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RESUMO

Ao longo dos Ultimos anos, a Internet vem se difundindo em velocidade
inacreditavel, chegando as empresas e aos lares das familias do Brasil e do mundo.
Com sua disseminagdo, varias tecnologias comegaram a se desenvolver, novos
mercados vém sendo criados. O objetivo desta pesquisa consiste em avaliar os sites
das empresas no setor de “Fast Food” que utilizam a internet como venda ou como
marketing de acordo com os conceitos de usabilidade e outros conceitos que se
enquadrem no estudo. Pesquisa feita através dos sites de empresas situada no Rio
Grande do Norte, as avaliagdes dos sites que possuem o Comeércio Eletrénico (CE)
foram feitas pelos seguintes itens: Uso adequado de cores; animacgdes; uso de
fotografia do estabelecimento e do cardapio; uso adequados dos links; forma de
pagamentos; relagdo com seus fornecedores; distribuicdo de informagdes; uso de
pop’ups; uso de biografia e fornecimento de feedback. Os sites que nao possuem
CE foram avaliados nos itens: Uso adequado de cores, quanto a animagdes, quanto
a uso de fotos, quanto aos links, quanto a relagdo com seus fornecedores, quanto a
distribuigdo das informagdes, quanto a Pop'up, quanto ao uso de biografia. Onde
poucos sites ndo utilizaram os conceitos de usabilidade na construgao de suas
pagina web, possuindo falhas como animagdes, cores, pop'ups, links, que podem
ser facilmente melhoradas.

Palavras-chaves: Internet. Comércio eletronico. Sistema de informagao.
Usabilidade.




ABSTRACT

In recent years, the Internet has been spreading at incredible speed, arriving to
businesses and homes of the families of Brazil and the world. With its spread,
several technologies have begun to develop, new markets are being created. The
goal of this research is to evaluate the sites of companies in the sector of "Fast Food"
that use the Internet as a sales or marketing in accordance with the concepts of
usability and other concepts falling in the study. Research done through the sites of
companies in Rio Grande do Norte, the assessments of sites that have the Electronic
Commerce (EC) were made for the following items: Right use of color, animations,
use of photograph of the establishment and the menu; appropriate use the links; form
of payments; relationship with its suppliers; distribution of information; use of pop'ups;
use of biography and providing feedback. Sites that do not have EC were evaluated
on items: Right use of color, in animations, as the use of photographs, on the links, in
connection with their suppliers, as the distribution of information, in Pop'up, as the
use of biography. Where few sites not used the concepts of usability in the
construction of your website, with failures as animation, color, pop'ups, links, which
can be easily improved.

Keywords: Internet. Ecommerce. System information. Usability.
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1 INTRODUGAO

O ambiente empresarial tem passado por profundas mudancas nos ultimos
anos, as quais tém sido consideradas diretamente relacionadas com a tecnologia de
informacéo (T!). Esta relagcdo engloba desde o surgimento de novas tecnologias,
para atender as necessidades do novo ambiente, até o aparecimento de novas
oportunidades empresariais criadas pelas novas tecnologias. Neste novo ambiente,
o comeércio eletrénico, com suas aplicacdes inovadoras e revolucionarias, é tido
como uma das tendéncias emergentes com maior potencial de inovagédo nos
processos de negdécio nos varios setores econdémicos.

Atualmente, algumas das caracteristicas do novo ambiente empresarial, tais
como globalizagéo, integracéo interna e externa das organizagées, entre outras, tém
confirmado as tendéncias da criagéo e utilizagdo de mercado e comércio eletronicos,
0s quais ja sdo considerados como realidade.

1. 1 PROBLEMA DE PESQUISA

As empresas do setor de “Fast Food” sdo uma das que fazem entrega em
domicilio por ser um produto pratico, simples e de facil transporte e um dos canais
de venda é o telefone mével ou fixo.

As empresas estdo cada vez mais utilizando a internet como meio de venda,
pela sua dindmica e abrangéncia, diante deste fato, o problema desta pesquisa é:
como estes sites estdo sendo apresentados aos futuros clientes, quais os pontos
positivos e negativos com relagéao ao conceito de usabilidade?

1.2 OBJETIVO

1.2.1 Geral
O objetivo desta pesquisa consiste em avaliar os sites das empresas no setor

de “Fast Food” que utilizam a internet como venda ou como marketing de acordo

com os conceitos de usabilidade.




1.2.2 Especificos
o |dentificar quais empresas de fast food do estado existe o Comeércio
Eletrénico (CE);
« |dentificar quais as principais empresas de “Fast Food” no estado nao tem
CE;
e Apresentar as conformidades ou néo dos sites, segundo os conceitos de

usabilidade.

1.3 JUSTIFICATIVA

O Comeércio Eletrénico vem crescendo muito nos ultimos anos, no Brasil,
onde as empresas também estdo investindo em Tecnologia de Informacéo tem
aumentado cada vez mais seus lucros, e os clientes procuram cada vez mais o CE
pela comodidade e praticidade que ele tem a oferecer, para isso, seria interessante
que as empresas em sua maioria utilizassem esse meio de venda que é o que mais
cresce nos ultimos anos e ja € uma realidade.

As empresas no setor de “sanduicherias” ou no setor de “fast food” podem
melhorar suas vendas utilizando a internet através de uma boa apresentagéo de um
site, ja que é fundamental uma boa apresentagdo e uma boa usabilidade para o
cliente nao ter dificuldades de navegagao, uma vez que uma boa apresentacgéo faz o
mesmo voltar a visitar o site, diferentemente dos sites que ndo tenham uma boa
usabilidade, pois para eles € mais confortavel e facil trocar de site até mesmo do que
ir fisicamente de empresa em empresa. Para que os estudantes, tenham
conhecimento desta fragilidade que ocorre nos sites e, que as empresas também
tenham conhecimento, pois, podem perder muito apresentando uma baixa

usabilidade.




2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 HISTORICO DA INTERNET

O embriao para a internet foi uma rede de computadores criada no final do
ano 1968, a partir da iniciativa do Departamento de Defesa dos Estados Unidos, por
meio da ARPA (Advanced Research Projects Agency Network), que interligava
alguns computadores em rede experimental. Seu objetivo era distribuir
estrategicamente a informagéo, de forma a evitar que possiveis ataques nucleares
contra os Estados Unidos levassem a perda das informagdes. Portanto, a internet é
fruto da Guerra Fria. (CASTILHO FILHO, 1998)

No inicio dos anos 80, introduziram-se os protocolos TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol), que passaram a fixar as normas técnicas para a
transmisséao de informagao por meio da rede, permitindo identificar os usuarios por
enderecos e nomes de dominio. Com tal padronizagdo, passou a ser possivel a
intercomunicacao entre distintas redes, nascendo entéo a internet. (ALMEIDA, 1999)

Durante cerca de duas décadas, a internet ficou restrita ao ambiente
académico e cientifico. A liberagdo da rede, pelos EUA, para uso comercial, ocorreu
em 1987 e, em 1992, sugiram nos EUA, as primeiras empresas provedoras de
acesso comercial. (KANECO et al, 1999)

A World Wide Web (WWW) é a primeira rede interativa global. Mesmo
fazendo parte da internet, a Web é totalmente diferente, por que utiliza hipertexto e
graficos em conjunto, para o fim de exibir informagdes, permitindo aos usuarios
viajarem pelo mundo com um simples clique no mouse. A internet € uma gigantesca
rede mundial de comunicagdo de computadores que ndo pertence a nenhum
governo, pessoa ou empresa e que abrange desde grandes computadores até
computadores de pequeno porte, sendo que todos utilizam o mesmo conjunto de
protocolos (linguagem de comunicagéo). (ASSAD, 2004)

