faixas etdrias resultantes das restricdes acima estdo entre 31 de 52
anos de ambos o0s sexos. Somente os participantes correspondentes a essas faixas
conseguiram satisfazer todas as restrigdes. A figura 4-1 mostra o grafico com a distribuicdo

correspondente.
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Figura 4-1 - Distribuicio da idade dos participantes

De acordo com a proposta deste projeto, descreve-se a populacdo ou o
universo de pesquisa, como o conjunto de individuos com o objetivo de compra de

acomodagdes em praias brasileiras.

A Figura 4-2 mostra o grafico com a distribui¢do da experiéncia profissional
dos participantes em anos. Observa-se que sdo profissionais com experiéncia entre dez e 35

anos.
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Figura 4-2 - Distribuicao da experiéncia profissional dos participantes




67

O produto delimita o universo de opcdes, os individuos, o universo de
compradores em potencial. Alguns participantes foram descartados por ndo ter experiéncia

com a selecdo de atributos do produto acomodacées praia.

Todos os individuos da populacdo sdo compradores em potencial. A Figura
4-3 mostra a distribuic@o dos participantes, cuja experiéncia de viajar para a praia € maior,
fazem com que a sele¢do dos atributos ndo seja um fator limitante do tempo. Portanto, o
usudrio ndo perde tempo pensando em quais atributos escolher, ele tem conhecimento
prévio e decide mais rapidamente, em comparagdo aos demais usudrios, com uma

experiéncia menor em viagens a praia.

Viagens a praia
16 15

14 4 —

10 10
04 — i

Numero de participantes
[=x]
1
-

Quantidade de viagens

Figura 4-3 - Distribuicio da experiéncia em selecionar atributos de acomodacdes em praias.

Verificaram-se nos testes piloto (28 testes foram realizados) que usudrios
sem experiéncia na selecao de acomodagdes em praias, em todos os casos, levaram mais de
2 minutos antes de escolher o primeiro atributo. Enquanto participantes cuja experiéncia €
igual ou maior do que 3 viagens a praia, selecionou o primeiro atributo em média de 20
segundos apds o inicio do experimento, com um desvio padrdo de 8,35 segundos. O tempo
maximo obtido foi de 35 segundos, com um minimo de 10 segundos. Podemos supor que se
uma pessoa ja viajou para a praia, selecionou dentre algumas opcdes aquela que lhe pareceu

mais satisfatoria, sabe ou pelo menos tem melhor idéia dos atributos a serem escolhidos.




68

A distribui¢c@o da experiéncia de compra ou selecdo de atributos do produto

acomodagdes em praias brasileiras pode ser visto na Figura 4-3, bem como a Tabela 4-1

com a andlise descritiva dos dados demograficos coletados (Veja Apéndice III para maiores

referéncias sobre os dados demogréficos dos participantes).

4.3

Tabela 4-1 - Analise descritiva da idade, nimero de viagens e a experiéncia dos participantes.

Meédia | Desvio | Mediana | Moda | Maximo | Minimo
Idade 41,49 6,27 41,11 36,50 52 31
Viagens 4,85 1,42 4,94 3,00 8 3
Experiéncia 19,19 7,01 20,00 10,00 32 10

Material e Instrumentos

Para registrar os eventos e valores do experimento proposto, foram

desenvolvidos os seguintes instrumentos:

Formuldrio de pesquisa exploratoria de atributos (Apéndice I [Empresas de turismo
pesquisadas] e Apéndice II [Formuldrio de pesquisa exploratéria de atributos de

praias brasileiras]).

Base de dados gerada por procedimentos estatisticos (Veja Secdo 4.3.4) com

produto definido como acomodagdes praia (Apéndice 1V);

Programa Instrucional do catdlogo tradicional em laminas de apresentacdo

eletronica usando o Microsoft PowerPoint;

Programa Instrucional de treinamento do catdlogo tradicional contendo 3 bases de

produtos distintas, arroz, cubos e canetas;
Simulacdo de um sitio na Internet contendo um catdlogo tradicional;

Programa Instrucional do catdlogo em Coordenadas Paralelas em laminas de

apresentacao eletronica usando o Microsoft PowerPoint;

Programa Instrucional de treinamento do Coordenadas Paralelas contendo 3 bases

de produtos distintas, arroz, cubos e canetas;

Simulacdo de um sitio na Internet contendo um catdlogo em uma Unica pigina

baseado em coordenadas paralelas;
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e (QGuia de operacionalizacdo do experimento, cujo objetivo € manter o ambiente

controlado em relag@o aos passos a serem executados pelo participante;

® Questiondrio de satisfacdo de compra (ANEXO IV);

4.3.1. Ambiente de Desenvolvimento

Neste experimento, o tempo € controlado e usado como varidvel dependente
(Secdo 4.4.3). No ambiente de desenvolvimento, o tempo ndo pode ser desperdicado com
processamento ou cdlculos, leituras de disco ou arquivos, portanto os dados sdo carregados
em memoéria RAM (Memdria de Acesso Randomico, a memoria principal do computador).
Nao existindo atrasos significativos, pois o tempo maximo verificado nos 28 testes piloto
foi de oito décimos de segundos. Atrasos considerdveis podem criar varidveis
intervenientes ou até mesmo extrinsecas que prejudicariam os resultados com relacdes

espurias.

A linguagem “C++” € usada no desenvolvimento dos catdlogos TR e CP.
Répida e consistente processa a leitura dos produtos de forma a ndo gerar atrasos, cria uma
matriz de dados e gera a tela de visualizacdo em aproximadamente 12 décimos de segundo.
O compilador como base de desenvolvimento, foi cedido pela Borland© C++ Builder

Versdo 5.

4.3.2. Ferramentas de Desenvolvimento
Na coleta de dados, cinco microcomputadores IBM PC, com processador

Pentium IV de 2.1 GHz, meméria RAM de 128 MB, HD de 60GB, monitor SVGA
(colorido) de 15 polegadas, mouse Optico e teclado ABNT2.

O microcomputador instalado em laboratério com acesso isolado da édrea
comum, nenhum acesso € permitido a outros que nao aqueles envolvidos no experimento.
No momento do teste apenas o participante se encontra na sala. Um individuo € testado por
vez. O mesmo computador € usado para todos os individuos, com sistema operacional

Windows XP. Sala climatizada em 24° C e isolamento acustico.
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Programa de computador simulando um catdlogo eletronico tradicional, um
outro programa simulando um catdlogo eletronico baseado em CP. Para o aprendizado das
funcdes e uso adequado dos catdlogos, um programa instrucional foi desenvolvido usando o
Microsoft PowerPoint, mostrando como devera ser a manipulacdo dos catdlogos envolvidos

no experimento.

Tanto para o catdlogo tradicional como para o catdlogo em CP trés bases de
treinamento estdo disponiveis aos participantes. Isso € necessdrio para que o usudrio se
acostume com os ambientes. Os produtos escolhidos sdo: arroz, cubos e canetas

esferograficas. Criados 30 itens diversos para cada produto de treinamento.

4.3.3. Formulario de Pesquisa Exploratoria - Atributos

Iniciando o desenvolvimento dos ambientes, uma das principais
preocupagdes € a composi¢ao dos atributos do produto envolvido na pesquisa. Como nao
sabemos quais atributos oferecer aos usudrios, perguntamos a empresas de turismo quais
atributos sdo os mais solicitados ou questionados por clientes quando selecionam

acomodacdes em praias brasileiras.

O formulério (e-mail) enviado as 13576 empresas de turismo selecionadas
no endere¢o Internet http://www.telelistas.net, pode ser visto no Apéndice II. A relacdo das
empresas que responderam o questiondrio contendo 3 respostas estd no Apéndice 1. As
empresas que ndo responderam completamente com 3 respostas foram excluidas do
levantamento. Apenas 110 empresas tiveram suas respostas validadas e usadas como fonte

da pesquisa exploratoria.

Para coletar os enderecos de e-mails das empresas de turismo, foi criado

script Shell** usando wget™. Ao capturar a listagem das empresas de turismo com endereco

0 termo Shell é mais usualmente utilizado para se referir aos programas de sistemas do tipo Unix/Linux que
podem ser utilizados como meio de intera¢do entre o usudrio e o computador. Script Shell é um arquivo
contendo seqiiéncias de comandos Shell executados como arquivo de lotes.

*0 comando wget permite realizar o download (trazer para o computador local) de paginas Web.
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e 26 c
de Internet especifico para esse caso”, outro comando usando wget € usado para capturar o

endereco de e-mail.

O fragmento de cédigo de pagina onde sdo capturados os enderecos de e-
mail pode ser visto na Figura 4-4. O retangulo em torno do endereco mega @cityhall.com.br
¢ um exemplo de como a leitura da pagina € feita pelo script Shell. O endereco € coletado e

um banco de dados contendo nome e endereco eletronico de e-mails pode ser acessado.

<input type="hidden" name="email_dest" wvalue=|mega@cityhall.com.br] =

<trs
<tdr<tabTle width="284" border="0" cellspacing="0" cellpadding="0">
<trs
<td class="text_medic"><b>nome do destinat&aacute;rio</b></Td>

Figura 4-4 - Fragmento de cédigo de pagina onde sao capturados os enderecos de e-mail.

4.3.4. Questionario de Satisfacao Apos Compras

7z

Como o objetivo € controlar a varidvel satisfacdo do usudrio, foi
desenvolvido e aplicado o questiondrio. A satisfacdo foi tratada como a composicio de 7
componentes: leiaute, conforto, satisfacdo percebida, eficiéncia, autonomia, prazer e
percepcdo de tempo. Para cada componente, as afirmagdes sobre os ambientes foram
apresentadas e o usudrio indicava sua concordancia com a afirmacio de acordo com escala
Likert de 5 pontos:

1. Eu discordo inteiramente;

2. Eu discordo parcialmente;

3. E indiferente para mim;

4. Eu concordo parcialmente e;

5. Eu concordo inteiramente.

A implementacdo do questiondrio pode ser vista na Figura 4.5 (mais
detalhes podem ser vistos no Apéndice V). As figuras dos dois ambientes foram colocadas

para facilitar a identificag@o das caracteristicas dos mesmos pelos usudrios.

*Shttp://www listaonline.com.br&usg=__YGiGxomdNd7n6UOONIhOJeM58zI=
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A ordem das questdes foi aleatdria, onde algumas questdes apresentavam em

duplicidade (forma afirmativa e negativa), para checagem e validacdo das respostas dos
usudrios.

Coleta de dados

Ambiente A

Ambiente B

Vocé escolheu um destino turistico do tipo praia em dois ambientes distintos, ambos representados acima,
indicados A e B. Sobre estes ambientes, em que grau vocé concorda com a afirmacdo abaixo:

Yocg escolheu uma acomodagdo em uma
praia em dois ambientes distintos,

ambos representados acima

Indicados A e B.

Sobre estes ambientes, em que grau vocé
concorda com as afirmaciies a sequir

\ Yeltar |

Figura 4-5 - Tela inicial do questionario de satisfacio.

A Figura 4-5 mostra ainda o padrdo das telas. Apenas o texto das questdes

levantadas no retangulo abaixo do texto dos ambientes A e B, sofrem alteracdes no decorrer

da coleta. Todo o resto € constante na tela.

4.3.5. Produto Vendido - Acomodacoes em Praias Brasileiras

O produto usado nas simulagdes em ambos os catdlogos foi acomodacdes

em praias brasileiras. As acomodacdes estdo representadas por 35 atributos relacionados na
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Tabela 4-3. Os atributos ou caracteristicas das acomodacdes em praias brasileiras foram

selecionados de acordo com as preferéncias dos usudrios desses estabelecimentos.

A Tabela 4-2 mostra a freqiiéncia com que ocorrem as solicitagdes dos
atributos. Os valores da média sdo calculados de acordo com a Equacdo 4-1. As
informagdes sdo resultados de pesquisa exploratéria dos atributos mais questionados pelos
usudrios de turismo, veja Apéndices I (Empresas de turismo pesquisadas) e II (Formulério

de pesquisa exploratdria de atributos de praias brasileiras).

Média P =[ (Respl x 3) + (Resp2 x2) +(Resp3x1)]/6 “4-1)

Onde:
Média P - € a média ponderada de acordo com os pesos das respostas
Respl - € a freqii€ncia das respostas do atributo em primeiro lugar
Resp2 - € a freqii€ncia das respostas do atributo em segundo lugar

Resp3 - € a freqii€ncia das respostas do atributo em terceiro lugar

A Tabela 4-2 estd ordenada de forma decrescente pela média ponderada. Tal
valor foi calculado usando pesos aos atributos. O atributo da primeira resposta (R1) recebe
peso 3, a segunda resposta (R2) recebe peso 2 e a ultima (R3) recebe peso 1. O total é
divido por 6 (produto dos pesos). A coluna de média € o resultado da Equagdo 4-1. As
colunas Desvio e Mediana mostram os valores do erro padrdo encontrado e da mediana
respectivamente. As duas dltimas colunas correspondem aos valores maximos € minimos

encontrados.

Tabela 4-2 - Freqiiéncias dos atributos de acomodacoes em praias brasileiras.

