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Resumo

A Internet tem um grande impacto no comportamento do consumidor na procura de informacéo.
Porém, como que condicdes, e de que forma esse impacto sera sentido, ainda nédo esta completamente
explicito. A principal conclusdo que atualmente se pode extrair é que as largas generalizacGes
relativamente ao impacto da Internet no comportamento do consumidor na procura de informacao nao
estdo garantidas e que, ndo é provavel também, que a Internet seja uma panaceia de informacao para
os consumidores. Este artigo tenta desenvolver uma sintese da literatura em pesquisa do
comportamento do consumidor na fase de procura de informagdo, genericamente e mais
especificamente no contexto da Internet.
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1 INTRODUCAO

O objetivo principal deste artigo € de desenvolver uma revisdo da literatura em
pesquisa do comportamento do consumidor na fase de procura de informacdo, porém,
nenhuma tentativa é feita para providenciar um compéndio exaustivo em comportamento do
consumidor na procura de informacgdo. Essa literatura é simplesmente muito vasta; e é
encontrada em disciplinas que variam do marketing a economia, da psicologia a sociologia, e
mesmo a geografia. DeSarbo e Choi (1999) assim como Miller (1993) apresentam um vasto
conjunto selecionado na literatura e bastante ilustrativo de aplicagdes do comportamento do
consumidor na fase de procura de informagéo.

Para muitos experts ou especialistas, a Internet representa a Ultima panaceia do
consumidor. Na realidade, o ruido sobre os beneficios alegados que a Internet oferece aos
consumidores ndo tem precedente. Em primeiro lugar entre os alegados beneficios esta a
quantidade e qualidade de informacdo individualmente customizada que a Internet pode
providenciar com um esfor¢o e custo minimos, informacdo essa que facilita a tomada de
decisGes e tornando-a eficiente (ALBA et al., 1997; BAKOS, 1991; WIDING II; TALARZYK, 1993).
Por exemplo, Underhill (1999, p. 216) declara que, através da Internet se encontram:

ilimitadas quantidades de informacdo de um produto e outros materiais de
consulta que podem ser acedidas e guardadas, tudo no momento, muito
distante do possibilitado pelo mundo real das brochuras, dos manuais, e do
conhecimento habil dos vendedores.

Mais especificamente, com respeito a compra de automoveis, Klein e Ford (2003)
registam que a riqueza de informac&o disponivel livremente em milhares de websites quase
nivelou o terreno de jogo quer para os compradores quer para os vendedores de automéveis,
referindo mesmo, que algumas pessoas dizem que a vantagem atualmente é do comprador.
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No contexto tradicional da compra, 0 comportamento do consumidor tem recebido
muita atencdo, tendo sido desenvolvidos um nimero de modelos acerca do processo de
compra. A primeira fase em cada um destes modelos é geralmente identificada como a fase da
procura de informagdo. Para as empresas, esta fase é reconhecidamente importante uma vez
que é durante o seu desenrolar que as mensagens promocionais devem alcancar o pretenso
consumidor. Como em muitas outras fases do processo de compra, a procura de informagéo
torna-se mais estruturada e confinada no novo ambiente da Internet. Em particular, a
capacidade de recolher informacédo acerca dos produtos e a comparagdo entre diferentes
ofertas de produtos vindas de diferentes fornecedores, possivelmente para além de fronteiras
nacionais e em varias divisas, € frequentemente vista como um dos principais desafios
competitivos da web.

O aumento de interesse sobre a web e em particular as transacées comerciais através
deste meio, assim como o reconhecimento generalizado de que a Internet comega a ser vista
como um sério canal de compra alternativo aos canais tradicionais, tém produzido diversas
abordagens acerca dos desafios associados com este fendmeno. Um conjunto de abordagens
esta ligada a areas como os modelos de negécio e a concorréncia (LYNCH; LUNDQUIST, 1996;
BAKOS; BRYNJOLFSSON, 2000; BRYNJOLFSSON; SMITH, 2000; DAl; KAUFFMAN, 2002;
CHATTERJEE, 2004), e outras procuraram explorar a natureza da experiéncia de compra, com
vista a procurar compreender os produtos e 0 comportamento destes neste novo canal (ALBA
et al., 1997; HAUBL; TRIFTS, 2000; LYNCH; ARIELY, 2000; GUPTA; BO-CHIUAN; WALTER, 2004).
Particularmente interessante no nosso caso, sdo as abordagens sobre o ponto de vista da
procura de informagdo na web (BUTLER; PEPPARD, 1998; DANDOUAU, 2001; KLEIN; FORD,
2003; JOHNSON et al., 2004; PETERSON; MERINO, 2003; YLIKOSKI, 2005). Outras ainda,
aceitando o facto de que as compras, numa sociedade consumista, sdo a maior arena para a
interacdo social, reconheceram o potencial da web para redefinir as relacbes sociais e
comunitarias. Assim, ndo é de estranhar neste ambiente, a realidade da existéncia de um cada
vez maior espirito comunitario com pouca consciéncia de fronteiras nacionais e culturais
(BELK; TUMBAT, 2005; COVA; COVA, 2001; KOZINETS, 2001, 2002; MUNIZ; O’GUINN, 2001;
MUNIZ; SCHAU, 2005; TAPSCOTT, 1998).

Como a Internet baixa o custo da procura de produtos alternativos e substitutos, numa
atmosfera de negociacdo e comodidade, encorajando assim uma maior competicdo de pre¢os
para produtos relativamente genéricos (ROWLEY, 2000), os enfoques dos consumidores a
procura de produtos sao um factor chave no sucesso de um negdcio e, qualquer abordagem
ou ferramenta que possa incrementar a visibilidade do produto e facilitar a sua localizagido
neste mercado, sdo fulcrais na definicdo e manutencdo de uma vantagem competitiva.