A WWW pode ser descrita como um ambiente hipermidia distribuido dentro
da internet. E uma vasta rede de documentos, vinculados uns aos outros, um grupo
de convengbes e uma estrutura de software que operam harmoniosamente.
(KANECO et al, 1999)

Tecnicamente, pode-se afirmar que a internet 4 a unido de um enorme
numero de redes ao redor do mundo que se comunicam entre si pelo protocolo
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TCPI/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), sendo que esse protocolo
é a lingua comum dos computadores que integram a internet. (PEREIRA, 2001)

Na internet, todas as pessoas que estdo gerenciando as diversas redes
conectadas com a internet seguem um conjunto comum de diretrizes ou protocolos,
para permitir que as informagdes fluam de uma rede para outra. A familia de
protocolos que as redes de Internet usam para transmitir dados é a chamada TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol). O verdadeiro espirito da internet, o
principio fundamental que a mantém funcionando, € a disposicao de compartilhar
informacgdes com outras pessoas para que se beneficiem. (SADLER; BERENDTS,
1996)

Uma analogia, para entender a internet, e defini-la como sendo similar a uma
malha de rodovias (federais, estaduais e vicinais) por onde trafegam bytes sob forma
de pacotes TCP/IP. A informagédo contida em textos, som e imagem, trafegam em
alta velocidade entre quaisquer computadores conectados a essa rede. Por esta
razdo a internet € chamada de Super Rodovia da Informagao. (PEREIRA, 2001)

2.2 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

A informacdo é um grande aliado das organizagdes, permitindo alinhamento
estratégico, por meio de constantes fluxos bidirecionais entre a empresa e o
macroambiente, proporcionando condigdes para que seus objetivos sejam
viabilizados e sua missédo corporativa seja cumprida. Surgindo a Tecnologia de
Informacgéo (TI) que apareceu como uma forma de reduzir os custos e agilizar o
processamento de informacdo e, cada vez mais, tem sido aplicada em todos os
ramos de negocios, devido ao crescimento exponencial de seus recursos €
habilidades. (ASSAD, 2004)

Segundo Gongalves (1994), a tecnologia é baseada em um conjunto
integrado de conhecimentos, técnicas, ferramentas e procedimentos de trabalho,
aplicado na produgao econémica.

O ambiente empresarial tem passado por profundas mudangas nos ultimos
anos, as quais tém sido diretamente relacionadas com a Tl. Esta relagédo engloba,
desde o surgimento de novas tecnologias, ou novas aplicagdes para atender as
necessidades do novo ambiente, até o aparecimento de novas oportunidades

empresariais criadas pelas novas tecnologias ou novas formas de sua aplicacao.

|l 1 i
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Nesse novo ambiente, as empresas dos varios setores tém considerado
imprescindivel realizar investimentos em Tl, passando a ter seus produtos, servicos
e processos fundamentalmente nela apoiados. Uma das mais recentes e maiores
inovacées no campo da Tl € a World Wide Web — a parte grafica da internet —
sendo, portanto, potencialmente importante para gerar mudangas organizacionais,
pois possibilita facilidades sem precedentes as empresas e aos consumidores.
(ALBERTIN, 1999)

Desta forma, pequenas empresas tém condigcdes de competir com grandes
corporagdes, conseguindo atingir tanto o baixo custo unitario para as transagoes,
quanto criar ativos digitais para competir em mercados financeiros. (ASSAD, 2004)

Assim, & evidente que a internet e suas tecnologias estédo se transformando

em ferramentas importantes e, e sendo a causa de sucesso ao mundo empresarial.

2.3 COMERCIO ELETRONICO

As organizagdes brasileiras tém utilizado amplamente as tecnologias de
informag&do e comunicagao para interligar suas varias areas, fornecedores e clientes,
processar um nimero muito grande de transagdes e atender a uma quantidade de
clientes de forma rapida, segura e, muitas vezes, personalizada, conforme
argumentado por Albertin (1999).

Segundo Albertin (2000), o comércio eletrénico (CE) j& € uma realidade nos
diversos setores da economia, estando em um estado de crescimento intermediario.
O cenario atual, mesmo que ndo uniforme para todas as empresas em um indice
ainda ndao muito elevado, permite avaliar tal crescimento e identificar suas
tendéncias.

Albertin (1999b) define Comércio Eletrénico (CE) “como sendo a realizagao
de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico,
através da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagdo e de informagéo,
atendendo aos objetivos de negécio”. Os processos podem ser realizados de forma
completa ou parcial, incluindo as transagbes negocio-a-negbcio, negocio-a-
consumidor e intra-organizacional, numa estrutura predominantemente publica, de
facil e livre acesso e baixo custo.

Cameron (apud ALBERTIN, 1999, p.49) define comércio eletrénico (CE) como
“‘gualquer negobcio transacionado eletronicamente, no qual estas transagoes ocorrem

entre dois parceiros de negocio ou entre um negécio e seus clientes”.
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A internet pode ser utilizada pelas empresas para apoia-las no alcance dos

seus objetivos empresariais. Ela pode transformar o seu relacionamento com

clientes, fornecedores e parceiros, obtendo maior conhecimento das necessidades

dos primeiros e, da capacidade e potencial dos demais parceiros e fornecedores.

Conforme Albertin (2000), o comércio eletrénico € o principal causa das

inumeras mudancas pelo qual o ambiente empresarial esta passando, entre outras,

envolve também a globalizagéo, o mercado eletrénico, a integragéo eletronica e as

estratégias de negocios.

2.4 BENEFICIOS DO COMERCIO ELETRONICO

Para Sartori (2001), a internet oferece vantagens e beneficios que residem na

propria maneira com que foi idealizada e como é utilizada:

>

Conveniéncia — o usuario pode acessar, de qualquer lugar que tenha um
microcomputador conectado, as informacdes que deseja e realizar operagoes.
Um exemplo é o da empresa de cosmeéticos Natura, na qual as pessoas que
distribuem seus produtos podem encomendar os cosmeéticos usando a
internet, ao invés dos tradicionais meios como telefone e fax,

Variedade — as empresas podem oferecer grande variedade de produtos, ja
gue nao precisam manter um estoque fisico. Bons exemplos sao o da livraria
Amazon (http://www.amazon.com), que conta com a disponibilidade de trés
milhées de livros aos consumidores, € o da loja virtual de discos CDNOW
(http://www.cdnow.com), com 250.000 cd’s;

Fidelidade — criacdo de “consumidores virtuais”, as pessoas podem se
conectar a um ambiente virtual onde os usuarios tém acesso a informagodes e
podem trocar experiéncias entre si. Esta € uma das melhores maneiras para
se criar fidelidade por parte dos consumidores, ja que a venda passa,
teoricamente, a um segundo plano;

Custo — o custo para manter uma presenga virtual € mais barato se
comparado a presenca real, ou seja, a presenga tradicional. Um
estabelecimento fisico necessita de local, de construgcao, de mao-de-obra, luz,
agua etc. Na Internet, estes custos sdo bastante reduzidos, ou mesmo néo
existem;

Prego final — o precgo final do produto teoricamente deveria ser menor, se

comparado a um estabelecimento fisico. Porém, pesquisas apontam que isto

LI S
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s6 se verifica em 12% das lojas virtuais. Tal ocorréncia deve-se ao fato de

que muitos fabricantes temem deteriorar seu relacionamento com seus

fornecedores;

> Servico ao consumidor — por meio da internet, pode-se prestar excelente
assisténcia ao consumidor. No site da Natura, por exemplo, a distribuidora
pode obter as mais diversas informagdes, como: pedidos anteriores, produtos
disponiveis e caracteristicas, limites e lancamentos, tudo isto com respostas
imediatas;

» Fim do atravessador — a internet abre espaco a desintermediagdo. Um bom
exemplo € o das agéncias de turismo. Estas comercializam “algo que o
comprador ndo precisa ver, tocar ou experimentar antes de comprar”. E,
justamente por isso, corre perigo, porque o caminho entre produtor e
consumidor & incrivelmente facilitado pela Internet. As pessoas que hoje
trabalham como intermediarias descobrirdo que irdo se tornar supérfluas.