Descricao R1 | R2 | R3 | Média P | Desvio | Mediana | Maximo | Minimo
Bahia 9 | 10| 9 9,33 0,58 9,00 10,00 9,00
Preco (R$) 9 |10 | 7 9,00 1,53 9,00 10,00 7,00
Ceara 9 8 9 8,67 0,58 9,00 9,00 8,00
Distancia da Praia 8 7 9 7,83 1,00 8,00 9,00 7,00
Maranhao 7 6 7 6,67 0,58 7,00 7,00 6,00
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Pernambuco 7 6 6 6,50 0,58 6,00 7,00 6,00
Telefone 4 8 8 6,00 2,31 8,00 8,00 4,00
Santa Catarina 5 5 4 4,83 0,58 5,00 5,00 4,00
Televisao 3 4 5 3,67 1,00 4,00 5,00 3,00
Itens de Lazer 4 3 4 3,67 0,58 4,00 4,00 3,00
Numero de camas 3 3 5 3,33 1,15 3,00 5,00 3,00
Distancia da Rodovidria 3 3 4 3,17 0,58 3,00 4,00 3,00
Frigobar 3 3 2 2,83 0,58 3,00 3,00 2,00
Piscina 2 4 2 2,67 1,15 2,00 4,00 2,00
Distancia do Aeroporto 3 2 3 2,67 0,58 3,00 3,00 2,00
Internet 2 3 4 2,67 1,00 3,00 4,00 2,00
Rio de Janeiro 2 3 2 2,33 0,58 2,00 3,00 2,00
Computador 3 1 3 2,33 1,15 3,00 3,00 1,00
Sala de Jogos 4 1 0 2,33 2,08 1,00 4,00 -

Estrelas 2 2 3 2,17 0,58 2,00 3,00 2,00
Ar-Condicionado 3 2 0 2,17 1,53 2,00 3,00 -

Lavanderia 2 2 1 1,83 0,58 2,00 2,00 1,00
Secador de cabelos 2 2 1 1,83 0,58 2,00 2,00 1,00
Parana 2 2 0 1,67 1,15 2,00 2,00 -

Fitness / Academia 2 0 1 1,17 1,00 1,00 2,00 -

Refeicoes 1 1 2 1,17 0,58 1,00 2,00 1,00
Garagem 0 2 2 1,00 1,15 2,00 2,00 -

Espirito Santo 1 1 1 1,00 - 1,00 1,00 1,00
Sédo Paulo 1 1 1 1,00 - 1,00 1,00 1,00
Sauna Seca 1 1 1 1,00 - 1,00 1,00 1,00
Massagem 1 1 1 1,00 - 1,00 1,00 1,00
Correios 1 1 0 0,83 0,58 1,00 1,00 -

Cofre 1 1 0 0,83 0,58 1,00 1,00 -

Sauna Umida 0 1 2 0,67 1,00 1,00 2,00 -

Distancia da Ferrovidria 0 0 1 0,17 0,58 - 1,00 -

Dos 35 atributos que descrevem o produto acomodagdes em praias

brasileiras, 14 sdo intervalares com valores variados dentro de sua prépria escala. Doze

atributos sdo nominais e indicam a presenca (1) ou auséncia (0) do atributo na acomodagao

ou no local da acomodagio.
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Tabela 4-3 - Atributos do produto “Acomodacdes em praias brasileiras”.

Atributo Valores Ulﬁ/l[(l?l(ilgade Descricao
Estrelas i i Dela6 Classificagito EMBRATUR de
qualidade das acomodacdes.
Ar-Condicionado - - De 7000 a 50000 Em BTU”
. ~ Presenca de computador no
Computador Sim(1)] Nao(0) i estabelecimento consultado.
Distancia do Aeroporto Em kilometros Qual a distancia do aeroE)orto a0
local das acomodagdes.
Distancia da Ferroviaria Em kilometros Qual a distancia da ferroylana a0
local das acomodacdes.
Distancia da Praia Em kilometros Qual a distancia da p raia ao local
das acomodacdes.
Distancia da Rodoviaria Em kilometros Qual a distancia do aeroE)orto a0
local das acomodagdes.
Frigobar Sim(1)| Nao(0) i Presenca de frigobar nas
acomodacoes.
Internet Sim(1)| Nao(0) i Presenca de Internet disponivel nas
acomodagdes ou no local.
Em unidades Expressa a quantidade de itens de
Itens de Lazer - - vantitativas lazer que estdo disponiveis nas
d ) dependéncias das acomodacdes.
Nimero de camas i i Em unidades Expressa a quantidade de camas
quantitativas. disponiveis nas acomodagdes.
Custo da acomodacao em forma de
Preco (R$) - - Em Reais (R$) didrias hoteleiras (24 horas de
hospedagem).
Refeicses i i Em unidades Expressa a quantidade de tipos de
§ quantitativas. refeicdes disponiveis no cardapio.
Em unidades Expressa a quantidade de tipos de
Sala de Jogos - - vantitativas jogos disponiveis no local das
d ) acomodacoes.
Secador de cabelos Sim(1)| Nao(0) i Presenca de secador de cabelos nas
acomodacoes.
Cofre Sim(1)| Nao(0) i Presenca de cofre nas acomodagdes
ou no local.
. . ~ Presenca de correios no local das
Correios Sim(1)| Nao(0) - acomodacdes.
Em unidades Expressa a quantidade de vagas
Garagem - - vantitativas disponiveis no local das
d ) acomodagdes

YBTU (também pode ser escrito Btu) é um acrénimo para British Thermal Unit (ou Unidade térmica
Britanica) é uma unidade de medida ndo-métrica (Nao pertencente ao Sistema Internacional) utilizada
principalmente nos Estados Unidos, mas também utilizada no Reino Unido. A quantidade de 1 BTU ¢
definida como a quantidade de energia necessdria para se elevar a temperatura de uma massa de uma libra de

4gua em um grau fahrenheit.
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Presenca de academia no local das

Fitness / Academia Sim(1)| N&o(0) - ~
acomodacoes.
Lavanderia Sim(1)| Nao(0) i Presenca de lavanderla no local das
acomodacoes.
Massagem Sim(1)| Nao(0) i Presenca de massaglstNas no local
das acomodagdes.
o Em unidades Expressa a quaptlflade em litros do
Piscina - - . tamanho da piscina no local das
quantitativas ~
acomodagdes
Sauna Seca Sim(1)| Nao(0) i Presenga de sauna seca no local das
acomodacoes.
Sauna Umida Sim(1)| Nao(0) i Presenca de sauna uml~da no local
das acomodagdes.
Telefone Sim(1)| Nao(0) i Presenca de telef?ne no na
acomodacao.
Bahia Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodagdo
Ceara Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodagdo
Espirito Santo Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodacio
Maranhio Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodacio
Pernambuco Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodagdo
Parana Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodacio
Rio de Janeiro Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodagdo
Santa Catarina Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodacio
Sao Paulo Sim(1)| Nao(-1) - Local onde estd a acomodacio
Expressa o tamanho do televisor
Televisao - - Em polegadas em polegadas disponivel na

acomodacao.

A existéncia dos atributos da unidade da federacao (Bahia, Ceard e etc.) sdo

varidveis nominais, seus valores divergem das outras varidveis nominais, sendo indicado

como no local (1) ou fora do local (-1) da hospedagem. Isso se deve ao fato da

possibilidade de dois ou mais atributos dessa mesma categoria quando escolhidos, nao

serem mutuamente exclusivos. Os produtos que estdo em um ou em outro sdo filtrados no

momento da selec@o. A presenca de um ndo exclui o outro.

A Tabela 4-4 mostra a estatistica descritiva da distribuicdo dos valores

intervalares usados como atributos. A Tabela 4-5 mostra a freqii€éncia das ocorréncias para

cada atributo denominado: Estrela. Ar-Condicionado, Distdncia do Aeroporto, Distancia

da Ferrovidria, Itens de Lazer, Niimero de Camas, Preco (R$), Refeicoes, Sala de Jogos,

Garagem e Televisao.
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Tabela 4-4 - Estatistica descritiva dos valores dos atributos intervalares.

Descricao Media I]’):(;:;(:) Mediana | Moda | Maximo | Minimo
Estrelas 2,16 1,85 2 0 6 0
Ar-Condicionado 15769 15695 12000 0 50000 0
Distancia do Aeroporto 50,51 16,30 50 51 162 3
Distancia da Ferroviaria 62,03 36,58 58 34 224 1
Distancia da Praia 32,30 15,25 31 31 85 1
Distancia da Rodovidria 21,80 12,34 20 20 188 1
Itens de Lazer 2,64 1,82 3 3 10 0
Numero de camas 3,05 1,61 3 2 11 1
Prego (R$) 429,76 268,01 376,73 | 152,43 | 1499,79 | 39,78
Refeicdes 47,07 54,65 30 0 360 0
Sala de Jogos 6,68 8,87 4 0 72 0
Garagem 60,63 36,85 57 68 255 0
Televisdo 0,50 0,50 0 0 1 0

Os valores foram gerados através de processo estatistico denominado Monte
Carlozg, usando as informagdes da EMBRATUR e IBGE, os valores de média e desvio
padrao foram usados para gerar os dados de composi¢do dos valores dos atributos. No
Apéndice I e II estdo descritas as pesquisas exploratorias das empresas de turismo e de
atributos. No Apéndice IIl a forma como o banco de dados de produtos foi gerado. No

Apéndice IV a defini¢do da composi¢ao da relacao de atributos.

Exemplificando a geragdo de tais numeros, destacamos a distribui¢do do
atributo Estrelas. A Figura 4-6 mostra tal distribui¢do com a ocorréncia de cada uma das
Estrelas, valor atribuido aos estabelecimentos de hospedagem pela EMBRATUR cujos

dados podem ser vistos nos Anexos IV e V.

28 £ 4 ~ Z P ~ . .

O método de Monte Carlo € a geragdo de novos eventos através da técnica da fungao inversa. Virtualmente
qualquer distribuicdo, seja tedrica na forma de uma fung¢do computdvel ou empirica na forma de um
histograma cumulativo, pode ser usada.
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Distribuigcdo do numero de Estrelas (EMBRATUR)

g 1800 1531
% 1600
3 1400
£ 1200 21
S 1000 96 911
g 300 ARG
'g 600 A00
& 400 309
E 200
Z O T T T T
1 2 3 4 5 B 7

Numero de Estrelas

Figura 4-6 - Distribuicao de estabelecimento por Estrelas.

4.3.6. Cenario da Experimentacao

Como ndo se tem conhecimento completo sobre o tema deste projeto,
Catédlogos Eletronicos, entdo surge o problema. Para explicar as dificuldades, formularam-

se hipéteses e deduziram-se algumas conseqiiéncias que sdo testadas ou falseadas.

O cendrio pode ser resumido na busca por produtos usando Catdlogos
Eletronicos. O individuo estd decidido por viajar a praia e deve selecionar dentre os 5894
produtos (o usudrio desconhece o quantitativo) em uma base de dados, aquele que melhor

retrata suas preferéncias.

Os valores limites como preco sdo irrelevantes, pois cada individuo deverd
adequar seus gastos com sua faixa de renda, periodo de estadia no local escolhido, bem
como outras particularidades. Na Tabela 4-4 o prego variando entre R$ 39,78 até R$

1.499,79 permite abranger grande parte da faixa de renda dos participantes.

Portanto, as caracteristicas individuais nao serdo testadas ou controladas
neste experimento. Esta postura se deve ao nivel dos participantes, todos ja experientes em

viagens a praia, conhecedores dos valores e condi¢des de estadia.
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4.4. Procedimento Geral e Delineamento

4.4.1. Introducao

Com a necessidade de testar as hipdteses, projetos de pesquisa demandam
uma abordagem quantitativa. A confirmagdo s6 pode ser objetivamente comprovada por
intermédio da utilizacdo do método de procedimento estatistico. No método estatistico,
usamos amostras do universo observado em virtude do tamanho da popula¢do. Além do

procedimento estatistico, usamos o método de procedimento comparativo.

4.4.2. Amostra

A amostra (n=64) foi dividida em dois grupos de 32 participantes cada. O
primeiro grupo inicia o experimento com o catdlogo tradicional (TR) e, posteriormente,
experimenta o catdlogo baseado em Coordenadas Paralelas (CP). Outro grupo, de 32
participantes, faz a seqii€ncia inversa, iniciando com o catidlogo em CP e experimentando o

TR depois.

4.4.3. Variaveis

O visual de cada um dos catdlogos apresentados constitui a varidvel
independente manipulada no experimento. Segundo Severino [2000] a varidvel
independente, ou condi¢do varidvel, contribui para a ocorréncia de algum efeito na varidvel

dependente. Ja a varidvel dependente se modifica em fun¢do da varidvel independente.

Para Lakatos e Marconi [1999] a varidvel independente afeta e influencia e
também determina uma outra varidvel. J4 as varidveis dependentes sdo aquelas que sdo
afetadas pelas varidveis independentes, tendo variacdo de acordo com as mudancas das

varidveis independentes.

Assim, neste estudo, a varidvel nominal de natureza qualitativa, que segundo
Severino [op. cit.], sdo aquelas cujos valores sdo representados por nimeros ou medidas, a
ser medida, segrega dois ambientes. Um ambiente tradicional em vdrias paginas e

Coordenadas Paralelas apresentado em uma tnica pagina.
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As varidveis dependentes observadas e coletadas sdo:

. Tempo: Sua composicdo € o intervalo de tempo do inicio ao fim do

experimento. A escala intervalar € usada para contabilizar a pontuacgio;

e  Esforco: Composto pela interacdo do usudrio com o ambiente através
~ - 2 - z

do uso do mouse, nimero de cliques®. A escala intervalar é usada para

determinar a distancia do usudrio em relacdo a pagina onde o mesmo

escolheu o produto [YOI 2002][WEI 2004];

. Satisfacdo: Apds o término do experimento o usudrio responde
questiondrio o qual permite medir seu grau de satisfacdo. Neste caso a

escala ordinal € usada para medir tais valores.

4.4.4. Fases experimentais
Podemos, entdo, dividir as atividades experimentais em trés fases distintas.

Tal separacdo pode ser observada na Figura 4-7. Podemos descrevé-las como:
Fase 1
® Apresentacdo e programa instrucional do catalogo tipo A;
¢ Simula¢do e Treinamento do catdlogo tipo A;

e Experimento com o catdlogo tipo A.

Fase 2
® Apresentacdo e programa instrucional do catalogo tipo B;
e Simulacdo e Treinamento do catdlogo tipo B;

¢ Experimento com o catdlogo tipo B.

*Pode ser encontrado em portugués como clic, clique ou mesmo click. Mas o sentido de apertar o botdo do
mouse vem do inglés clique, emprestado do francés clique. Em nossa pesquisa significa a quantidade em que
o “botdo esquerdo do mouse” é acionado. Dizer botdo esquerdo do mouse € o mesmo que afirmar que uma
acdo na tela foi solicitada.
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Fase 3

e Preenchimento do formuldrio de satisfacdo apds a compra.

4.4.5. Seqiiéncia dos procedimentos experimentais
Ap6s a designagio da seqiiéncia (A-B) de catdlogos a serem manipulados, os
programas instrucionais dos catdlogos sao ministrados aos participantes. Tal seqiiéncia fica

assim organizada (veja Figura 4-5):

e Levantamento e avaliacdo dos dados dos participantes e validacdo da

amostra,
e Passo 1 - Apresentacdo em Microsoft PowerPoint® do catdlogo tipo A;
e Passo 2 - Simulacdo com produto Arroz do catdlogo tipo A;
e Passo 3 - Simulacdo com produto Cubos do catdlogo tipo A;
e Passo 4 - Simulacdo com Canetas Esferogréaficas do catdlogo tipo A;
e Passo 5 - Manipulagdo experimental do catdlogo tipo A;
e Passo 6 - Apresentacdo em Microsoft PowerPoint® do catdlogo tipo B;
e Passo 7 - Simula¢do com produto Arroz do catdlogo tipo B;
e Passo 8 - Simulacdo com produto Cubos do catdlogo tipo B;
® Passo 9 - Simulacdo com Canetas Esferogréficas do catdlogo tipo B;
e Passo 10 - Manipulacio experimental do catdlogo tipo B;

e Passo 11 - Encerramento do experimento com preenchimento do

formulério de satisfacdo (ver Anexo V).

Antes de iniciar o experimento, o participante recebe, via e-mail, duas
apresentagdes de ambos os ambientes (passos 1 e 6), sendo solicitado ver as apresentagdes

pelo menos duas vezes. No e-mail, também segue o endereco de rede, apontando o
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conteddo a ser descarregado em sua propria estacdo de trabalho, incluindo programas de

treinamento (passos 2, 3,4,7,8¢9).

O participante tem uma semana para interagir com ambos os catdlogos.
ApOs esse prazo, questiona-se se ele(a) estd pronto(a) para o teste; se as habilidades com as
interfaces foram bem desenvolvidas. Se a resposta for afirmativa, o participante € chamado

ao teste propriamente dito.

O experimento € realizado sempre no inicio do expediente de trabalho. Pelas
caracteristicas da amostra, sdo profissionais extremamente ocupados e especialistas,
desenvolvem funcdes complexas em agente financeiro governamental. A escolha do inicio
do expediente deve-se ao fato de que os testes-piloto mostraram que estes estdo mais
receptivos e calmos neste periodo. Testes-piloto realizados fora desse padrdo foram

interrompidos por vdrios motivos, e conseqiientemente descartados.

A Figura 4-7 mostra a tela guia do usudrio. Nesta tela, mostra-se ao
participante a instru¢do do momento. No exemplo, vemos as instrugdes iniciais antes do

treinamento do catdlogo tipo A.
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—Leia antes de cada passo

Este & o inicio do Teste.

0O Passo 1 s8o Telas que v&o te ajudar a conhecer
o primeiro modelo de catalogo eletrdnico.

—Fase | - Catalogos Eletrdni, Tradicionar Fase Il - Catalogos Eleb &M uma unica pagina Fase Il - Q

jury

Passo 1

Passo 9

Figura 4-7 - Tela inicial e guia do experimento.

4.5. Apresentacao dos Resultados

Neste estudo, foram consideradas validas 64 de 108 simulagées30 de
compras nos dois ambientes desenvolvidos: TR e CP, como descrito na Secdo 4.4.5.
Lembrando que cada grupo de 32 participantes cada, executou os testes em ambos 0s
catdlogos em sentido contrario. Um grupo executou a seqiiéncia experimental iniciando por
CP e terminando com TR. O outro grupo executou a seqiiéncia iniciando com TR e
terminando com CP. A existéncia de duas seqiiéncias de coleta (descritas na Secdo 4.5)
serve apenas para verificar se a ordem de exposicdo dos participantes influencia os
resultados. Tal influéncia nao foi percebida e os 64 participantes sdo considerados como
sendo o mesmo grupo. A nomenclatura (TR1-CP2 para o grupo A e CP1-TR2 para o grupo

B) segrega os grupos em seqii€éncia de execucdo apenas para expor os resultados obtidos,

30 . ~ L . .
As outras 44 simula¢des foram descartadas por varios motivos, dentre os mais relevantes podemos destacar:
inadequacgdo da amostra, interrupcdes, desisténcia do participante.
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demonstrando que ndo h4 diferencgas significativas entre os grupos entre outras conclusdes.
Ao mencionar TR ou CP estaremos referenciando os 64 participantes como um tnico
grupo.

A representacdo do tempo usa o formato “hh:mm:ss” para representar hora,

minutos e segundos, respectivamente.

4.5.1. Analise Descritiva

Analise do Tempo de Busca e Escolha

A primeira variavel a ser descrita é o tempo. A Tabela 4-5 e a Tabela 4-6
mostram o tempo gasto para realizar as compras em relacdo a média, ao desvio padrdo, aos
valores mdximo e minimo. A Tabela 4-5 mostra os resultados do Grupo B e a Tabela 4-6

mostra os resultados do Grupo A.

O tempo médio encontrado nas compras de CP1 é menor em relacdo ao
valor médio encontrado para TR1. O tempo médio de CP2 é maior em relacdo ao valor
médio de TR2. Em relagdo a variabilidade, os valores encontrados para TR sd@o maiores em

comparacao a variabilidade encontrada para CP.

Tabela 4-5 - Tempo gasto nas compras dos catalogos do grupo B.

Tempo Gasto (hh:mm:ss)

CP1 TR2

Desvio L 1. Desvio
Padrao BRI Padrao
00:03:22 00:02:15 00:02:45 00:04:04
Maximo 00:09:22 Maximo 00:22:34

Minimo 00:01:16 Minimo 00:00:43

Média

Na Tabela 4-6, no Grupo TR1-CP2 observa-se a maior variagdo dos tempos
quando experimentaram TR. O desvio padrdo de TR1 é 102% maior que em CP2. Enquanto
que TR2 é 81% maior que CP1. Os tempos méaximos e minimos sd3o menores para CP em

relacdo a TR.




Tabela 4-6 - Tempo gasto nas compras dos catalogos do grupo A.

Tempo Gasto (hh:mm:ss)
TR1 CP2
o Desvio o Desvio
bLAtE) Padrao bLAtE) Padrao
00:03:39 00:04:41 00:02:46 00:02:19
Maximo 00:19:15 Maximo 00:12:57
Minimo 00:01:03 Minimo 00:00:40

Todos os valores apresentados nas duas tabelas acima mostram que: os
usudrios conseguiram reduzir o tempo médio gasto na busca e escolha do primeiro para o

segundo ambiente; a diferenga entre variabilidade (desvio padrdo) foi alta; CP apresentou
menores valores maximos.

Analise do Esforco de Busca e Escolha

7z

O esfor¢o do usudrio é medido pela contagem do nimero de cliques do
mouse (Secao 4.3.1 - Variaveis). Em relacido as médias, CP1 apresentou valores maiores do

que TR2, mas a variabilidade de TR2 continua sendo maior em relacdo a mesma varidvel
de CP1, como mostrado na Tabela 4-7.

Tabela 4-7 - Esforco despendido nas compras dos catalogos do grupo B.

Esforco (cliques)
CP1 TR2
M| pee | wedn | e
23,41 13,46 20,97 18,38
Velocidade (cliques/s)

0,129 0,03808 0,165 0,04879
Maximo 62 Maximo 96
Minimo 9 Minimo 10
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Tabela 4-8 - Esforco despendido nas compras dos catalogos do grupo A.

Esforco (cliques)
TR1 CP2
T Desvi T i
vein | et | Mia | e
26,28 26,94 24,78 20,11
Cliques por segundo

0,141 0,04077 0,163 0,041498
Maximo 124 Maximo 121
Minimo 9 Minimo 7

Apesar dos valores minimos de CP1 e TR1 coincidirem, o esforco de uso
dos catdlogos em CP parece menor. O desvio padrdao de CP é menor se comparado ao de
TR, enquanto os valores maximos de CP sdo menores quando comparados aos maximos de
TR. Na Secdo 4.6.2 (Andlise Inferencial), os dados sdo tratados estatisticamente para

verificagdo das suposi¢des e valores apresentados.

Andlise da Satisfacao

Na Secdo 4.5, descreve-se a composicao da varidvel satisfacdo em relacdo as
componentes: leiaute, conforto, percepcdo de satisfacdo, eficiéncia, autonomia, prazer e
percepcao de tempo. Cada componente € avaliada em funcdo das respostas apresentadas
pelo usudrio, indicando seu nivel de concorddncia com cada uma das afirmacgdes

apresentadas no questionario.

As respostas sdo apresentadas a seguir, incluindo os percentuais (Tabela 4-9)
da concordancia e as correlacdes (Tabela 4-14 e Tabela 4-15) entre as afirmagdes. Os
valores negativos das correlagdes indicam respostas contrdrias, consistentes com

afirmacdes propositalmente espelhadas (inversas).
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Tabela 4-9 - Percentual de concordincia entre as afirmacoes e o formulario de satisfacio.

foi mais prazerosa que no ambiente TR2.

g 2 3
-E E 5
[ ol <
£ st|st| £ | 3| E
2 52| 58| & | B | Z
~—
e Perguntas para TR1/CP1 e TR2/CP2 25| 2% = & =
£ °3 | °8 o B °
S =< = & z < =
= RE | =28 = = g
= 1 ]
=] = =]
o ) )
= Q @)
}(2221 - Percebi diferencas entre os ambientes CP1 e T 3.23% | 0.00% | 0.00% |16.13% | 80.65%
. 8;2— Percebi diferencas entre os ambientes TR1 e 3.23% | 0.00% | 0.00% | 0.00% |96.77%
~
g Q2 - Se pudesse escolher entre o ambiente CP1 e o
‘D ambiente TR2 para fazer uma nova compra, 13,13% | 6,45% | 0,00% |19,35% | 58,06%
- escolheria o ambiente TR2.
Q2 - Se pudesse escolher entre o ambiente TR1 e o
ambiente CP2 para fazer uma nova compra, 32,26% | 16,13% | 9,68% |25,81% |16,13%
escolheria o ambiente CP2.
*E Q3-No amblente CP1 me senti mais confortavel 38.71% | 38.71% | 3.23% | 6.45% |12.90%
= que no ambiente TR2.
o
=) _ . . . P
8 Q3-No amblente TR1 me senti mais confortavel 9.68% | 9.68% |22.58% | 25.81% | 32.26%
que no ambiente CP2.
'§. Q4. - Nc/) e.lmblente CP1, a esco}ha que fiz foi mais 20.03% | 38.71% | 9.68% | 6.45% |16.13%
& satisfatdria que aquela no ambiente TR2.
= Q4. - N(/) z.imblente TR1, a esco}ha que fiz foi mais 0.00% | 12.90% | 35.48% | 35.48% | 16.13%
n satisfatdria que aquela no ambiente CP2.
QS - Verificar as caracteristicas dos produtos no
ambiente CP1 foi mais facil que no ambiente TR2. 48,39% | 22,58% | 6,45% | 12,90% | 9.68%
QS - Verificar as caracteristicas dos produtos no
ambiente TR1 foi mais facil que no ambiente CP2. 3:23% | 19,35% | 25.81% | 25,.81% | 25.81%
- Q6 - No ambiente CP1 me sentll mais eficiente ao 45.12% | 12.90% | 12.90% | 12.90% | 16.13%
-5 escolher o produto que no ambiente TR2.
£ - T
g Q6 - No ambiente TR1 me senFl mais eficiente ao 9.68% | 12.90% | 12.90% | 25.81% | 38.71%
E escolher o produto que no ambiente CP2.
Q7 - No ambiente CP1 entrei em contato com mais
informacdes sobre os produtos que no ambiente 3,32% (19,35% | 13,13% | 51,61% | 9,68%
TR2.
Q7 - No ambiente TR1 entrei em contato com mais
informacdes sobre os produtos que no ambiente 16,13% | 38,71% | 35,84% | 3,23% | 6,45%
CP2.
= i X — -
2 Q8 - No ambiente CP1 me sentll mais autdbnomo ao 32.06% | 16.13% | 9.68% |32.26% | 9.68%
g comprar o produto que no ambiente TR2.
g i . T -
= Q8 - No ambiente TR1 me senFl mais autdnomo ao 6.45% |22.58% | 19.35% | 22.58% | 29.03%
< comprar o produto que no ambiente CP2.
[ N . .
5 . | QY- Aexperiéncia de comprar no ambiente CP1 45.16% | 22.58% | 6.45% |19.35% | 6.45%
A~
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Q9 - A experiéncia de comprar no ambiente TR1

L . 22,58% | 22,58% | 19,35% | 35,48% | 0,00%
foi mais prazerosa que no ambiente CP2.

Q10 - Percebi que fiquei mais tempo no ambiente

CP1 que no ambiente TR2. 61,29% | 0,00% | 9,68% | 3,23% |25,81%

Q10 Percebi que fiquei mais tempo no ambiente

TR1 que no ambiente CP2. 25,81% | 6,45% |25,81% | 19,35% | 25.81%

Q11 Escolhi o produto no ambiente CP1 mais

rapidamente que no ambiente TR2. 19.35% | 12,90% | 3,23% | 6,45% | 58,06%

Percepc¢ao do tempo

Q11 Escolhi o produto no ambiente TR1 mais

rapidamente que no ambiente CP2. 25,81% | 25.81% | 19,35% | 6,45% | 22,58%

Os graficos apresentados sdo analisados na Secdo de Andlise Inferencial
(Secdo 4.6.2), mostrando a distribuicdo das respostas usadas nos testes do Qui-Quadrado de

aderéncia.

Ao avaliar o componente Leiaute (questdo 2 em ambos os sentidos),
observa-se que 80,65% dos respondentes em CP1 e CP2 e 96,77% em TR2 concordam que
perceberam diferencas entre os dois ambientes. Na possibilidade de uma nova compra
77,41% escolheriam catdlogos tradicionais (TR1 e TR2), enquanto 48,39% escolheriam
Coordenadas Paralelas. Apenas 9,68% dos respondentes sdo indiferentes a qual catdlogo

escolher em uma nova compra.

Os valores encontrados para a varidvel conforto indicam que 77,42% dos
respondentes (CP1-TR2) discordam que CP € mais confortdvel comparado a TR. Quanto
ao inverso (TR1-CP2), 58,07 dos respondentes concordam que catdlogos tradicionais sao
mais confortaveis. O grupo TR1-CP2 € 35,48% indiferentes ao conforto, contra 9,68% dos

respondentes que executaram o teste inverso (CP1-TR2).