Um estudo feito com centenas de executivos da IBM apontou que as grandes
empresas estdo rapidamente criando aplicagdes para a Web, com a finalidade de
perseguir uma gama extremamente ampla de objetivos. Para isso elas tem que
aperfeicoar a administracéo interna e reduzir os custos e acumular vantagens
competitivas pelos novos métodos de marketing, para que possa ter novos clientes e
servir os atuais (IBM apud ASSAD, 2004).

A medida que essas empresas aplicam enfoques da Web aos processos
empresariais em uso com base na tecnologia da Internet, elas estdo mudando o seu
proprio foco dos processos e tudo mais que esta a eles associados. Estdo obtendo
vantagens de redugao dos custos e aumento da produtividade nas suas aplicagdes
internas, com também, estdo conseguindo isto, como também, estabelecendo
melhores comunicagées e relagbes mais profundas com seus clientes e
fornecedores nas aplicagées externas (IBM apud ASSAD, 2004).

A Internet por si s6 ndo € uma vantagem competitiva para nenhuma empresa,
as organizagdes que tém obtido sucesso com ela foram aquelas que a utilizaram
como um suporte para as operagdes tradicionais. As empresas que utilizarem a
Internet devem pensar em como criar algum valor econémico ou competitivo por
meio dela. E necessario que as empresas trabalhem nos fundamentos da

administracédo estratégica para a Internet. Esta criou uma poderosa ferramenta de
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negocios, porém os fundamentos da administragdao sao exatamente os mesmos,
para as empresas fisicas e virtuais (ASSAD, 2004).

2.5 MERCADO ELETRONICO

Para Albertin (2001, p.87), “o que transforma um mercado em mercado
eletrénico é a utilizagdo ampla da ICT (Information and Comunication Technology),
anulando literalmente o espago e permitindo o uso de objetos de informagoes
interativos onipresentes, independente de localizagéo”.

De acordo com Costa (1997), mercado eletrénico € um mercado onde cada
vez mais empresas estdo adotando as transagbes eletronicas, devido as
significativas reducdées nos custos de obtencdo, processamento e transmissdo de
informacoes, afetando a relagcao entre vendedores e consumidores.

Dentro do contexto da Internet, buscando explicar sua importancia nos
negocios e demonstrar como ela esta afetando as empresas, procura-se, com um
exemplo, demonstrar o que € o comeércio eletrénico (e-commerce) € o mercado
eletrénico (e-business). Pode-se considerar a compra de um bilhete aéreo uma
operagéo tipica de e-commerce. Deve-se imaginar o que estaria atras da tela do
computador. Para existir uma ligagdo com um sistema de cobranga bancaria ou
cartdo de crédito, e também ter uma ligagdo com o sistema de fornecimento de
catering (fornecedores), para atender o caso daquele cliente que tenha solicitado
algum tipo de alimentac@o especial para consumir a bordo. Ainda, devera existir
ligacdo com os sistemas de gerenciamento de trafego aéreo, para informar
eventuais atrasos, e assim por diante. (ASSAD, 2004)

Para que a parte visivel da empresa seja vista — 0 e-commerce — & necessario
que uma parte muito maior, mais completa, com complexo sistema de integracao
envolvendo e-commerce e ndo somente a empresa, mas também fornecedores,
prestadores de servigos (cartdo de credito ou banco) ou outros agentes (agéncia de
trafego], aeroporto, meteorologia, etc), esteja montada adequadamente e
eficientemente, isto se chama: e-business.

Como resultado o e-business torna-se todo o conjunto de sistemas de uma
empresa interligando aos sistemas de diversas outras empresas,
interligando para que o e-commerce aconteca. Enquanto o e-commerce € a
parte visivel, o e-business & todo o conjunto “atras-da-tela” e na "frente-da-
tela”, isto &, o e-commerce ¢ a parte do e-business. O e-commerce é
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somente a ponta do iceberg. O e-business é o iceberg todo. (FRANCO
JUNIOR, 2001, p.3).

2.5.1 B2B - Business to Business

Com o desenvolvimento do comércio eletrénico e das tecnologias para a
implantagdo do B2B, surgem novas oportunidades no mercado, proporcionando o
surgimento de grandes oportunidades de negécio. As empresas estdo mudando os
seus pensamentos, reduzindo custos operacionais, melhorando o atendimento ao
consumidor, estabelecendo sua presenga no mercado global. A convergéncia do
comeércio com a Internet estd mais simples e proporcionando melhor comunicagéo
entre parceiros e inovadoras praticas de negécio. (ASSAD 2004)

Segundo Furgeri (2001), o business to business refere-se a negociagbes que
ocorrem entre duas empresas parceiras de negocio, que padronizam formas de
comunicagao para reduzir seus custos internos e aumentar a eficiéncia.

O B2B divide-se basicamente em dois grupos: (ASSAD 2004)

» Mercado vertical: englobando negociagbes entre grandes empresas de um
ramo de atividade especifico, como setor automotivo, setor de
semicondutores, setor quimico, etc;

» Mercado horizontal: englobando as, pequenas e médias negocia¢des entre
empresas de diversos ramos de atividade.

Conforme Franco Juanior (2001, p.17):

Comércio eletrébnico entre empresas (B2B): Transagbes comerciais
conduzidas através de rede publica e privadas, incluindo transacbes
publicas e privadas que usam a internet como veiculo de realizagdo. Essas
transagdes incluem transferéncias financeiras, bolsas de ofertas on-line,
leildes, distribuicdo de produtos e servigos, atividades de cadeias de

suprimentos e redes integradas de empresas.

Os componentes do mercado B2B, séo ferramentas e processos que auxiliam
as empresas a fazer negécios com outras empresas de forma mais eficaz. O
mercado B2B envolve diferentes elementos, incluindo regras de negdcios,
processos, tecnologia e suporte a transagoes.

Na década de 80 do século passado, a Wal-Mart utilizou o CE para reduzir

custos e aumentar vendas, conectando todos os seus pontos de venda por meio de
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redes de computadores e de satélite. Usando a Internet como canal de
comunicagdo, informagdes sobre mudangas de condigdes operacionais de um
determinado parceiro de negécio e outras informagdes sobre atividades técnicas;
produtos e politicas de pregos, podem ser rapidamente disseminadas e a custos
baixos. Além do mais as empresas podem compartilhar informagdes, garantindo a
precisdo destas. (ASSAD, 2004).