Quanto a satisfacdo em relacdo a escolha do produto, existe uma forte
tendéncia dos respondentes ao catdlogo tradicional. Pois 67,74% (CP1-TR2) acreditam ter
selecionado melhor o produto usando esse modelo. Enquanto 51,61% (TRI1-CP2)
responderam discordar de CP ter proporcionado uma escolha mais satisfatoria em relagdo a
TR. Novamente observa-se a que os valores encontrados para a indiferenca, os
respondentes do primeiro grupo (TR1-CP2) marca 35,48% de indiferenca. O grupo CPI-

TR2 fica com 9,68% indiferentes a satisfacao.
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A percep¢ao dos usudrios quanto a visualizacdo das caracteristicas dos
produtos em CP1, 70,97% dos respondentes disseram ser contrarios a essa afirmacgao, sendo
que apenas 22,58% concordam com a mesma afirmacdo. Responderam como indiferentes
6,45% dos respondentes. A maioria dos usudrios com 51,62%, responderam estar de acordo
com a afirmac¢do, sendo que apenas 22,58% sdo contrdrios a mesma afirmagdo. Porém,
25,81% dos respondentes se sentiram indiferentes a qual catdlogo permite maior contato

com as caracteristicas dos produtos.

A eficiéncia foi avaliada em relacdo ao acesso facil a verificacdo das
caracteristicas dos produtos. Os grupos CP1-TR2 com 70,97% dos respondentes
discordam que CP € mais eficiente para mostrar as caracteristicas dos produtos. Enquanto
51,62% (TR1-CP2) concordam com essa facilidade. A indiferenca (TR1-CP2) de 25,81%

reforca a diferenca de expectativas dos usudrios.

Quanto ao sentimento de eficiéncia, 58,02% (CP1-TR2) discordam que
Coordenadas Paralelas seja mais eficiente, enquanto 64,52% (TR1-CP2) concordam que os
catdlogos tradicionais sao mais eficientes. Neste quesito a indiferenca se manteve constante
com 12,90% em ambos os casos. Diferente dos demais, 61,29% (CP1-TR2) dos

respondentes concorda que entraram em contato com mais informagdes dos produtos.

A informagdo é reforcada com 54,84% que discordam (TR1-CP2) quanto a
eficiéncia no quesito contato com caracteristicas dos produtos. Em destaque a indiferenca

dos usudrios (TR1-CP2) ser de 35,84% contra 13,13% do processo inverso.

Os valores obtidos das correlagdes indicam que a o contato com as
caracteristicas dos produtos percebidos pelos usudrios estd moderadamente correlacionada

ao prazer, ao conforto, mas com fraca correlacdo com a satisfacao.

Ao analisar a percep¢do da autonomia do usudrio, observamos certo
equilibrio, sendo que 48,39% (CP1-TRI1) discordam dessa autonomia quanto ao catdlogo

em Coordenadas Paralelas, contra 41,94% que concordam.

O mesmo fato ndo é observado na seqiiéncia inversa (TR1-CP2), onde
51,88% concordam que coordenadas paralelas proporciona maior autonomia, contra
29,03% de respondentes discordando da autonomia dos catdlogos tradicionais. Neste ultimo

caso, 19,35% sao indiferentes.
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Em relacdo ao prazer de comprar, 67,74% (CP1-TR2) concordam que os
catdlogos tradicionais proporcionam mais prazer. Mas apenas 45,16% (TR1-CP2)
concordam com a mesma afirmacdo, nesse ultimo 19,35% sdo indiferentes a mesma

situacdo.

Como definido na Secdo 4.6.1., o tempo é uma de nossas varidveis
dependentes. Analisado-a através da percepc¢ao do tempo do usudrio ao interagir com 0s

catdlogos tradicionais e em CP, dividimos as respostas em duas classes: demora e rapidez.

O objetivo da divisdo € verificar o efeito de ordem, se os usudrios

respondem de forma coerente quanto perguntado de forma diferente.

Quanto a demora, 61,29% dos respondentes discordam que houve uma
maior demora quando usaram TR1, e 25,81 concordam que demoraram mais usando o

mesmo catdlogo.

Quando consultado de forma inversa, os respondentes concordaram que a
demora foi maior em CP2 com 25,81%. O mesmo valor de 25,81% foi encontrado para os
que discordam desse fato. A indiferen¢a ao tempo gasto visto como demorado, obteve o

mesmo valor sendo 25,81%.

Na percepcdo do tempo em relacdo a rapidez, 58,06% dos respondentes
concordam que foram mais rdpidos usando TR2. Apenas 19,35% discordam inteiramente

dessa opinido.

Da mesma forma, a exemplo dos itens anteriores analisados, a indiferenca
confirmou-se alta, com 19,35% os respondentes julgaram indiferentes a rapidez com que

escolheram os produtos em qualquer um dos catdlogos.

Na questdo inversa (‘“Percebi que fiquei mais tempo...”), 64,51% (CPI-
TR2) concordam que Coordenadas Paralelas foi mais rdpido do que o manuseio dos
catdlogos tradicionais. O mesmo ocorre com o processo inverso, onde 51,62% discordam
que o catdlogo tradicional fora mais rapido. A indiferenca (TR1-CP2) continua alta com

19,35%.
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4.5.2. Analise Inferencial

Na secdo anterior, € mostrada a estatistica descritiva dos dados coletados
neste experimento. A Estatistica Descritiva é um ramo da Estatistica que aplica vdrias
técnicas para sumarizar um conjunto de dados (amostra). De certa forma, estamos tentando

descrever ou sumarizar as caracteristicas dos dados amostrais.

Inferir significa deduzir uma coisa de outra. Por isso, inferéncia estatistica
consiste em estimar caracteristicas (parametros) de uma populacdo a partir de
caracteristicas (estatisticas) de uma amostra (parte do todo) representativa. Como nao
podemos analisar todos os usudrios de catdlogos eletronicos na Internet, usamos uma

amostra.

Na Estatistica Inferencial, usamos duas abordagens: a) estimativa dos
resultados apresentados em intervalos de confianca, b) teste de hipéteses, onde os
resultados sdo apresentados como valores de p (do Inglés, p-value), indicando a
probabilidade dos grupos observados serem equivalentes (ou seja, da diferencga entre grupos

observados nao ser significativa).
Dos testes disponiveis para a Andlise Inferencial, utilizamos:

. Teste t-Student para duas amostras presumindo variancias diferentes.
Usado para determinar se duas amostras sdo provenientes de duas

populagdes que possuem a mesma média ou nao;

. Qui-Quadrado de Aderéncia para testar se uma populacio observada

estd em conformidade com uma suposicao particular esperada;

. Correlacao para avaliar a relacdo entre os comportamentos nos

catdlogos.

O primeiro passo ¢ verificar se a ordem do experimento (CP1-TR2 ou TR1-

CP2) interfere nas varidveis dependentes (tempo, esforco e satisfacdo).




92

Analise do Tempo de Busca e Escolha

A partir dos dados coletados nos dois ambientes, foram realizados testes de
hipétese e verificacdo da correlagdo entre as respostas dos participantes, uma vez que 0s

dados foram considerados normais.

Varidveis quantitativas comparadas em relacdo ao tempo foram analisadas
pelo teste t-Student para duas amostras presumindo variancias diferentes. O teste t-Student
para duas amostras em par para médias € usado para o teste de hipdtese em relacdo ao

esfor¢o (cliques do mouse), verificando se as médias sdo iguais ou distintas.

A primeira verificacio do teste € em relacdo aos tempos de CP1 e CP2. Se a
ordem com que os testes sdo realizados influencia no tempo, ou seja, a média dos tempos €

diferente?
Nossa hipétese basica é:
e H,: uCP1 = 4CP2 - Nao hd diferenca significativa entre as médias;

e H;: uCP1 < xCP2 - CP em primeiro lugar mostrou-se mais eficiente

quando realizado em segundo lugar;

e H,: uCP1 > xCP2 - CP em segundo lugar mostrou-se mais eficiente

quando realizado em primeiro lugar.

Teste-t: duas amostras presumindo variancias diferentes
(heterocedastica)

A Tabela 4-10 mostra P(T<=t) bi-caudal com 30,51%, sendo maior que
nivel de significancia adotado (o = 5%). Logo, a hipétese nula ndo pode ser rejeitada, pois
ndo h4 diferenca significativa nas médias que mostrem que tais diferencas ndo sdo casuais.

Os valores de média e desvio padrdo estdo em segundos.
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Tabela 4-10 - Teste-T heterocedastico entre CP1 e CP2.

CP1 CcP2
Média 197,72 163,16
Desvio Padrao 131,85 135,53
Observagoes 32 32
Graus de liberdade 62
t observado 1,0340
P(T<=t) bi-caudal 30,51%
t critico bi-caudal 1,9990

A Figura 4-8 representa graficamente a Tabela 4-10. Com base nas
informagdes apresentadas, podemos afirmar com 30,51% de chance de estarmos certos, de
que a ordem como sdo executados os experimentos usando catilogo em Coordenadas

Paralelas ndo mostram diferencas significativas.

L] 1 L]
-1,59 1,034 1,99

Figura 4-8 - Grafico de teste de hipdtese entre as médias de CP1 e CP2

Com o objetivo de verificar se existe efeito de ordem, ou seja, se existe
diferenca entre a execucdo do catdlogo tradicional em ordem inversa (antes ou depois de

Coordenadas Paralelas), provoca ou nio alteragdo nas médias dos tempos de compra.
As hipéteses sdo:
e H,: 4CP1 = uTR1 - Nao hd diferenca significativa entre as médias;

e H;: uCP1 < uTR1 - CP em primeiro lugar mostrou-se mais eficiente

que TR quando TR é realizado em primeiro lugar;

e H,: uCP1 > 4TR1 - TR em segundo lugar mostrou-se mais eficiente

que CP quando CP € realizado em primeiro lugar.
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A Tabela 4-11 mostra a comparagdo entre TR2 e TR1. Verificamos o
mesmo construto de CP1 e CP2 para a TR1 e TR2. Podendo afirmar com 37,82% de chance
de estarmos certos, de que a ordem como sdo executados os experimentos usando catdlogo
em Coordenadas Paralelas ndo mostram diferencas significativas. Portanto, o catdlogo em
Coordenadas Paralelas ou o tradicional sendo executado em primeiro lugar ou em segundo
lugar, ndo mostra haver diferencas significativas nos tempos. Outra verificacdo a ser
analisada € se catdlogos tradicionais e em Coordenadas Paralelas, sendo executados em

ordens distintas mostram alguma diferenca no aspecto temporal.

Tabela 4-11 - Teste-t heterocedastico entre TR2 e TR1.

TR2 TR1
Média 160,63 217,25
Desvio Padrao 236,49 272,57
Observacdes 32 32
Graus de liberdade 61
t observado -0,8876
P(T<=t) bi-caudal 37,82%
t critico bi-caudal 1,9996

Na Tabela 4-12, temos o teste t-Student heterocedéstico’! entre CP1 e TRI1.
Observamos que as médias do teste em primeiro lugar (TR1 ou CP1) sdo maiores do que o
segundo (TR2 ou CP2). Verifica-se que P(T<=t) bicaudal com 71,69% € maior que o nivel
de significancia adotado (o = 5%). Logo, a hipétese nula ndo pode ser rejeitada, pois ndo ha
diferencas significativas que mostrem que as diferencas ndo sdo casuais. Portanto o
catidlogo em CP ou TR sendo executado em primeiro lugar, ndo hd diferencgas significativas
nos tempos. A mesma verificagdo € feita no sentido contrario da anterior. Neste sentido, a
suposicao testada é: se nao existem diferencas nos tempos de qual catdlogo é executado em
primeiro lugar, entdo nao deve haver diferengas significativas nos tempos de execucio dos

catdlogos se um ou outro for executado em segundo lugar.

31 .. . . A . .. . ~ ~
Heterocedasticidade pode ser definida como varidncias condicionais que ndo sdo constantes ao longo de
todas as observacoes.
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As hipdteses sao:
e H, uCP2 = 4TR2 - Nao ha diferenca significativa entre as médias;

e H;: uCP2 < 4TR2 - CP em segundo lugar mostrou-se mais eficiente

que TR quando TR € realizado em segundo lugar;

o H,: yCP2> uTR2 - TR em segundo lugar mostrou-se mais eficiente

que CP quando CP € realizado em primeiro lugar.

Tabela 4-12 - Teste-T heterocedastico entre CP1 e TR1.

CP1 TRI1
Média 197,72 217,25
Desvio Padrao 131,85 272,57
Observacdes 32 32
Graus de liberdade 45
t observado -0,3649
P(T<=t) bi-caudal 71,69%
t critico bi-caudal 2,0141

A Tabela 4-14 mostra P(T<=t) bi-caudal com 95,83%, sendo maior que
nivel de significancia adotado (o = 5%). Logo, a hipétese nula ndo pode ser rejeitada, pois

ndo ha diferenca significativa que mostrem que as tais diferencas ndo sdo casuais.

Tabela 4-13 — Teste-t heterocedastico entre CP2 e TR2.

CP2 TR2
Média 163,16 160,63
Desvio Padrio 135,53 236,49
Observagdes 32 32
Graus de liberdade 49
t observado 0,0525
P(T<=t) bi-caudal 95,83%
t critico bi-caudal 2,0096

Com base nas informagdes apresentadas, podemos afirmar com 95,83% de
chance de estarmos certos, de que a ordem como sdo executados os experimentos usando

qualquer um dos dois catdlogos (TR ou CP) ndo mostram diferencas significativas.
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Anélise do Esforco de Busca e Escolha

O que nos interessa € saber se hd ou ndo ganho de tempo, esforco e
satisfacdo do usudrio em um dos métodos de busca e selecao de produtos, usando-se para

isso catdlogos eletronicos.

Nossa suposi¢ao neste sentido é: Se ndo existem diferencas no nimero de
cliques de mouse, entao ndo deve haver diferengas significativas no esforco dos usudrios

no uso de um ou outro catdlogo eletronico (TR ou CP).
As hipdéteses (bésica e alternativa) sdo:

e H, uCP = 4TR - Nio ha diferenca significativa no esfor¢o e quando

ocorrem sao atribuidas ao acaso;

e H;: uCP # uTR - Existem diferencas significativas e essas diferencas
podem ser consideradas niveis de esfor¢co dos usudrios por uso de um

ou outro catdlogo.

A Tabela 4-15 (TR1-CP2) e a Tabela 4-16 (CP1-TR2) mostram os testes t-
Student para duas amostras em par de médias, a varidvel esforco de busca e escolha estd em

funcdo do nimero de cliques do mouse.

O catidlogo em Coordenadas Paralelas (CP) obteve média de 24,78 cliques,
enquanto o catdlogo tradicional (TR) obteve em média 26,28 cliques para o grupo TR1-CP2
(Tabela 4-15). A variabilidade de TR1 é maior em relagdo a CP2. Sendo que o desvio
padrdo de TR1 € 26,94 contra 20,11 de CP2.

Tabela 4-14 - Teste-t: duas amostras em par para médias da variavel esforco (TR1-CP2).

TRI1 CP2
Média 26,281 24,781
Desvio Padrao 26,942 20,111
Observacoes 32 32
Graus de liberdade 31
t observado 0,265
P(T<=t) bi-caudal 79,30%

t critico bi-caudal 2,040
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A Tabela 4-16 apresenta os dados do grupo CP1-TR2. A média de cliques
de CP1 com 23,40 sendo maior se comparado a média de cliques de TR2 com 20,96. O
desvio padrao de TR2 (18,37) é maior que CP1 (13,46).

Com os dados apresentados podemos afirmar para o grupo TR1-CP2 com
39,65% de chance, e para o grupo CP1-TR2 com P(T<=t) bi-caudal, podemos afirmar com
47,16% de chance de estarmos certos que a ordem como sdo executados os experimentos

usando qualquer um dos dois catdlogos (TR ou CP) ndo mostram diferengas significativas.

Tabela 4-15 - Teste-t: duas amostras em par para médias da variavel esforco (CP1-TR2).

CPI1 TR2
Média 23,406 20,969
Desvio Padrio 13,462 18,379
Observacdes 32 32
Graus de liberdade 31
t observado 0,729
P(T<=t) bi-caudal 47,16%
t critico bi-caudal 2,040

Analise da Satisfacao

A andlise inferencial da satisfacdo baseia-se no teste Qui-Quadrado (X°) de
aderéncia. As onze questdes sdo analisadas individualmente e seus resultados apresentados
na Tabela 4-16. No sentido de facilitar a identificacdo das questdes (Q1, Q2 até Q11), a

Tabela 4-10 serve como orientagao.

A questdo Q1 estd incluida na Tabela 4-16 pelo fato de que 96,78% do
grupo CP1-TR2 e 96,77% do grupo TR1-CP2, perceberam diferengas entre o Leiaute de CP
e TR. Para as demais questdes, as consideragdes em relagdo ao teste Qui-Quadrado estio a

seguir.

* A nossa hip6tese bésica para cada varidvel é: Se ndo existem diferencas
nas respostas, entdo ndo ha diferencas significativas na percepc¢do do

usudrio no uso de um ou outro catdlogo eletronico (TR ou CP).
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A Tabela 4-16 mostra o teste Qui-Quadrado de aderéncia das respostas do
formulédrio de satisfacdo. A primeira coluna mostra a componente analisada. A segunda
coluna apresenta a questdo descrita na Tabela 4-9. As duas ultimas colunas contém os
valores dos grupos e apresentam a chance do valor observado ocorrer supondo a validade
da hipétese de nulidade (indicando se dever ser ou ndo rejeitada) e, na proxima coluna, a

conclusdo com base nos valores encontrados.

Tabela 4-16 - Teste de hipdtese (Xz) dos grupos TR1-CP2 e CP1-TR2.

Grupo TR1-CP2 Grupo CP1-TR2
Componente | Questao

P=P(x’*>x’ obs) | Conclusido | P=P(x’>x’obs) | Conclusdo
Leiaute Q2 0,00000 Rejeita Hy 0,13262 Enfraquece H;
Conforto Q3 0,00216 Rejeita Hy 0,14970 Enfraquece H,

Satisfacio Q4 0,03738 Rejeita Hy 0,00328 Rejeita H,
Q5 0,00285 Rejeita Hy 0,16877 Enfraquece H,

Eficiéncia Q6 0,02206 Rejeita H 0,04848 Rejeita H,

Q7 0,00034 Rejeita H, 0,00123 Rejeita H,
Autonomia | Q8 0,13262 Fafraquece 0,33520 Enfraquece H,

1

Prazer Q9 0,00376 Rejeita Hy 0,02206 Rejeita H,
Percepgiio Q10 0,00000 Rejeita Hy 0,41453 Enfraquece H;
doTempo | 4 0,00000 Rejeita Ho 0.50203 Enfraquece H,

Para Hy ser rejeitada, a probabilidade (P=P(X2 > X? obs)) deve ser menor

que alfa (o = 0,05).

O componente Leiaute rejeita Hy para o grupo TR1-CP2, enquanto o grupo
CP1-TR2 enfraquece H; O mesmo ocorre com o componente conforto, satisfacdo,

autonomia e a percepg¢ao do tempo.

Nas questdes onde a hipétese alternativa (H;) € enfraquecida, ndo podemos

fazer qualquer tipo de afirmacdo, pois os dados apresentados nio s@o conclusivos. Para as
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demais questdes, podemos elaborar conjecturas para cada uma das componentes, a hipdtese

nula para todas as questdes é:

e Hy: uCP = 4TR, ndo ha diferenca significativa nas repostas e quando

ocorrem sdo atribuidas ao acaso;
As hipéteses alternativas sio:

e H; uCP # 4TR, para varidvel escolha satisfatéria. Existem
diferencas significativas e essas diferengas podem ser consideradas
percepcdo do usudrio quanto a satisfacdo na escolha do produto

atribuida a um ou outro catdlogo;

e H;: uCP # u4TR, para varidvel eficiéncia ¢é: H&4 diferencas
significativas e essas diferencas podem ser consideradas como

eficiéncia percebida no uso de um ou outro catilogo;

e H;: uCP # u4TR, para varidvel prazer. Existem diferencas
significativas e essas diferencas podem ser consideradas como

atividade mais prazerosa atribuida ao uso de um ou outro catdlogo.

A hipétese de nulidade foi rejeitada em ambos os grupos nas questdes Q4,
Q6, Q7 e Q9. Quanto a questao Q4, os usudrios percebem como escolha satisfatoria quando
o uso de ambos os catdlogos. A maior satisfacdo de escolha do usudrio tende para o uso de

TR.

Quanto a questdo Q6, os usudrios tendem a perceber como catidlogo mais
eficiente, catdlogos desenvolvidos de forma tradicional. Os valores de P (probabilidade)

sugerem tendéncia a usarem esse catalogo.

Na questdo Q7, os usudrios acreditam que entraram em contato com maior
nimero de informagdes através de TR. Em relacdo a questdao Q9, os usudrios responderam

com tendéncia a sentirem com mais prazer, ao comprar com catdlogo tradicional.
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A Tabela 4-17 mostra a legenda para a matriz de correlagcdo apresentada
pelas tabelas Tabela 4-17 e Tabela 4-18, referente aos grupos submetidos ao experimento

TR1-CP2 e CP1-TR2 respectivamente.

A elaboracdo das matrizes na Tabela 4-17 e na Tabela 4-18, correlaciona

todas as componentes entre si de acordo com a listagem das questdes na Tabela 4-9.

Tabela 4-17 - Legenda para Matriz de Correlacio.

Legenda da Matriz de Correlagdo

Positiva Perfeita

Positiva Forte

Positiva Moderada

Positiva Fraca

Inexistente

Negativa Fraca

Negativa Moderada

A

A

A
Negativa Forte
Negativa Perfeita

As correlagdes fortes encontradas sdo entre as questdoes Q9 e Q8 com 0,77.
Entre as questdes Q10 e Q11 o valor é de -0,97. As outras questdes mostram valores com

correlagdo de fraca a moderada.

Excepcionalmente a correlagdo entre as questdes Q7 e Q6 com valor de
0,60, aborda a eficiéncia, sugerem que o usudrio percebe tal eficiéncia pelo contato com as
caracteristicas do objeto inspecionado, quanto maior o ndmero de caracteristicas

inspecionadas pelo usudrio, maior a eficiéncia.

Na Tabela 4-18 dois valores com correlacdo forte sdo encontrados sdo entre

as questoes Q9 e Q8 com 0,77. As questdes tratam da autonomia e o prazer.
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Tabela 4-18 - Matriz de Correlacao do Grupo CP1-TR2.

Matriz de Correlacio grupo CP1-TR2
Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9
-0,14 -0,19
-0,05

Q2

Q3 0,38 029 034 044 025

Q4 1,00 10,55 045 047 049

Q5 1,00 042 0,53 040

Q6 038 041 034

Q7 O 020] 03] 014] |
Q8 1,00 | 077 039

Q9 1,00 052

Q10 1,00

Q11

Questdes Q10 e QI1 com -0,97 referenciando o tempo. Outras questdes

mostram valores com correlacio de fraca a moderada.

Entre as questdes Q5 e Q6, que tratam de facilidade e eficiéncia, a
correlagdo encontrada € de 0,70. Podemos considerar uma forte correlacdo entre a

facilidade do uso de catdlogos eletronicos com a sua efici€ncia.

Outra correlacdo que chama a atengdo € entre as questdes Q9 e Q11 de -
0,70. As questdes fazem referencia ao prazer e a rapidez respectivamente. Esta correlacdo

sugere que as questdes estdo em dire¢des opostas.

A rapidez dos usudrios ao selecionarem produtos em catdlogos € inversa ao

prazer. O que nos leva a acreditar que nem sempre o mais rapido € o mais prazeroso.
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Tabela 4-19 - Matriz de Correlacao do Grupo TR1-CP2.

Matriz de Correlacio de TR1 para CP2

Q4 | Q5 | Q6 | Q7 | Q8 | Q9
-0,02 -0,13

Q2 | Q3

) -0,05 0,57
Q3 1,00 04 0129 oo o047 OHs EE
Q4 1,00 0,65 045 071 0,69

Q5 1,00 030 064 0,57

Q6 048 059 046

Q7 el 0,16 0,32
Q8 oy | 024
Q9 1,00 [ 0,64 | -0,70
Q10 1,00
Q11 1,00
4.6 Discussao

Na andlise dos dados apresentados, o sistema proposto ndo apresentou ganho
ou reducdo no tempo de busca na selecdo de produtos, ndo ocorrendo diferengas

significativas nas médias amostrais dos tempos entre os dois catdlogos (TR e CP).

O grau de variabilidade comportamental (coluna de desvio padrdao nas
tabelas apresentadas) obtido, em ambos os experimentos, € maior para o catdlogo
tradicional. Podemos, entdo, supor que o catilogo em CP € mais estdvel: os usudrios
encontram os produtos, em termos de esfor¢o representado pelo numero de cliques e tempo
gasto na busca e escolha, em torno de uma média com baixa variacdo. O catdlogo
tradicional, por sua vez, leva a uma variacdo maior para as mesmas variaveis € 0S mesmos

usudrios. A constatacdo de que todos os sujeitos apresentaram altos indices de variabilidade

quando submetidos ao catdlogo TR € independente da ordem de apresentagdo experimental.

No uso do catdlogo em CP, foram obtidos indices menores de variabilidade
(comparativamente aos obtidos em TR), resultando em um desempenho mais homogéneo
entre os participantes. A ordem de exposi¢ao aos catdlogos, entretanto, afetou os resultados:
as discrepancias intra-grupo foram maiores e os indices gerais de variabilidade foram

menores quando TR antecedeu a CP.
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Apesar do niimero médio de cliques de CP ser menor comparado ao nimero
médio de cliques de TR, ndo ha diferencas significativas para supor que um catdlogo € mais
eficiente do que o outro neste aspecto. A partir da andlise da variabilidade do nimero de

cliques de TR (superior a variabilidade em CP), podemos supor que a estabilidade do

esforco em CP € maior se comparada em TR.

Ao analisar os dados coletados e os relatos dos participantes (Questiondrio

de Satisfacdo), destacamos as seguintes observagdes quanto a demora:

e O grupo A (TR1-CP2) ndo tem uma opinido definida, tende a indiferenca

quanto ao tempo gasto em um ou outro catdlogo;

e O grupo B (CP1-TR2) acredita ter ficado mais tempo no catdlogo

tradicional.

Lembramos que ndo ha diferencas significativas nos termos médios e as
afirmacdes acima ndo s@o corroborados estatisticamente. Em destaque, a alta variabilidade
de TR, tanto no tempo quanto no nimero de cliques. Esse fato € reforcado pelos indices de

correlagc@o nas questdes que abordam o tempo (Q10 e Q11).

Como a correlacdo entre a eficiéncia (Q6) e o tempo (Q10 e QI1) é
moderada, ndo podemos afirmar que exista, neste caso, algum indicio do menor tempo
significar maior eficiéncia. No entanto, os usudrios consideram o catidlogo TR mais

eficiente se comparado ao catdlogo CP.

Nas questdes Q6 e Q7, questdes relacionadas a eficiéncia, a hipdtese de
nulidade (que supde inexisténcia de diferengas significativas) foi rejeitada. Ao relacionar o
fato do indice de variagdo das médias amostrais ser maior para TR, podemos supor tal
catdlogo possui opinides bastante divergentes. Nao hd evidéncias de que a eficiéncia estd

relacionada ao nimero de cliques.

A familiaridade tende a confundir o usudrio. Quanto ao conforto, por
exemplo, o catdlogo TR € considerado mais confortdvel pelo fato de ser mais conhecido,
enquanto o catdlogo em CP exige mais de seus usudrios, causando desconforto, devido a

menor familiaridade. Acredita-se que a ocorréncia do efeito de ordem ocorre justamente
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por este fato: os usudrios nao estdo acostumados ao modo de visualizagdo em Coordenadas

Paralelas.

O treinamento, mesmo com trés produtos (arroz, cubos e canetas
esferograficas), pode ter sido insuficiente: os usudrios ndo tiveram tempo para se acostumar
com a nova abordagem visual em uma Unica pagina. As grandes diferencas as quais os
sujeitos foram expostos — a experiéncia prévia em catdlogos tradicionais e a interpretacio
da interface grafica dos catdlogos baseados em Coordenadas Paralelas — favorecem o efeito

de ordem.
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5. CONCLUSAO

“A descoberta consiste em ver o que
todo mundo viu e pensar o que ninguém pensou”.

A. Szent-Gyorgyi

51 Introducao

Esta dissertacdo investiga e expande a idéia original de pesquisadores da
IBM® no desenvolvimento do sistema VOPC [L&P 2003] proposto, mas ndo
empiricamente validado pelos mesmos pesquisadores. Com o objetivo de solucionar o
problema da eficiéncia de catdlogos eletrOnicos na Internet, do ponto de vista pratico e real,

as funcionalidades de catdlogos eletronicos sdo implementadas, expandidas e testadas.

Este estudo investigou e interpretou comparativamente duas interfaces para
catdlogos eletronicos distintas, estruturadas sobre bases conceituais diferentes,
apresentando, ainda, uma metodologia para avaliar a eficiéncia de tais interfaces. As

conclusdes obtidas com esta experiéncia estdo listadas a seguir.
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5.2 Principais contribuicoes
Em primeiro lugar, o presente estudo buscou, inclusive, validar

empiricamente uma proposta apresentada por pesquisadores da IBM.