2.5.2 B2C - Business to Customer

Negocia¢des que ocorrem entre uma empresas e clientes. Exemplos disso
sdo os sites de vendas on-line de livros, CD’s e outros produtos; em que o
consumidor interage com a empresa via Internet e realiza seu pedido utilizando um
cartdo de crédito (na maioria das vezes). O consumidor interage diretamente com a
negociacdo sem a interferéncia fisica ou de intermediarios. N&o existe nenhuma
pessoa envolvida no procedimento da compra, nenhuma loja fisica e também
nenhum dinheiro fisico, tudo & virtual. Para o consumidor, isso se torna um atrativo
pela conveniéncia de escolher produtos ou servicos de sua residéncia, sem nenhum
tipo de restrigao ou interferéncia, além da comodidade de receber o produto sem sair
de casa. Por parte da empresa negociante, esse sistema, além de reduzir custos
operacionais, permite tracar mais eficientemente o perfil de cada cliente de forma
individual e manter o estoque a niveis bem reduzidos, se comparado as lojas fisicas.
(ASSAD, 2004).

No comércio eletrénico business-to-business, o consumidor tem acesso a
informacées sobre produtos a partir de catélogos eletrénicos e realiza suas compras
por meio de sistemas de pagamentos seguros. Usando a infra-estrutura de
comunicacdo da Internet, os consumidores podem interagir diretamente com
diversos vendedores do mundo, negociar precos e servigcos de suporte, comparar
ofertas, além de obter informagdes sobre produtos e vendedores com outros
consumidores. Podem, ainda, ter acesso a produtos customizados e personalizados
que melhor atendam as suas necessidades. A Dell computer € um exemplo de como
o comércio na Internet pode ser usado para aproximar demandas de ofertas. A
Amazon Books utiliza essa mesma tecnologia para promover comunidades de
consumidores baseadas em conhecimentos sobre suas preferéncias e opinides.
(SANTOS, 2000).
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Para Albertin (2001, p.23), nas transagdes business-to-consumer, “os clientes
aprendem sobre produtos por meio de publicagao eletrénica, compram produtos com
dinheiro eletrénico e outros sistemas de pagamentos seguros e tém informagées de
mercadorias entregues por meio de redes”.

2.5.3 C2C - Customer to Customer

O C2C ou consumer-to-consumer representa as relagbes comerciais
entre duas pessoas fisicas, nao envolvendo nenhuma empresa. Ao contrario do B2B
e do B2C.

Os principais representantes do comércio C2C sdo os leildes virtuais. Os
principais sites sao: Lokau, iBazar, Arremate e Mercado Livre. De acordo com o CIO
do iBazar, Julien Turri, as expectativas quanto ao sucesso do mercado C2C ainda
nao foram atingidas. Os brasileiros ainda ndo s&o tdo maduros, mais estao cada vez
utilizando a Internet e o mais conhecido dos brasileiros € o mercado livre. As
vantagens do C2C s&o: abrangéncia internacional, atualizagdo constante de
produtos e possibilidade de uma infinidade de ofertas, de diversos tipos de produtos.
Além disso, é possivel achar em sites de leildes itens raros ou fora de catalogo, que
nao poderiam ser encontrados em lojas. (T, 2001).

2.6 CRESCIMENTO DO COMERCIO ELETRONICO

Diario do Nordeste Fortaleza 29/08/05 Informatica Segmento movimenta R$
974 milhdes O "e-commerce" completa dez anos no Brasil com nimeros que
traduzem seu amadurecimento. Seu desempenho somente nos primeiros seis
meses deste ano ja supera o que foi registrado durante todo o ano de 2002. As
vendas pela Internet no pais alcancaram a marca de R$ 974 milhdes no primeiro
semestre deste ano. O resultado supera em 30,7% os R$ 745 milhGes registrados
no mesmo periodo do ano passado. Com esse desempenho, as lojas virtuais
brasileiras atingiram em apenas seis meses o faturamento alcangado durante todo o
ano de 2002, que foi de R$ 850 milhées, e ja se aproximam do total de 2003, de RS
1,18 bilhdo. Os numeros fazem parte do relatério "Web Shoppers 2005", sobre o
comeércio eletrénico no Brasil, divulgado na semana passada pela empresa de
pesquisa e marketing on-line E-bit. Segundo o relatério, o crescimento do

faturamento do comércio eletrénico brasileiro no primeiro semestre se deu mais pela
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ampliagdo da base de usuarios da rede que passaram a comprar produtos nas lojas
on-line do que pelo aumento dos valores de cada compra. Em apenas seis meses, 0
nimero de consumidores on-line cresceu 20%, passando de 3,25milhdes de
pessoas para cerca de 4 milhdes. Enquanto isso, o valor médio de cada compra, o
chamado "Tiquete médio", de R$ 297, ficou proximo do que foi registrado em2004.
Liderando as vendas na internet brasileira estao os titulos de CDs, DVDs e videos,
respondendo por 22% de tudo que foi comercializado nesse primeiro semestre. Em
segundo lugar estédo os livros, revistas e jornais, com 17%, seguidos pelos aparelhos
eletrénicos, com 12%. As vendas no primeiro semestre foram embaladas por duas
datas especiais que marcam o periodo: o Dia das Maes e o Dia dos Namorados, que
resultam em boas vendas nos trinta dias que os antecedem. Nesses casos, O
produto que mais se destaca sao os aparelhos celulares (veja matéria abaixo). A
data alusiva as maes este ano gerou um faturamento de R$ 171,4 milhdes (35% a
mais do que em 2004) e a data dedicada aos enamorados movimentou R$ 170
milhdes (um salto de 59% em relagao a data no ano passado). A pesquisa da E-bit
estima que o comércio eletrénico brasileiro deve fechar o ano com um faturamento
superior a R$ 2,3 bilhdes. O resultado do ano passado foi de R$ 1,7 bilhdo. O motivo
para o crescimento esta no aumento do numero de adeptos do e-commerce, que em
2004 foi de 3 milhdes, gerando um volume de 5,6 milhdes pedidos. Para 2005,
espera-se um total de 7,2 milhdes de pedidos. (E-BITEMPRESA, 2005)

Entre os produtos mais vendidos no comércio eletrénico brasileiro, um dos
destaques sdo os aparelhos celulares. Segundo a empresa de pesquisa E-bit, em
periodos que antecedem as data comemorativas, os celulares passam a ficar entre
os cinco itens mais vendidos via Internet. Os nimeros da pesquisa Web Shoppers
2005 mostram que aos poucos o produto vem ganhando a preferéncia dos
consumidores que vao as compras on-line. Ha dois anos, o segmento de telefonia e
celulares ocupava o nono Lugar entre os produtos mais vendidos via web, com
apenas 2% de participagdo. Em 2004, os aparelhos de telefonia passaram a ocupar
o oitavo lugar e ganharam um ponto percentual de participagao, ficando com 3%. Na
primeira metade de 2005, houve um salto para o patamar de 5% de participagéo
entre os produtos comercializados nas lojas da Internet. Pesquisa realizada em julho
passado da E-bit avaliou também as preferéncias dos consumidores em relagéo a

aparelhos e marcas. Na lideranca estéao os produtos da Nokia, com 32% das vendas

nesse segmento. Em seguida estdo os da marca Motorola com 29% das vendas. A
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Siemens é a terceira marca mais preferida pelos internautas que fazem compras de
celulares na internet. Sua participacao e de 14%. Nas posi¢cdes seguintes vem a
Samsung (11%), a LG (7%), a Sony-Ericsson (3%) e a Gradiente (1%). Ainda de
acordo com o estudo Web Shoppers 2005, realizado pela E-bit, que dedica uma
se¢ao especialmente voltada para o segmento de telefonia celular, o valor médio
das compras na internet dentro dessa categoria foi de R$ 401 no primeiro semestre
deste ano. Em 2003, esse valor foi de R$ 321 e no ano passado foi de R$284. O
levantamento mostra que a maioria dos consumidores que adquirem celular pela ,
internet € formada por homens (60%) na faixa etaria de 35 a 49 anos. A pesquisa da
E-bit sobre aparelhos celulares foi respondida 4.281 consumidores no periodo de 5 a
10 julho deste ano. Lojas Virtuais, Cearenses gastam em média R$352 por compra.
(E-BITEMPRESA, 2005)