N

O estudo mostrou uma grande distancia em relacdo a semantica
operacional®” entre os sistemas considerados, baseando-se na metodologia adotada. Deve-se
lembrar que hé aspectos de um sistema sem correspondente direto no outro sistema (por
exemplo, a quantidade de paginas apresentada por cada catdlogo), haja vista as diferencas

visuais entre os dois catdlogos testados.

Como o catdlogo TR é apresentado em mudltiplas péginas, esse modelo
proporciona ao usudrio um nuimero maior de cliques pela investigacdo ou inspecdo dos
produtos. Em contrapartida, o catdlogo CP € apresentado em uma tnica pagina, induzindo o
usudrio a observar mais produtos na mesma pédgina e aumentando o tempo de inspecio.
Contudo, os dados estatisticos mostram ndo existirem diferencas que corroborem

significativamente as afirmagdes acima, ou seja, a hipotese basica.

O grau de variabilidade comportamental alcancado no experimento € maior
para o catdlogo tradicional, justificando a hipétese de que o catdlogo CP € mais estavel. A
constatacdo de que os participantes apresentaram altos indices de variabilidade quando
submetidos ao catalogo TR, independentemente da ordem de apresentacdo experimental,

reforca a estabilidade operacional do catdlogo CP.

O nimero médio de cliques (esfor¢co do usudrio para utilizar a interface) de
CP € menor se comparado ao nimero médio de cliques de TR em termos descritivos, mas
nao hd diferencas significativas, em termos inferenciais, supondo um catdlogo mais

eficiente do que o outro.

Observa-se, no experimento, a ocorréncia de efeito de ordem. Alguns
aspectos analisados, como o conforto, tende a obstruir o bom senso do usudrio: o catdlogo
TR € considerado mais confortavel pelo fato de ser familiar, enquanto o catdlogo CP é novo

e mais exigente. Acredita-se, portanto, que o aparecimento do efeito de ordem ocorra

*Seméntica operacional é uma das abordagens de seméntica formal, em que o significado de uma construcio
da linguagem € especificado pela computagdo que ela induz, sendo executada em uma mdaquina hipotética. A
semantica operacional preocupa-se mais em como os programas sdo executados do que meramente com 0s
resultados destas computagdes.
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principalmente pelo fato de que os usudrios ndo estdo acostumados ao modo de

visualizacdo em Coordenadas Paralelas.

Os resultados obtidos através da Estatistica Inferencial conduzem a
conclusdo deste estudo: ndo hd como afirmar se Catdlogos Eletronicos baseados em
Coordenadas Paralelas sdo mais eficientes ou ndo. Por outro lado, pode-se concluir que
estamos diante de um novo catdlogo tdo eficiente quanto o tradicional, apesar da grande
diferenca. Permanece, ainda, a idéia de que, com o aumento da familiaridade, o catdlogo
CP possa atingir niveis de efici€éncia melhores que o tradicional. Seu uso por especialistas
de compra de empresas com estoques muito diversificados pode ser adequado, merecendo

ser investigado futuramente.

Apesar dos respondentes dizerem que estdo mais rdpidos em catdlogos
tradicionais, a partir dos resultados encontrados, concluimos que ndo hd diferencas
significativas que ndo possam ser justificadas pelo mero acaso. O mesmo acontece com a
eficiéncia (cliques). A afirmacdo dos respondentes de que o catdlogo tradicional € mais
eficiente ndo pode ser corroborada pelos resultados empiricos obtidos nos dois grupos, nao

havendo diferencas estatisticamente significativas.

Com o aparecimento do efeito de ordem, conclui-se que, dado o visual
inovador do sistema proposto baseado em Coordenadas Paralelas, os usudrios precisam de
mais tempo para internalizar esse modelo. Catdlogos tradicionais ja estdo sendo usados ha
décadas. Em cadernos ou na tela de um computador, o catdlogo tradicional ja faz parte do

dia-a-dia dos compradores.

53 Trabalhos Futuros

Primeiramente, com o aparecimento do efeito de ordem, conclui-se que o
treinamento deve ser mais abrangente. Os usudrios devem estar mais acostumados com CP,
sugerindo-se que o treinamento seja voltado a convivéncia didria por vdrias semanas ou

mesmo meses, onde varios produtos possam ser consultados e selecionados.

Tal dificuldade é materializada desde a dificuldade na qualificacdo da

amostra, quando se ministrou o treinamento e executou-se a coleta. Um catalogo eletronico
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desenvolvido para a Internet ndo pode ficar restrito ao conjunto de especialistas em
Informética. Deve ser disseminado pelo publico que utiliza ferramentas de busca com

objetivo de compra.

Outra sugestdo € a focalizagdo em compradores profissionais, pessoas cuja
funcdo na empresa € comprar muitos itens de uma grande quantidade de fornecedores. Tais
pessoas teriam mais interesse em aprender novas tecnologias de busca e selecdo de

produtos.

54 Ganhos e Perdas Pessoais

Posso dizer com seguranga que os ganhos pessoais superaram em muito as
perdas. Ndo sO pelo entendimento do método cientifico na prética, mas saber que
comegando pelo mais simples € mais fé4cil, além de recomenddvel. Que as informacdes

estdo a disposi¢do, mas existe um preco: a coleta de dados.

Comecar de novo € algo, além de natural, muitas vezes necessario. O
controle do ambiente ndo vale apenas para o experimento, vale para sua vida profissional.
Ganhos pessoais como aprender a comparar de forma justa, ndo estd ligado somente a uma

boa selecao da amostra, aprendi que isso pode significar uma amizade ou ndo.

Foram necessérios 28 pilotos para um bom delineamento experimental. Na
coleta sofrida, aprendi que a paciéncia ndo € uma virtude e muito menos uma necessidade.
A paciéncia € a diferenca entre aqueles que tém chances, ou nio, de conseguirem o que

querem.

Dentre todos os ganhos pessoais que consegui nesta experiéncia académica,
destaco a convivéncia em grupo de pesquisa, o ambiente de liberdade criativa com critica.
Assim, como ndo poderia ser diferente, esse mesmo ganho pessoal trouxe uma de minhas
maiores perdas. Apds o término de meus créditos no curso de mestrado, fui convidado a
trabalhar em outra cidade. Os encontros didrios do grupo de estudo (PIRENEUS), com a
distancia, passaram a ser aos finais de semana. A ndo convivéncia académica nos tira a
oportunidade de aprendizado constante. A troca €, além de gratificante, fundamental para

que seu projeto tenha sucesso.
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Olhando para trds, percebo que ndo deixei de fazer o que deveria, trouxe
tudo comigo, ou pelo menos a maior parte, para que sirvam de orientacdo em minha vida

pessoal. Afinal, um experimento cientifico proprio ndo se faz todos os dias.
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Apéndice I - Empresas de turismo - Pesquisa Exploratdria

Agéncia Cygnus

Agéncia de Turismo Primum
Agéncia de Turismo Sakura Ltda
Agéncia de Turismo Travel Club
Airexpress Turismo

Aldatur Turismo

Alternatur Amazonia Turismo
Alvan Turismo

Amadeus Viagens & Turismo
Amazonas by Viverde Turismo
Arcobaleno Turismo

Atlantica

Blumar Turismo

Bon Voyage Operadora

Bon Voyage Turismo

Bontempo Operadora de Turismo
Buriti Turismo

Cabral 1500

Central de Resevas Turismo e Negdcios

Central Passagens e Turismo
Diamante Turismo

DiFerraro Turismo

Dimenséo Turismo

Energia Turismo e Conhecimento
Ferreira VIP Turismo

Firenze Turismo

Flytour Agéncia de Viagens e Turismo

Geo Travel Turismo

Golden Travel Turismo e Cambio
Good Way Turismo

Grantur

Intervip Turismo

InterWorld Brasil Tour Operator
Jet Stream Turismo

JK Consultoria de Turismo

JRS Turismo Receptivo

Kanzen Viagens e Turismo

Leite Guimaraes Turismo

LGN Tour Viagens e Turismo
Magic Fantasies Viagens & Turismo
Magic Travel Viagens e Turismo
Martur Turismo e Cambio Ltda.
Mdetours

Megatur

Meltur Operadora

Meridiano Turismo

Modutur

Monreal Turismo Ltda.

Mundau Turismo

Mundialtur Turismo e Viagens

Naja Hospitality

Nascimento Turismo

Natalsol Viagens & Turismo
Number One Tours

OceanView Tours and Travel

Off Road in Rio

Orange Tour

Orbitur Agéncia de Viagens

Orion

Orion Turismo

Overseas Turismo

Pacha Tours

Pantai Tours

Pérola Turismo

Pinar Turismo

Planet Travel Operadora de Turismo
Prime Network International

Prime Plus

Primeira Linha Turismo

QPC Turismo

Quality Tur

Quarteto Turismo

Ralph Nature Research / Spinner Turismo
River Coast Turismo

Robert Tour

Rogus Thibian Viagens Ltda.
Rootur Agéncia de Turismo

Sandra Tours

Santefi Turismo

Seltour Turismo

Shelter Viagens e Turismo

Solartur Turismo Receptivo
Soleneve Turismo

Soletur

Staff Tour & Travel

Starlight Tour and Travel

Stella Barros Turismo Ltda.

Taiama Viagens e Turismo

The Best Tur Porto Seguro Bahia Brasil
Toritur

Tour House Viagens e Turismo Ltda.
Toy Tour

Travelcenter Cimbio e Turismo Ltda.
Travelcoop Turismo

Tropicaliente Turismo

Turist

Turnac

Vectra Turismo

Ventura Turismo

Venturas & Aventuras
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Via Turismo

Village Brasil Viagens e Turismo
VN Turismo On Line

Voyage Turismo

Will Tour

Wintur Turismo

World Premiun

Yang Tours Viagens e Turismo
Ytur Turismo

Zarco Viagens e Turismo Ltda.
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Apéndice II - Formulario Pesquisa Exploratoria - Atributos

Universidade Federal de Goias
Escola de Engenharia Elétrica e de Computacio
Programa de Pés-Graduacdo em Engenharia Elétrica e de Computagio
Laboratério de Pesquisa em Sistemas Inteligentes

Prezado(a) Sr(a),

Sou estudante do programa de mestrado da Universidade Federal de Goids. Gostaria de sua
colaboracdo como participante, de atividade de coleta de dados relacionada ao projeto de
pesquisa “Sistemas Inteligentes” (sub-projeto: “Inteligéncia Artificial em E-Business:
Catdlogos Inteligentes”™).

Para sua participacao basta responder a pergunta:

a) Seus clientes ao buscar acomodacdes em praias brasileiras, qual o atributo ou
caracteristicas sdo solicitadas?

Escreva na ordem do mais importante para o de menor importancia. Escreva pelo
menos 3 (trés) atributos.

Maiores informacoes sobre os participantes deste projeto

O referido projeto de pesquisa é coordenado pelo Prof. Dr. Weber Martins com colaboragdo do Prof. Dr. Lauro
Eugénio Guimardes Nalini. O sub-projeto refere-se ao trabalho de mestrado do Prof. Delermando Branquinho Filho, pds-
graduando vinculado ao Programa de P6s-Graduagdo em Engenharia Elétrica e de Computagdo da Escola de Engenharia Elétrica
e de Computagdo da Universidade Federal de Goids (EEEC/UFG). As atividades relacionadas ao projeto encontram-se em
desenvolvimento no Laboratério de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus) da Escola de Engenharia Elétrica e de
Computagdo da Universidade Federal de Goids (Pireneus/EEEC/UFG) e no Laboratério de Andlise Experimental do
Comportamento do Departamento de Psicologia da Universidade Catélica de Goias (LAEC/PSI/UCG).




Apéndice III - Banco de dados descritivo dos participantes
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Seq | Nome CPF Data Nasc | Idade | Viagens | Exp