O Ceara responde por 14% do faturamento do comeércio eletrénico na regiao
Nordeste. Em todo o pais, entretanto, sua fatia e de apenas 1%. O valor médio de
cada compra (tiquete médio) feita pelos cearenses nas lojas virtuais do e-commerce
brasileiro € de R$ 352. Assim como as transagdes on-line aprensentam uma
tendéncia de desconcentragédo das regides Sudeste e Sul do pais, no Ceara também
se verifica que ndo a somente a capital, Fortaleza, que conta com novos adeptos do
comercio eletrénico. A participagao dos municipios do interior do Estado em relagao
ao total movimentado pelo Ceara de 32%. Segundo o estudo Web Shoppers 2005,
da E-bit, em todos os Estados verificou-se uma redugéo da participagéo das capitais
e, consequentemente, um crescimento da importancia do interior no faturamento do
comercio eletrénico. Aos poucos, a regiao Nordeste vai ganhando representatividade
em sua participagéo nos resultados do comércio eletrénico brasileiro. A regidao e a
terceira mais importante para o faturamento das lojas na internet € o maior valor
medio de compra no primeiro trimestre de 2005, de R$ 453, também foi registrado
no Nordeste, no Estado do Piaui. Em todo o pais, o tiquete médio no primeiro
semestre foi de R$297. No primeiro semestre deste ano, os nordestinos foram
responsaveis por 10% do faturamento do e-commerce brasileiro um ponto
percentual acima do que foi registrado no mesmo periodo do anterior, aproximando-
se da fatia de 12% que a regiao Sul representa no bolo nacional desse segmento. O
pequeno avango do Nordeste combinou com um leve recuo, também de um ponto

percentual, da participacdo do Sudeste, regido responsavel por 67% do faturamento
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do segmento nos primeiros seis meses de 2005. Atras do Nordeste estao as regides
Centro-Oeste, com 7% de participacao, e Norte, com 4%. (E-BITEMPRESA, 2005)

A regidao Sudeste lidera as compras online com 59% em 2006, do consumo
total de R$ 4,4 bilhdes, enquanto a regidgo Centro-Oeste lista em quarto lugar com
8% das negociagdes, ante o Nordeste (15%) e Sul (14%), a frente apenas do Norte
(5%), conforme o estudo da empresa e-bit, que realiza pesquisa do comércio
eletrénico. A pesquisa mostra ainda que 68% dos consumidores preferem o
pagamento pelo cartdo de crédito, ja 12% utilizam o boleto bancario, seguido de
depodsito e transferéncia (3%), cartao de débito (2%), cheque (1%) e em dinheiro
(1%). (WBI BRASIL, 2007)

A expansao do mercado de PCs nao se da apenas nos grandes e tradicionais
centros consumidores do pais, na regido Sudeste. Ela acontece também em éareas
que estdo obtendo melhora nos indicadores de renda, como no Nordeste. No Extra,
rede de hipermercados do grupo Pao de Agucar, a regido que abriga alguns centros
de tecnologia de renome -- como o Centro de Estudos e Sistemas Avangados do
Recife (Cesar) -- aparece com destaque nas vendas de produtos de informatica. "O
Nordeste esta comprando muito forte. Desde o inicio do ano estd comprando mais
que todas as outras regides do pais", disse o gerente de compras da categoria
informatica do Extra, Avelino Nogueira, referindo-se a percentuais de expansao das
vendas,sem fornecer numeros. Segundo ele, aumento no poder aquisitivo e mais
credito disponivel tém ajudado o Nordeste a apresentar o "crescimento mais
significativo" de comercializagao de computadores no pais. (GLOBO, 2007)

2.7 USABILIDADE NA WEB

Para Romani (2002), usabilidade refere-se ao grau com que o usuario
consegue realizar uma tarefa:

- Funcionalidade correta — apresentar links e paginas sem erros;

- Eficiéncia de uso — fazer com que o usuario consiga acessar as informagdes
0 mais rapido possivel;

- Facilidade de aprendizagem — apresentar informagdes para usuarios que
nunca entraram em seu site possam se guiar,

- Facilidade de relembrar — apresentar sempre a mesma home page para que
usuarios ndo se confundam, pois quando se entra na rotina eles ja sabem onde

procurar;
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- Tolerante ao erro do usuario — sempre vai existir usuarios que entram em
seu site pela primeira vez, entdo eles sempre vao ter dificuldades em realizar o que
deseja;

- Satisfagéo subjetiva — apresentar sites que os usuarios achem uteis, pois
para eles a internet & onde pode-se encontrar de tudo.

A web norte-americana em 1998 deixou de ganhar cerca de 3 bilhdes de
délares por causa de designs mal feitos, com as varias ofertas de alternativas, os
usuarios ndo tem paciéncia e insisténcia em gratificacdo imediata. A usabilidade
governa a web,se o cliente encontrar dificuldades ele ndo comprara o produto. A
usabilidade assume uma importancia impar na economia da internet, no design de
produtos e de software tradicionais, usuarios pagam antes e experimentam a
usabilidade depois, na web experimentam antes e pagam depois. (ROMANI, 2002)

Romani (2002) apresenta sete regras basicas de usabilidade que sao:
1. clareza na arquitetura da informagao
- essencial que o usuario consiga discernir o que é prioritario e o que é
secundario no site;
- bom arranjo da informacgao;
- usuarios sempre terdo dificuldades em encontrar o que procuram portanto
devem ser ajudados;
- prover um senso de como a informagéo esta estruturada e localizada.
2. Facilidade de navegacao
- 0 usuario deveria conseguir acessar a informacédo desejada no maximo em trés
cliques.
3. Simplicidade
- quem navega quer encontrar o mais rapidamente possivel o objeto da busca
4. A relevancia do conteudo
- sempre que questionamos sobre sites, usuarios se referem a qualidade e
relevancia do conteudo;
- um bom texto para essa midia;
- 0 mais conciso e objetivo possivel;
- ndo promocional ou publicitario;

- leitores on-line imprimem textos (Necessitam paginas bem curtas, informagao

secundaria deixada para paginas de suporte)
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5. Manter a consisténcia
- quando as coisas acontecem sempre do mesmo jeito, 0s usuarios nao precisam
se preocupar a respeito do que ira acontecer,
- um website deve ser gerenciado como um projeto Unico de interface com o
usuario.

6. Tempo suportavel
- tempo de carga das paginas deve ser curto
- 10 segundos € o maximo de tempo antes que as pessoas percam o interesse
(na web os usuarios ja tem uma baixa expectativa limite pode aumentar para 15
segundos).

7. Foco nos usuarios
- ‘sair do caminho’ para que o usuario possa fazer o que quer da maneira mais
rapida possivel.

Segundo Berghel et al (apud FURQUIM, 2004, p.49), “ha uma base de 100
milhdes de sites web, 10 mil sdo adicionados por més”. Trochim (apud FURQUIM,
2004), argumenta que apenas sdo realizados esforgos para aumentar os sites e
também o uso da internet, mais nenhum esforco & feito para avalia-las antes de
entrarem no mercado. Bevan (apud FURQUIM, 2004), sugere o uso de listas de
verificagdo como um dos métodos de avaliagdo de sites web. Todavia, os critérios
de avaliagdo discutidos nas listas de verificagdo encontradas na literatura cientifica
estao longe de atingir um consenso,

Todavia, permanece a questdo: o que pensam os usuarios da web? Segundo
Rosenfield; Morvile (apud FURQUIM, 2004), os usuarios da web nao gostam quando
encontram dificuldades de achar na Internet a informagao que eles sabem que esta
l4, sites mal projetados, uso gratuito das tecnologias sem finalidades como figuras
animadas, sons, filmes que somente tornam o tempo de resposta da pagina web
mais longo, palavras vulgares, construgdo da pagina web sob os critérios dos
produtores, sem opinides de pessoas que vao utilizar o site, paginas web que se
mostrem em construgao, falta de atengdo a pequenos detalhes como links que néo
funcionam, contetdo desatualizado, falta de datas, programas que executam com
erro. Por outro lado, consideram que os usuarios sdo motivados por estética: ou
seja, os usuarios voltam a utilizar site apenas pela beleza; sdo interessantes sites

web que mudam a forma como o usudrio enxerga as coisas; 0s usuarios visitam e

retornam a um site que de alguma forma o acham Uteis; a praticidade que a Internet
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pode-se encontrar de tudo; e por final a possibilidade de se poder obter no site
informagdes customizadas e personalizadas.

Assim, outra forma de conhecer critérios de avaliagdo de sites web é
perguntando diretamente ao usuario o que ele espera de um site web e como 0
avalia. White; Hahn (apud FURQUIM, 2004), com o pensamento de construir um site
web baseado nos critérios do préprio usuario, identificaram, junto ao publico-alvo do
site web a ser desenvolvido, quais seriam os critérios que estes considerariam os
mais importantes quando fossem avalia-lo.

2.8 PROBLEMAS EM WEBSITES
Os dez maiores erros em web design, segundo Nielsen em 1996 foram:
1) Frames
- redimensionamento é prejudicial
- dificil de salvar
2) Uso de tecnologias recentes
- browsers nao atualizados
- espanta-se o usuario
3) Animagodes
- prejudica a visao periférica
- evite marquees, imagens que se movem sem parar
4) URLs complexas
- 0s enderegos devem corresponder a informagao
- por letras minusculas
5) Paginas o6rfas
- a pagina deve ter uma indicagéo do site ao qual ela
pertence
6) Longas barras de rolagem
- 10% dos usuarios descem as barras
- informacdes importantes devem estar no topo
7) Falta de apoio & navegagéo
- 0s usuarios nao sabem como & feito o site
- faga-o compreender como € a estrutura
informacional do site

8) Cores de links nao-padronizadas
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- a mudanga das cores confunde o usuario

9) Informacgdes desatualizadas '
- & mais facil manter um site do que sempre buscar
criar conteudo
10) Longos tempos de download |
- ap6s 10 segundos usuario perde o interesse l
Em 1999 Nielsen fez uma reavaliagdo dos erros nos quais alguns
permaneceram, COmo:
1) Frames
- browsers evoluiram e lidam bem com o problema
2) Uso de tecnologias recentes |
- tecnologias renovam-se com velocidade
inversamente proporcional a atualizagao dos browsers
- AINDA é problema
3) Animacgodes
- acabam confundindo com anuncios publicitarios
- AINDA é problema

4) URLs complexas

- usuarios prestam menos atencao

- problema menos grave

5) Paginas orfas

- usuarios reconhecem o site com através da URL
- problema de nivel médio

6) Longas barras de rolagem

- aumentou a proporgéo dos usuarios que descem a
barra de rolagem

- problema de pouca gravidade

7) Falta de apoio a navegacao

- raro, mas se ocorre deixa os usuarios “perdidos”
- AINDA € um problema

8) Cores de links nao-padronizadas

- usuarios se irritam quando clicam num link que ja

haviam visitado

- AINDA é um problema




9) Informagdes desatualizadas

- piorou porque a maioria dos sites € atualizada
- AINDA é um problema

10) Longos tempos de download

- largura de banda ainda € uma questao seria

- AINDA & um problema

Os dez novos maiores erros encontrados por Nielsen em 1999 foram:

1) Impedir ou retardar o uso do ‘Back’

- recurso mais utilizado depois dos links

- problema ocorre em paginas pop-up ou prevengao
de cache (webmails, p.ex.)

2) Novas janelas (pop-up)

- “recurso mantém o usuario no site”: falacia, porque €
hostil (desabilita o ‘Back’)

- usudrio pode nado perceber (janelas maximizadas)
3) Desvio de padréo de certas fungdes

- quanto mais erradas forem as expectativas dos
usuarios, mais inseguros eles ficarao

- exemplo: radio button

4) Falta de biografias

- torna a web mais impessoal

- mailto: € mais comum o usuario saber quem fez o
site do que tentar contacta-lo

5) Falta de arquivos

- informagoes antigas também sé&o boas informagoes
- combate os links quebrados

6) Mover paginas para novas URLs

- quebra de links

7) Titulos sem sentido quando fora de contexto

- devem ter relagéo com o conteido porque podem
aparecer em sites de busca

8) Palavras novas

- ndo ceder a tentac&o de utilizar o jargédo da moda

9) Servidores com tempos lentos de resposta

25
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- usuario ndo quer saber porque demora

- mesmo com paginas rapidas o servidor pode
influenciar

10) Qualquer coisa que parega anuncio

- evite os locais e formatos tipicos, animagdes
exageradas e pop-ups

Dez boas agdes em web design segundo Nielsen em 1999:
1) Nome e logo em todas as paginas do site
(logo com link para a pagina inicial)

2) Busca (se o site tem mais de 100 paginas)
3) Titulos com o significado correto da pagina
4) Espacos e subtitulos para facilitar o scanning
5) Primeira pagina com uma viséo geral e links
para paginas secundarias e aprofundadas

6) Use fotos dos produtos

7) Use um software de redugao de imagens

8) Use titulos nos links

9) Todas as paginas importantes devem ser
acessiveis para deficientes, inclusive cegos
10) Faga o que todo mundo faz: os usuarios
aprendem a navegar na web nos outros sites,
e eles visitam o seu site acreditando saber
como se navega nele.

Recomenda-se que as cores de uma pagina na Web ndo sejam selecionadas
separadamente e sim, dentro de um contexto geral que privilegie também a
visibilidade. (Robertson apud DAL PIERO, 2000). Farina (apud DAL PIERO, 2000),
cita alguns contrastes interessantes para uma facil visibilidade: o preto sobre
amarelo o verde ou azul; o vermelho sobre amarelo ou branco; o branco sobre azul
ou preto; € o amarelo sobre o preto.