1 | ANDREA VIEIRA DA CUNHA 314.418.388-13 | 15/02/1972 35 3 12

2 | ALEXANDRE VOIGT DA POIAN 041.234.767-91 | 16/11/1964 42 5 18

3 | ANA CAROLINE CAMPOS MATA 121.282.378-82 | 21/08/1961 45 6 25

4 | ANDRE GONCALVES PETRARCA 255.291.135-83 | 20/09/1956 50 4 26

5 | BARBARA RAVAZI VASCONCELLOS 496.187.868-54 | 25/09/1970 36 3 18

6 | BERNARDO COUTO DE ASSIS BRASIL 252.537.741-90 | 30/09/1955 51 7 32

7 | BRUNO ZOBARAN WERNECK DE FREITAS 142.773.137-36 | 14/09/1958 48 4 28

8 | CARLOS AUGUSTO REIS SEVERO 185.655.060-53 | 07/11/1970 36 5 15

9 | CARLOS BRANDAO ROCHA 324.584.771-86 | 17/03/1971 36 3 12
10 | CATARINA CATARINA PEREIRA 209.117.828-42 | 01/12/1959 47 4 27
11 | CELIA FERREIRA 388.410.968-53 | 17/03/1959 48 4 28
12 | CHRISTIAN MORAES DE ASSIS BRASIL 046.901.864-05 | 19/06/1971 36 3 14
13 | DORALICE MARTINS 361.418.848-57 | 15/07/1955 52 5 29
14 | EDUARDO DE ASSIS BRASIL 262.304.335-32 | 24/02/1976 31 4 12
15 | ELOISA DE ASSIS BRASIL 124.263.817-28 | 25/04/1976 31 5 10
16 | EURIPIDES BRASIL MILANO NETO 347.460.473-24 | 06/03/1970 37 5 16
17 | FERNANDA VIEIRA DE ASSIS BRASIL 326.157.318-07 | 20/08/1955 51 5 32
18 | FLAVIA LOPES DE ASSIS BRASIL 128.028.659-86 | 08/03/1971 36 5 15
19 | FRANCISCO PINHO ZOBARAN FERREIRA 304.188.682-04 | 12/02/1976 31 6 12
20 | GABRIELA VOIGT DA POIAN 417.316.354-19 | 27/03/1955 52 5 32
21 | GILBERTO ANTONIO DE ASSIS BRASIL E SILVA | 274.512.544-37 | 20/06/1966 41 5 22
22 | GILBERTO JOSE DORNELLES DE ASSIS BRASIL | 468.737.326-72 | 27/03/1962 45 4 21
23 | GONCALO TRASTAMIRES DA MAIA 554.058.125-36 | 10/08/1958 49 4 23
24 | HELENA PARENTE CUNHA 228.992.620-50 | 15/06/1965 42 6 22
25 | HUMBERTO GONCALVES DE ASSIS BRASIL 328.843.166-12 | 12/07/1962 45 3 21
26 | ISABEL LAUREANO DA SILVA 449.778.825-39 | 02/01/1969 38 6 16
27 | ISABEL NUNES PEREIRA 152.626.251-77 | 04/05/1962 45 3 23
28 | [IVONE MARIA DE OLIVEIRA MEDEIROS 232.180.729-64 | 05/07/1966 41 4 22
29 | JAIME DACIO DE ASSIS BRASIL 277.725.833-38 | 13/11/1974 32 6 11
30 | JEAN MARCEL LEMES 100.558.146-03 | 19/09/1960 46 5 23
31 | JOAQUIM RIBEIRO DE ANDRADE E SILVA 168.743.359-36 | 10/05/1966 41 5 21
32 | JORGE DE ASSIS BRASIL LEAL 329.798.659-07 | 16/08/1970 36 3 10
33 | JOSE BARBOSA RIBEIRO 387.882.441-64 | 24/09/1965 41 3 18
34 | JULIANA MENDONCA SOUZA DIAS 127.865.239-66 | 24/03/1965 42 7 20
35 | JULIANA FLETCHER ZOBARAN 222.711.469-09 | 16/05/1974 33 4 11
36 | KENYA MARTINS COUTO 136.247.527-07 | 23/11/1960 46 3 22
37 | LELIA DE ASSIS BRASIL LEAL 064.441.541-03 | 03/05/1955 52 6 32
38 | LILIANE PEDROSO 342.381.517-55 | 25/01/1968 39 5 10
39 | LUCIANE FERREIRA DOS SANTOS 052.643.149-00 | 22/02/1973 34 6 10
40 | LUISA MARIA GONCALVES TEIXEIRA BARBOSA | 102.164.767-55 | 09/10/1966 40 3 20
41 | LUIZ PEDRO DE ASSIS BRASIL 177.898.328-67 | 17/08/1957 49 4 22
42 | LUIZ PINHEIRO MACHADO DE ASSIS BRASIL 115.660.944-53 | 09/01/1970 37 3 13
43 | MARCELO ACOSTA BRASIL 386.226.529-39 | 19/06/1973 34 6 10
44 | MARCELO DE ASSIS BRASIL FAGUNDES 358.792.840-18 | 23/03/1966 41 4 17
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45 | MARIA CLARA SILVA DE ASSIS BRASIL 337.012.858-61 | 16/11/1963 43 3 19
46 | MARTANA SALINAS 311.422.473-33 | 11/12/1960 46 7 20
47 | MARIANGELA MENDONCA SOUZA 289.378.190-07 | 16/08/1970 36 7 14
48 | MIGUEL DE OLIVEIRA PAES 353.343.168-17 | 14/07/1959 438 8 30
49 | NELSON ANTONIO FURLAN 362.149.652-15 | 14/03/1958 49 7 28
50 | OSWALDO SARGENTELLI FILHO 315.705.028-11 | 01/06/1962 45 3 24
51 | PAULO ERICO BOSCHIROLI 374.833.186-00 | 16/02/1958 49 7 29
52 | REGINA MARIA LINS E SILVA 364.414.153-30 | 22/05/1961 46 6 21
53 | SAO DOMINGOS DE GUSMAO 194.562.317-98 | 15/08/1972 34 3 10
54 | SERAFIM ALENCASTRO 183.629.703-32 | 10/07/1974 33 6 12
55 | SERGIO CARVALHO PEREIRA 367.731.427-50 | 05/12/1967 39 5 14
56 | SYLVIO A. PINHO 285.218.331-56 | 13/02/1974 33 5 10
57 | VALTER JOSE QUERINO DOS SANTOS 285.125.886-91 | 11/07/1971 36 5 10
58 | VICTOR LUIZ XISCATTI ELSEMANN 246.429.252-44 | 06/08/1969 38 5 11
59 | VICTOR MIRANDA DE SOUZA 214.302.504-10 | 05/05/1956 51 4 31
60 | WILSON PEREIRA DE JESUS 303.446.825-36 | 24/10/1965 41 6 21
61 | WILSON ROCHA 377.401.984-39 | 16/08/1960 46 3 26
62 | WOLF ROITBERG 102.697.914-50 | 31/08/1960 46 7 22
63 | YARA FATIMA DA MOTTA LOPES 358.763.385-16 | 03/02/1968 39 4 11
64 | ZILDA DE ASSIS BRASIL LEAL 203.382.643-02 | 26/09/1971 35 7 12
Média 41,48 4,85(19,19
Desvio
Padrio 6,27 1,42 7,01
Mediana |41,09 4,94 120,00
Moda 36,49 3,00 10,00
Max 52 8 32
Min 31 3 10
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Apéndice IV - Definicao da composicao dos atributos

A compilagdo dos dados fornecidos pelo IBGE e EMBRATUR ¢
apresentada de forma descritiva. Vislumbram somente praias cadastradas no sistema, praias
previamente selecionadas. A relagdo das 393 praias selecionadas do litoral brasileiro pode

ser acompanhada no Anexo V.

O nordeste do pais conta com um nimero menor de praias, apesar de a
realidade fisica ser outra. Santa Catarina tem a maior freqiiéncia de visitacdo, e as praias
relacionadas de todos os estados no anexo sdo as mais freqiientadas. Para a EMBRATUR
vale somente os estabelecimentos cadastrados. Para o IBGE vale qualquer local onde possa

ser chamado de acomodacdes.

A geracdo do banco estd diretamente relacionada ao prego. Ele é composto
de uma série de variantes que tiveram de ser minimizada de certa forma, inserindo um
nimero menor de varidveis intervalares € um numero maior de varidveis nominais. Os

atributos responsdveis pela constru¢do do preco podem ser visto no Apéndice IV.

O Preco
De acordo com a Embratur, a média de precos dos estabelecimentos de

hospedagem é R$ 429,76, com um desvio padrdo de R$ 268,01.

Ao consultar o IBGE constatei diferencas nos valores, média de R$ 129,54 e
desvio padrao de R$ 29,99. Para o IBGE “acomodacbes” sdo estabelecimentos de
hospedagem, mesmo que ndo sejam oficiais, empresas com C.G.C., chamam isso de
unidades habitacionais, alugadas para temporadas por moradores da regido em questdo,
1sso faz com que os valores tenham uma varia¢do maior. Como pode ser visto no grafico do

Anexo III, neste caso especifico, a maioria.

Apés viarias tentativas e verificagcdes de validacdo com os dados das
entidades acima, o banco de dados ficou com seus valores principais de acordo com 0s

graficos na proxima pagina. O destaque fica para o pre¢o que me surpreendeu, na verdade
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ele é uma intercessao das “curvas normais”’ de: nimero de camas, distancias, e da curva,

nem tdo normal assim, ndmero de estrelas.

Usando os dados do IBGE e colocando as variantes citadas no pardgrafo
anterior, chegou-se aos valores fornecidos pela Embratur. Corroborando assim os valores ja

citados como os mais préximos da realidade. Desta forma adotada neste trabalho.

A composi¢do do preco pode ser acompanhada pelos graficos abaixo. Eles

fornecem uma idéia gréfica dos valores adotados.

Graficos das distribuicdes dos atributos do produto Acomodacies Praia

Distribuigdo do nimero de Estrelas (EMBRATUR)
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Distancia da rodoviaria a acomodagédo

Distincia (km)

Grafico 6-4 - Distribuicao do atributo Distiancia da Rodoviaria

Disténcia da acomodagédo a praia
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Griéfico 6-5 - Distribuicio do atributo Distancia da Praia
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Anexo I - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido




Universidade Federal de Goias
Escola de Engenharia Elétrica e de Computacio
Programa de Pés-Graduagao em Engenharia Elétrica e de Computacdo
Laboratorio de Pesquisa em Sistemas Inteligentes

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(Em acordo com as Normas Eticas para Pesquisa com Seres Humanos [Resolucdo 196/96] do
Conselho Nacional de Satide do Ministério da Saide [CNS-MS])

Prezado(a) Sr(a),

Cabe a nés comunica-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: “Inteligéncia Artificial em E-Business: Catdlogos
Inteligentes”’; vide resumo no final deste documento). O referido projeto de pesquisa é coordenado pelo Prof. Dr. Weber Martins
(CPF 267.416.441-72, Matricula UCG no 5.679; Matricula UFG n°® 00237195), com colaboragdo do Prof. Dr. Lauro Eugénio
Guimardes Nalini (CPF 315.666.501-00, Matricula UCG n°® 4.263). O sub-projeto refere-se ao trabalho de mestrado do Prof.
Delermando Branquinho Filho (CPF 316.872.371-15), pés-graduando vinculado ao Programa de Pés-Gradua¢do em Engenharia
Elétrica e de Computagio da Escola de Engenharia Elétrica e de Computacdo da Universidade Federal de Goids (EEEC/UFG).
As atividades relacionadas ao projeto encontram-se em desenvolvimento no Laboratério de Pesquisa em Sistemas Inteligentes
(Pireneus) da Escola de Engenharia Elétrica e de Computacido da Universidade Federal de Goids (Pireneus/EEEC/UFG) e no
Laboratério de Andlise Experimental do Comportamento do Departamento de Psicologia da Universidade Catélica de Goids
(LAEC/PSI/UCG).

A atividade a qual o(a) Sr(a) foi convidado a participar exemplifica a realizacdo de compras em lojas virtuais na
Internet. O(A) Sr(a) deve estar consciente de que:

lo. A participagdo do(a) Sr(a) serd mantida anonima em todos os momentos do desenvolvimento do projeto de pesquisa,
ndo vindo a ocorrer a exposicdo do seu nome em qualquer circunstancia piblica em que os resultados da investigacao
vierem a ser apresentados (aulas, reunides cientificas, congressos, artigos cientificos, etc.).

2o0. O(A) Sr(a) € livre para recusar-se a participar da atividade ou afastar-se dela em qualquer momento, sem que esta
decis@o venha a lhe causar qualquer tipo de sangdo, constrangimento, penalidade, cerceamento, etc., por parte de quem
quer seja vinculado a condugdo da atividade e/ou a Instituicdo. Em caso de desisténcia, a comunicagio sobre a decisdo
devera ser feita a coordenacio do projeto.

3o. Formalmente, sua tarefa consistird nas seguintes fases: 1) avaliacdo das caracteristicas de aparelhos celulares; 2)
simulag@o de compra de aparelhos celulares em lojas virtuais, e 3) preenchimento de um questiondrio de satisfagdo.

4o. Razdes de ordem técnica, operacional e/ou administrativa podem vir a impedir o desenvolvimento normal da
programacao feita para atividade que, portanto, podera vir a ser interrompida por nés a qualquer tempo. Nestes casos, a
interrupcdo lhe sera comunicada com toda a antecedéncia possivel e lhe serdo fornecidas explicagdes sobre os motivos
da mesma.

So. O presente Termo, caso venha a ser assinado pelo(a) Sr(a), oficializa a relagdo de colaboracdo proposta, nas condigdes
em que foi apresentada. Sua assinatura no Termo sela o contrato de colaborac@o. Deste modo, tendo sido feita a leitura
do e estando o(a) Sr(a) consciente e de acordo com o contetido declarado no Termo, preencha os campos abaixo e o
assine em seguida.

Nome completo do(a) participante: (Escreva uma letra em cada espaco. Delxe um espaco em branco enfre 0s sobrenomes).

CPF [ata de nascimento

Assinatura do participante:

Apéndice VI - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido



Ciente e de acordo

Assinaturas dos responsaveis pelo projeto:

Prof. Dr. Weber Martins
Laboratdrio de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus)

Escola de Engenharia Elétrica e de Computagao (EEEC)
Universidade Federal de Goids (UFG)

Laboratério de Andlise Experimental do Comportamento
(LAEC)

Departamento de Psicologia (PSI)

Universidade Catdlica de Goids (UCG)

CPF 267.416.441-72

Delermando Branquinho Filho

Laboratdrio de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus)
Escola de Engenharia Elétrica e de Computagdo (EEEC)
Universidade Federal de Goids (UFG)

Universidade Estadual de Goias (UEG)

CPF 316.872.371-15

Prof. Dr. Lauro Eugénio Guimaraes Nalini

Laboratério de Andlise Experimental do Comportamento
(LAEC)

Departamento de Psicologia (PSI)

Universidade Catdlica de Goids (UCG)

Laboratério de Pesquisa em Sistemas Inteligentes (Pireneus)

Escola de Engenharia Elétrica e de Computacdo (EEEC)
Universidade Federal de Goids (UFG)
CPF 315.666.501-00

Resumo do projeto de pesquisa:

Com o surgimento da Internet e a facilidade de comunicag@o, surgiram também meios eficientes de realizar
negécios. O tema deste trabalho é o Comércio Eletrdnico, peca fundamental para que tais transagdes acontecam. Ao observar o
Comércio Eletronico e suas peculiaridades, notam-se necessidades para a solucio de problemas em vdrias dreas dentro deste

mesmo tema.

Dados empiricos obtidos junto a usudrios de sistemas de comércio eletronico (lojas virtuais) apontam para os
problemas de navegabilidade, de usabilidade e de seguranca como os trés principais fatores a desestimular a realizagdo de
transacdes comerciais na Internet. Ferramenta importante nos sistemas utilizados em comércio eletronico € o catdlogo eletronico

de produtos.

O objetivo geral da pesquisa € verificar se a representagdo de Catdlogos Eletronicos em Coordenadas Paralelas, faz
com que o consumidor encontre mais rapidamente o produto desejado, comparado ao método tradicional de construcido de

catdlogos eletronicos.

razilia (DF
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Anexo II - Tabela quantitativa de hospedagens - IBGE

Tabela 16 - Dados gerais dos estabelecimentos de hospedagem, segundo as regides turisticas,

municipios e tipo do estabelecimento - 2001

(continua)
Estabelecimentos de hospedagem
Regides turisticas,
municipios Unidades habitacionais Acomo-
tipo de esta;elecimento Total Total Suites Aparta- Quartos Chalés da(glé)es
mentos
Total 2132 63798 9624 47 489 4036 2 649 148 560
Serrana 1 321 6533 1338 3770 435 990 16 473
Areal 3 32 1 16 8 7 88
Hotéis e hotéis de lazer 1 10 - 2 8 - 20
Hotéis-fazenda 1 12 1 4 - 7 40
Pousadas 1 10 - 10 - - 28
Motéis - - - - - - -
Outros (2) - - - - - - -
Barra Mansa 22 809 287 417 105 - 1718
Hotéis e hotéis de lazer 9 396 7 290 99 - 729
Hotéis-fazenda 4 115 23 90 2 - 358
Pousadas - - - - - - -
Motéis 8 290 257 33 - - 583
Outros (2) 1 8 - 4 4 - 48
Barra do Pirai 18 513 301 178 32 2 1199
Hotéis e hotéis de lazer 3 108 2 74 32 - 235
Hotéis-fazenda 5 107 42 63 - 2 325
Pousadas 3 35 17 18 - - 109
Motéis 7 263 240 23 - - 530
Outros (2) - - - - - - -

Tabela 5-5-1- Exemplo de dados fornecidos pelo IBGE



Anexo III - Folha exemplo de dados demograficos de acomodacoes — IBGE
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Anexo IV - Questionario de satisfacao apos a compra

Mensuracao: Escala de Likert com 5 pontos.

1. EU DISCORDO INTEIRAMENTE
2. EU DISCORDO PARCIALMENTE
3. E INDIFERENTE PARA MIM

4. EU CONCORDO PARCIALMENTE
5. EU CONCORDO INTEIRAMENTE

Vocé escolheu uma acomodacdo em uma praia em dois ambientes distintos, ambos representados

acima. Indicados A e B. Sobre estes ambientes, em que grau vocé concorda com as afirmagdes a seguir.

—_

.Leiaute
. Percebi diferencas entre os ambientes A e B.

. Se pudesse escolher entre o ambiente A e o ambiente B para fazer uma nova compra, escolheria o ambiente B.

. CONFORTO
. Na ambiente A me senti mais confortavel que no ambiente B.
. Na ambiente B me senti mais confortdvel que no ambiente A.

. SATISFACAO
. No ambiente A, a escolha que fiz foi mais satisfatéria que aquela no ambiente B.
No ambiente B, a escolha que fiz foi mais satisfatéria que aquela no ambiente A.

RR-IEN I N o NEV N F NS ST

. EFICIENCIA

. Verificar as caracteristicas dos produtos no ambiente A foi mais facil que no ambiente B.

. No ambiente A me senti mais eficiente ao escolher o produto que no ambiente B.

. No ambiente B entrei em contato com mais informacdes sobre os produtos que no ambiente A.

5.

AUTONOMIA

10. No ambiente A me senti mais auténomo ao comprar o produto que no ambiente B.

1

1. No ambiente B me senti mais autdbnomo ao comprar o produto que no ambiente A.

6

.PRAZER

12. A experiéncia de comprar no ambiente A foi mais prazerosa que no ambiente B.
13. A experiéncia de comprar no ambiente B foi mais prazerosa que no ambiente A.

7

. PERCEPCAO 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.



Anexo V - Distribuicao das praias brasileiras - IBGE

Freqiiéncia

BA 72
CE 26
ES 8
MA 6
PE 18
PR 10
RJ 75
SC 102
SP 76
Total geral 393

Acores

Alcobaga
Amaralina

Apaga Fogo
Aquario Municipal
Araca

Aracaipe

Aratuba

Arembepe
Armacao

Armacdo

Arpoador

Arraial D'Ajuda
Arrastio

As Ilhas

Asturias

Azeda e Azedinha
Back Door

Baleia

Baleia

Balneario Camborit
Balneario de Capri
Balneario de Paulas
Banana’s Point
Barao do Rio Branco
Barequecaba

Barra

Barra

Barra da Guaratiba

120

100

il

B0

40 1

20 1

Praias brasileiras

BA

SC
BA
BA
BA
Sp
SC
BA
BA
BA
SC
BA
RJ
BA
Sp
SP
SP
RJ
BA
CE
SP
SC
SC
SC
SP
RJ
SP
BA
SC
RJ

CE

,W,ﬁﬂ,!_\,
ES P& PE FR

RJ
Estados

Barra da Lagoa

Barra da Tijuca

Barra do Sahy

Barra do Una

Barra do Una

Barra Nova

Bertioga

Boa Viagem

Boca do Rio
Boicucanga

Bombas

Bombinhas

Boraceia

Botafogo

Brava de Guaeca

Brava do Camburi
Buraquinho

Busca Vida

Buzios

Cabo de Santo Agostinho
Cachoeira da Brava
Cachoeira da Brava do Cepilho
Cachoeira da Feiticeira
Cachoeira de Calhetas
Cachoeira do Bom Jesus
Cacupe

Caieira da Barra do Sul
Calhau

Calhetas

3C

SC
RJ
Sp
Sp
Sp
CE
Sp
PE
BA
Sp
SC
SC
SP
RJ
SP
SP
BA
BA
RJ
PE
Sp
RJ
RJ
SP
SC
SC
SC
MA
Sp

SP




Camburi
Campeche
Canabrava
Canasvieras
Canoa Quebrada
Caponga

Caraiva

Cardoso
Carneiros
Castelhanos
Cigana
Copacabana
Coroa Vermelha
Costa Dourada
Cristo Luz
Cumbuco
Cumuruxatiba
Cupe

Curuipe

Curva da jurema
Daniela
Domingas Dias
Encantadas (Praia de Fora)
Enseada

Enseada dos Golfinhos
Estaleiros

Farol da Barra
Farol da Barra
Farol das Conchas
Farol de Santa Marta
Ferradura
Ferradurinha
Ferrugem
Flamengo
Florianopolis
Fontes

Formosa

Fortaleza de Nossa Senhora da

Conceicao

Fortaleza de Santa Cruz
Fortaleza de Santana
Fortaleza de Santo Amaro
Fortaleza de Santo Antdnio
Forte

Forte da Boa Viagem
Forte de Copacabana
Forte de Jureré

Forte do Gragoata

Forte Orange

Fortes do Imbui

Futuro

ES
SC
BA
SC
CE
CE
BA
SC
PE
Sp
SC
RJ
BA
BA
SC
CE
BA
PE
BA
ES
SC
SP
PR
SP
PE
SC
BA
SP
PR
SC
RJ
RJ
SC
RJ
SC
CE
CE

SC
SC
SC
Sp
SC
BA
RJ
RJ
SC
RJ
PE
RJ
CE

Galheta

Gamboa

Gamboa
Garopaba

Grande

Grande de Palmas
Gravata

Grumari

Guaeca

Guaibim

Guajiru
Guarajuba
Guaratiba

Guarda do Embau
Guarda do Embau
Guaruja
Ibiraquera

Icarai

Ideal

Ilha Anchieta

I1ha das Couves

I1ha de Anhatomirim

Iha de Boipeba
Ilha de Itaparica
Ilha de Porto Belo
Iha de Tinharé

Ilha de Toque-Toque Grande

Ilha do Campeche
Itha do Campeche
Ilha do Mel
Ilha grande

ITha Montéo de Trigo

Ilhabela

Ilhas da Reserva do Arvoredo
I1has de Bombinhas

Imbassai
imbituba
Ingleses
Ipanema
Iperoig
Ipitanga
Iracema
Itacaré
Itacimirim
Itagua
Itamambuca
Itaparica
Itaperapud
Itapiruba
Itapua
Itapuama

SC
BA
SC
SC
SC
RJ

SC
RJ

SP

BA
CE
BA
BA
RJ

SC
Sp

SC
CE
CE
SP

Sp

SC
BA
BA
SC
BA
SP

SC
SC
PR
RJ

Sp

SP

SC
SC
BA
SC
SC
RJ

Sp

BA
CE
BA
BA
Sp

SP

BA
BA
SC
BA
PE



Itadnas

Jaguaribe

Jairi

Jardim a beira-mar
Jaua

Jericoacoara

Jodo Fernandes
Jodo Fernandinho
Joaquina
Juquehy

Jureia

Jureia Itatins
Jureré

Jureré Internacional
Lagoa da Conceicao
Lagoa de Jacone
Lagoa Pequena
Lagoinha
Lagoinha
Lagoinha
Lagoinha do Leste
Leblon

Leme

Lopes Mendes
Macaraipe
Malhada
Mangues
Maresias

Maria Farinha
Matadeiro
Meireles
Mergulho na Ilha
Milionérios
Mocambique
Morro Branco
Morro das Pedras
Morro de Sio Paulo
Mucugé

Mucuri

Mucuripe
Mundai

Mundad

Muro Alto

Mutd

Nativos
Naufragados
Nautico

Niteroi

Nova Brasilia
Nova Tatajuba
Novo Prado

ES
BA
BA
SP
BA
CE
RJ
RJ
SC
Sp
SP
Sp
SC
SC
SC
RJ
BA
CE
SC
SP
SC
RJ
RJ
RJ
PE
CE
RJ
SP
PE
SC
CE
SC
BA
SC
CE
SC
BA
BA
BA
CE
BA
CE
PE
BA
BA
SC
CE
RJ
PR
CE
BA

Niicleo Picinguaba
Olivenca

Ondina

Pacheco

Paixao

Pantano do Sul
Parque Estadual da Serra do Mar
Parque Unipraias
Patba

Pedra da Vigia
Pedra do Urubu
Pepino

Perequé

Peruibe

Peruibe

Picinguaba

Piedade

Piscina do Cachadaco
Pitangueiras

Pitinga

Pituba

Ponta da Galheta
Ponta D'Areia
Ponta das Canas
Ponta de Areia
Ponta de Serrambi
Ponta do Corumbau
Porto

Porto Belo

Porto da Barra
Porto das Dunas
Porto de Galinhas
Prado

Praia Brava

Praia Brava

Praia Brava

Praia Brava do Cepilho
Praia da Armacio
Praia da Boa Viagem
Praia da Enseada
Praia da Enseada
Praia da Fazenda
Praia da Fortaleza
Praia da Gruta
Praia da Ilha do Campeche
Praia da Saudade
Praia da Silveira
Praia da Tainha
Praia da Tartaruga
Praia da Vila

Praia das Flexas

Sp
BA
BA
CE
BA
SC
SP
SC
SP
SC
SC
RJ
SC
SP
Sp
Sp
PE
RJ
Sp
BA
BA
SC
MA
SC
BA
PE
BA
PE
SC
BA
CE
PE
BA
RJ
SC
Sp
RJ
RJ
RJ
SC
ES
SP
PR
PR
SC
SC
SC
SC
RJ
RJ
RJ



Praia de Adao e Eva

Praia de Balneario Camboria

Praia de Barra Nova
Praia de Bombinhas
Praia de Camboinhas
Praia de Charitas
Praia de Codos

Praia de Fora

Praia de Fora

Praia de Garopaba
Praia de Geriba
Praia de Gragoata
Praia de Icarai

Praia de Itacoatiara
Praia de Itaguacu
Praia de Itaipu

Praia de Itatina

Praia de Jacone
Praia de Jurujuba
Praia de Manguinhos
Praia de Mariscal
Praia de Massambaba
Praia de Piratininga
Praia de Porto Belo
Praia de Quatro Ilhas
Praia de Sao Francisco
Praia de Saquarema
Praia de Ubatuba
Praia de Zimbros
Praia do Abraao
Praia do Alto

Praia do Cachadaco
Praia do Canto

Praia do Canto Grande
Praia do Cepilho
Praia do Costéo
Praia do Engenho

Praia do Farol das Conchas

Praia do Felix
Praia do Forte
Praia do Lazaro
Praia do Leste
Praia do Luz
Praia do Meio
Praia do Miguel
Praia do Molhe
Praia do Pinho
Praia do Porto
Praia do Presidio
Praia do Presidio
Praia do Sirit

RJ
RJ
RJ
SC
RJ
RJ
RJ
PR
RJ
SC
RJ
RJ
RJ
RJ
SC
RJ
RJ
RJ
RJ
RJ
SC
RJ
RJ
RJ
SC
RJ
RJ
SC
SC
RJ
SP
RJ
ES
SC
RJ
Sp
SP
PR
Sp
SC
SP
SP
SC
RJ
PR
SC
SC
SC
Sp
Sp
SC

Praia do Sossego
Praia do Sul

Praia do Tombo
Praia dos Ossos
Praia dos Pelados
Praia dos Rancho
Praia Grande

Praia Grande

Praia Grande

Praia Grande

Praia Lazareto
Praia Mole

Praia Preta

Praia Preta

Praias da Ilha do Boi
Praias da Ilha do Frade
Praias de Santos
Praias de Sao Luis
Praias do Centro
Praias do Maranhao
Praias do Nordeste
Prainha

Prainha

Presidio

Primeira Praia
Prumirim

Quarta Praia

Quinta Praia
Redondas

Reserva do Arvoredo
Retiro dos Jesuitas
Retiro dos Padres
Ribanceira

Ribeirao da Ilha
Rio de Janeiro

Rio do Peixe

Rio do Peixe Grande
Rio Doce

Rosa

Sambaqui

Santa Cruz Cabralia
Santiago

Santinho

Santos

Sdo Conrado

Sao Francisco do Sul
Sdo Lourenco

Sao Marcos

Sao Sebastido
Saquarema
Saquinho

RJ
Sp
SP
RJ
RJ
RJ
PR
SC
SP
Sp
RJ
SC
SP
RJ
ES
ES
SP
MA
Sp
MA
MA
SC
Sp
CE
BA
Sp
BA
BA
CE
SC
SC
SC
SC
SC
SC
BA
BA
PE
SC
SC
BA
SP
SC
SP
RJ
SC
Sp
MA
Sp
RJ
SC



Sarafina
Segunda Praia
Sete Fontes
Sitio

Solidao
Sossego
Subatima
Taiba
Tamandaré
Tamandaré
Taperapud
Taquari
Taquarinhas
Tenorio
Terceira Praia
Toque Toque Grande

BA
BA
SP
BA
SC
PE
BA
CE
PE
PE
BA
BA
SC
SP
BA
Sp

Toque Toque Pequeno

Toquinho
Trancoso

Trapiche

Trés Coqueiros
Trindade

Ubatuba

Vermelha
Vermelha
Vermelha do Centro
Vermelha do Norte
Vila

Vila do Abrado
Vilas do Atlantico
Vitoria

Sp
PE
BA
SC
BA
RJ
SP
RJ
SC
Sp
SP
SC
RJ
BA
ES



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - 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 Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica
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Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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