As combinacdes mais visiveis sdo citadas por Ribeiro (apud DAL PIERO,
2000): letras pretas sobre fundo branco; letras vermelhas sobre fundo branco; letras
amarelas sobre fundo preto; letras brancas sobre fundo azul; letras vermelhas sobre

fundo preto; letras brancas sobre fundo vermelho; letras azuis sobre fundo branco.
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Segundo o autor, o grau de legibilidade das letras coloridas sobre fundos de
cor sera mais ou menos acentuado dependendo do tipo de letra.

Em geral, uma letra escura sobre um fundo claro & legivel de mais longe do
que o inverso e se utilizarmos uma cor clara em fundo escuro, a letra tem de
ser mais forte, porque a cor escura do fundo absorve a cor clara da letra
(Ribeiro apud DAL PIERO, 2000, p.65,66).
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3 METODOLOGIA

Quanto a natureza

Pesquisa Aplicada, com a finalidade de gerar conhecimentos em relagéo ao
conceito de usabilidade de sites, nao sé para conhecimento proprio, mais para
facilitar aos usuarios que utilizam esse meio.

Quanto a forma de abordagem

Pesquisa qualitativa, feita através da analise de sites das empresas no setor
de “Fast Food”, com base nos conceitos de usabilidade e outras formas de avaliagéo
que se enquadrem no estudo, tais como: forma de pagamento, utilizagdo de fotos do
estabelecimento, dos pratos e da cozinha, relagdo com seus fornecedores. Dentre
as empresas que utilizam apenas sites para marketing foram escolhidas
aleatoriamente as seguintes: Bob’s, Habib’s, Mister Pizza e o Only Pizza. Ja as que
possuem CE foram todas, ou seja, Pittsburg, McDonald’s e o Cip6 Brasil.

Quanto aos objetivos
Pesquisa descritiva, que tem por finalidade descrever as caracteristicas dos
sites através do conceito de usabilidade.

Quanto aos procedimentos técnicos

Pesquisa bibliografica, que tem por finalidade levantar e analisar as

contribuigdes de varios autores para o assunto abordado.
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4 RESULTADOS

4.1 SITES COM COMERCIO ELETRONICO

Nas empresas existentes no Rio Grande do Norte (RN) que possuem
comercio eletronico estdo o Pittsburg (http://www.pittsburg.com.br/), o McDonald's
(http://www.mcdonalds.com.br) que €& uma franquia estrangeira e o Cipé Brasil
(http://www.cipobrasil.com.br/), as que ndo possuem o comércio eletrénico estdo
algumas franquias importantes como o Bob’s (http://www.bobs.com.br/), o Habib's
(http://www.habibs.com.br/), o Mister Pizza (http://www.mrpizza.com.br) e o Only
Pizza (http://www.onlypizza.com.br/) que €& uma pizzaria local. Os sites serdo
avaliados nos seguintes itens de acordo com o conceito de usabilidade e outras
formas de abordagens com caracteristicas proprias para sites que oferecem
comercio eletrénico no setor de Fast Food: Uso adequado de cores; animagdes; uso
de fotografia do estabelecimento e do cardapio; uso adequados dos links; forma de
pagamentos; relagao com seus fornecedores; distribuicdo de informacgdes; uso de
pop’ups; uso de biografia e fornecimento de feedback.

Uso adequado de cores: no site do Pittsburg, no McDonald’s, o Cip6 Brasil
além de apresentar uma bonita home page, as cores sdo adequadas permitindo a
leitura e visualizacao do site, deixando uma visibilidade muito boa de acordo com o
conceito de usabilidade de Ribeiro (apud DAL PIERO, 2000);

Animacdes: apenas o Pittsburg apresenta algumas animagdes
desnecessarias do mascote deixando o site lento atrasando sua abertura, o tempo
adequado é de 15 segundos, podendo deixar apenas uma animacao do mascote e
os outros poderiam ser fotos, o Cip6 Brasil e 0 McDonald's estdo adequados;

Uso de fotos: no cardapio apenas o McDonald's aparece as fotos dos
produtos e também a explicacdo dos ingredientes, no Pittsburg apresenta fotos
apenas das promogdes, mais no cardapio vem bem escrito e de facil compreensao,
no Cip6 Brasil ndo apresenta as fotos dos produtos e a explicagdo dos ingredientes
s aparece quando é dado um clique em cima do produto e aparece em outra janela,
demorando e atrasando na hora de realizar o pedido, nenhum site apresenta a foto
da cozinha, e alguns apenas de suas lojas;

Links: no Pittsburg e McDonald's os links estdo bem agrupados, no Cip6
Brasil os links nao estdo bem localizados tendo que utilizar a barra de rolagem para

encontra-los, as denominagées dos titulos correspondem aos assuntos




30

apresentados, todos menos o Cip6 Brasil oferecem retorno a home page, no Cipd
Brasil & disponibilizado um link “Panoramicas 360°" onde tem uma visualizagdo do
estabelecimento;

Forma de pagamento: No Pittsburg a forma de pagamento do pedido pode ser
feito, tanto pelo cartdo de crédito como em dinheiro, no Cipé Brasil e no McDonald’s
para realizar as compras on-line precisa fazer um cadastro antes de realizar o
pedido, o McDonald’s informa também que o site & seguro pelo Certising
(Certificagao Digital que se Trata de uma tecnologia que possibilita saber com quem
vocé esta negociando na Internet, ou seja, que verifica se as informacdes prestadas
pelo site sdo verdadeiras e comprovadas. Isso faz com que vocé tenha certeza de
que esta realizando nego6cios com a empresa anunciada no site, € ndo com um
impostor. Um certificado de seguranga indica também que o site permite a
realizagao de transa¢des com cartdes de crédito e senhas de forma segura. Para
que vocé possa entender, uma transagdo segura € realizada quando os dados
enviados do computador do Internauta para o servidor, ndo podem ser capturados
por outras pessoas (os hackers), devido ao fato de estarem criptografados, ou seja,
transformados em sinais que sé o destinatario (no caso o servidor do site) da
informagdo podera entender.), no Pittsburg € mais facil e rapido, colocando seu
pedido e onde sera entregue, mais nao mostra se os seus dados estdo seguros, e 0
Cipo6 Brasil se mostra complicado na hora da realizacdo do pedido on-line ndo sendo
de facil visualizagado nao tendo nenhum link que oferega essa possibilidade, apenas
da realizagdo de um cadastro, que mesmo depois de ser feito o cadastro o usuario
ndo consegue realizar o pedido de forma facil, isso pode fazer com que o cliente
procure outro site, sendo os outros sites de facil utilizagao.

Relagdo com seus fornecedores: nenhum apresenta ralagdo com seus
fornecedores;

Distribuicao das informagées: o Pittsburg se destaca contendo no site apenas
informagbes necessarias para a realizagdo da compra do produto ou até mesmo
para apenas conhecer a empresa, nao precisando utilizar a barra de rolagem, o
McDonald's que apresenta uma maior distribuicdo de informacgdes, tendo as vendas
do seu produto em paginas secundarias, mais que nao chega a apresentar polui¢ao
visual, o Cip6 Brasil que possui informagdes principais em sua home page;

Pop’up: apenas o Pittsburg apresentou pop’ups que séo indesejaveis pelo

usuario;
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Uso de biografia: nos sites existe a opcéao de link “fale conosco” ou “conhega-
nos” que possibilita a comunicagdo e a interagdo com a empresa, o Cip6 Brasil e o
McDonald’s apresenta o desenvolvedor do site:

Feedback: em relacdo ao feedback os sites utilizam esse meio de
comunicagdo para informar erros de paginas, também para informar o sucesso do
cadastro e da realizagdo do pedido entre computador e usuério, diferente da
utilizagdo de empresas como Américas.com e submarino.com cujo a utilizagdo
desse recurso tem um grau mais elevado para informar quais os produtos estdo
disponiveis, em sites de fast food ndo é muito necessario j& que a empresa nunca
vai deixar de faltar algum ingrediente, e que a venda de algum sanduiche ou pizza
nao esteja disponivel. Veja o resumo no quadro 1.

Pittsburg McDonald's Cip6 Brasil
Uso de cores Adequado Adequado Adequado
Animacoes Inadequado Adequado Adequado
Fotos do cardapio Pouco adequado Adequado Inadequado
Fotos da cozinha Inadequado Inadequado Inadequado
Links Adequado Adequado Inadequado
Forma de pagamento Adequado
Relacdo com seus Inadequado Inadequado Inadequado
fornecedores
Distribuigao das Adequado Adequado Adequado
informacgdes
Pop'up Inadequado Adequado Adequado
Uso de biografia Adequado Adequado Adequado
Feedback Adequado Adequado Adequado

Quadro 1- Usabilidade em sites de CE

4.2 SITES QUE NAO POSSUEM COMERCIO ELETRONICO

Os sites serédo avaliados de acordo com alguns topicos por ndo possuirem o
comércio eletrbnico, sdo eles: Uso adequado de cores, quanto a animagdes, quanto
a uso de fotos, quanto aos links, quanto a relagdo com seus fornecedores, quanto a

distribuicao das informagdes, quanto a Pop’up, quanto ao uso de biografia.
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Uso adequado de cores: o Habib’s apresentou um erro na escolha das cores
pecando na cor de fundo, usando uma cor forte e letra clara, segundo o conceito de
Ribeiro (apud DAL PIERO, 2000) € melhor um fundo claro com cor forte, os outros
n&o apresentam erros estando bem adequados;

Animagoes: o Bob's mesmo possuindo nédo atrapalha a abertura do site, como
também o Only pizza, Mister Pizza e o Habib’s ndo possui nenhum tipo de animagao
abrindo no tempo exato ndo passando do limite;

Uso de fotos: o Bob’s e o Only pizza apresentam as fotografias dos produtos
e a explicagcdo, e o Bob’s ainda apresenta quando €& selecionado o produto os
valores nutricionais, os outros nado apresentam fotos dos produtos, a Only pizza
apresenta fotos do estabelecimento, o que ndo acontece com os outros sites, como
o Bob's, o Habib's e o Mister pizza sé informam os enderegos das franquias, a Mister
pizza que aparece fotos apenas de alguns estados e nenhum mostra foto da
cozinha;

Links: o Habib's que ndo possui um agrupamento dos links, o que nao
acontece com os demais, todos séo condizentes com a informacao que oferecem, e
disponibilizam retorno a home page;

Relacdo com seus fornecedores: o Bob’s disponibiliza uma extranet para os
fornecedores, os outros ndo possuem relagdes com os seus fornecedores;

Distribuicdo das informagdes: o Bob's se mostra mais parecido com o
McDonald’s mais as informagdes néo sdo excessivas, tendo a apresentagéo dos
seus produtos em paginas secundarias, assim como os restantes dos sites nao
mostram poluicdo visual, o habib’s se parece com o Pittsburg contendo todas as
informacdes na parte superior ndo precisando utilizar a barra de rolagem;

Pop'up: somente o Only pizza que aparece pop’ups, nao ocorrendo nos
outros;

Uso de biografia: nos sites apresentam links do tipo “fale conosco” ou
“conhecga-nos” para criticas ou sugestdes, para uma interagdo maior com o cliente, o

Bob's e 0o Only pizza mostram que desenvolveram o site, e este € o Unico que

mostra a quantidade de pessoas que acessaram o site. Veja resumo no quadro 2.
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Bob’s Habib’s Mister pizza Only pizza
Uso adequado | Adequado Inadequado Adequado Adequado
de cores
Animacgoes Adequado Adequado Adequado Adequado
foto dos cardapio | Adequado Inadequado Inadequado Adequado
Foto da cozinha | Inadequado Inadequado Inadequado Inadequado
Links Adequado Pouco Adequado Adequado

adequado

Relagao com | Adequado Inadequado Inadequado Inadequado
seus
fornecedores
Distribuicdo das | Adequado Adequado Adequado Adequado
informacgdes
Pop’up Adequado Adequado Adequado Inadequado
Uso de biografia | Adequado Adequado Adequado Adequado

Quadro 2 - Usabilidade em sites que nao possuem CE
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5 CONCLUSAO

Com o grande crescimento da Internet e de suas vastas areas, com a
concretizagéo do crescimento do Comércio Eletrénico e toda sua amplitude esse
meio de comunicagdo e de trabalho, se oferece infinitas possibilidades. O
computador surgiu para facilitar a vida das pessoas e empresas que se
aperfeicoaram usando esse meio de sistema de informagdo. Poucas décadas se
passaram e o surgimento da Internet que € hoje na sociedade o que era o radio, a
televisdo e o correio, e que através dela possibilita conhecimento e agora também
outros ramos de comércio. As empresas que a utilizavam como propaganda, hoje
aproveitam esse meio para vender e para aumentar seus lucros. O maior
crescimento foi em bancos, que oferecem para seus clientes toda comodidade
possivel, podendo o cliente pagar suas contar, fazer transferéncia, imprimir novas
vias de boletos, sem ele ir ao banco.

Nao s6 grandes empresas vendem produtos como: eletrodoméstico, livros,
cds, utilidade doméstica, perfume; mais também a um crescimento de empresas no
setor de “Fast food” que oferecem seus produtos pela Internet como modo de
inovagéo empresarial. O Pittsburg em sua avaliagdo de um modo geral foi muito
bom, deixou a desejar nos itens animagdes e pop'ups, que € um problema
apresentado até hoje pela maioria dos sites, e sua home page € apresentada sem
precisar a utilizagdo da barra de rolagem, que estudo mostra que muitos usuarios
nao gostam quando tem que abaixar para ler informagées que deveriam estar no
topo. O McDonald’'s possui uma home page que é bastante informativa, com
contetudos dos mais variados, sendo adequado em todos os pontos de usabilidade,
menos em dois itens que foram consideradas como outra forma de avaliar os sites,
como uso de fotografias e relagdo com seus fornecedores. O cipé Brasil ja apresenta
varios erros, ficando a desejar na realizagdo do pedido on-line, dificultando ao
usuario a realizagdo do pedido por ndo existir nenhum link que possibilite a
realizagéo desta tarefa, como por exemplo: “Faga seu Pedido” ou “Entrega on-line”,
no cardapio onde a explicagdo do produto &€ dada em outra janela quando é dado um
clique no produto e também no fornecimento de links que n&o funcionam e nao
oferecendo retorno a home page. Dos sites que possuem Comeércio Eletrénico o
Cip6 Brasil € o que apresenta uma maior quantidade de erros e dificuldades para o

usuario. Nos sites que ndo oferecem a venda pela Internet estdo: Bob's, Mister
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Pizza, Habib’s, Only Pizza, no geral foram muitos bons, como o Only pizza, Bob's e
Mister Pizza, apenas o Habib's que em sua avaliagdo mostrou inadequado em
quase todos os pontos, de todos os sites avaliados o Bob's destaca-se como o Unico
que apresenta o relacionamento com seus fornecedores.
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