Este texto debruga-se, em primeiro lugar, sobre a fase de procura de informagéo no
modelo do processo de compra do consumidor. De seguida explora os dois enfoques de
procura de informagdo na web, navegacdo® e procura direta®, e prossegue finalmente com a
identificacdo das ferramentas que suportam esses enfoques.

No sentido de entender a complexidade de alternativas com que é confrontado o
comprador, é explorada a complexidade da variedade das ferramentas de procura de
informacéo, e a forma como os utilizadores procuram utilizar essas alternativas de procura que
Ihes estdo disponiveis.

' Tradug&o do original em Inglés: browsing searching.
2 Traduc¢do do original em Inglés: directed searching.
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2 OS MODELOS DO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A literatura em comportamento do consumidor na procura de informacéo € volumosa
e possui uma longa e rica historia. Por exemplo, uma das mais amplamente citadas pesquisas
empiricas sobre comportamento do consumidor na procura de informacdo aconteceu ja ha
mais de meio século atras (KATONA; MUELLER, 1954), e uma superabundancia de pesquisa em
comportamento de procura de informagéo foi administrada nos anos 1970 e 1980. Mais ainda,
virtualmente todos os livros contemporaneos de ensino de comportamento do consumidor
contem discussdes extensas de comportamento do consumidor na procura de informagéo, por
exemplo, Engel, Blackwell e Miniard (1995), Hoyer e Maclnnis (2006) e Schiffman e Kanuk
(2003), e varias revisdes gerais da literatura, por exemplo, Newman (1977) e Srinivasan (1990)
estdo publicadas.

Contudo, este topico do comportamento na procura de informacéo foi focalizado de
varias perspectivas diferentes, com as fundacBes tedricas mais comuns derivadas da
psicologia, e da economia (SRINIVASAN, 1990), ou da geografia (MILLER, 1993). Varios estudos
abordaram a extensdo e duracdo do comportamento do consumidor na procura de
informacédo, quanto e que fontes de informacéo os consumidores utilizam, e sobre quanto
tempo os consumidores dedicam a cada fonte de informacdo quando o objectivo é comprar
um produto ou servigo particular (CLAXTON; FRY; PORTIS, 1974; FURSE; PUNJ; STEWART, 1984;
HAUSER; URBAN; WEINBERG, 1993; MCCOLL-KENNEDY; FETTER, 1999). As fontes de
informacéo a que os consumidores recorrem foram abordadas por Beatty e Smith (1987).

A procura de informacdo em marketing comega a conhecer as suas publicacdes no
final dos anos 1960, nomeadamente na precisdo da influéncia das diversas fontes de
informacdo sobre o consumidor (CLAXTON; FRY; PORTIS, 1974; ROBERTSON, 1971; UDELL,
1966). Newman e Staelin (1973), por exemplo, identificam como fontes de informagdo
principais: os pontos de venda; 0s amigos e vizinhos; as publica¢des na imprensa, a publicidade
na televisdo; e artigos e outras obras publicadas. A experiéncia do consumidor havia ja sido
identificada por Udell (1966) como a fonte principal e bastante significativa, visto representar
um ter¢o do total do peso das fontes utilizadas. Robertson (1971) identifica os amigos como
responsaveis de metade do peso de todas as fontes de informacao utilizadas pelo consumidor,
e revela a existéncia da opinido e aconselhamento dos experts também como uma fonte vélida
e a considerar. Todas estas fontes de informacdo no processo de procura tiveram uma
importancia fundamental no papel que a publicidade veio a ter no processo de compra do
consumidor.

O comportamento do consumidor na procura de informacgdo engloba aquilo que é
denominado procura de informagéo interna e procura de informagdo externa (BETTMAN,
1979; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). Por definicdo, a procura de informacdo interna
envolve a memoria e ocorre antes da procura de informacao externa. A procura de informacao
externa refere-se a tudo menos a utilizagdo da meméria quando se procura informacao.
Embora os comportamentos de procura de informagdo internos e externos sejam
conceptualmente distintos, na realidade eles estdo muito relacionados porque a procura de
informacao externa é dependente da memoria e o processo de procura de informacéo global é
iterativo. A menos que um consumidor seja uma completa tabua rasa com respeito a um
particular assunto ou topico, a memdria deve ser envolvida de alguma maneira em qualquer
tarefa de procura de informacdo e, por necessidade, deve ser o ponto de partida para
qualquer procura de informacéo (BETTMAN, 1979).

A maioria da pesquisa em procura de informacdo externa focalizou-se nos esforgos
conscientes dos consumidores para recolher informacdo em determinadas compras

Perspectivas em Gestao & Conhecimento, Jodo Pessoa, v. 1, Nimero Especial, p. 3-26, out. 2011

5



Fernando Colmenero Ferreira

especificas, com o proposito geral da reducdo da incerteza e do risco. A pesquisa focalizada na
procura de informag&o continuada centrou-se na procura de informagdo como uma recreacgao
heddnica ou de entretenimento (BABIN; DARDEN; GRIFFIN 1994; DHAR; WERTENBROCH, 2000;
HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), como ac¢do de mavenismo® (ABRATT; NEL; NEZER, 1995;
FEICK; PRICE, 1987; WIEDMANN; WALSH; MITCHELL, 2001; WILLIAMS; SLAMA, 1995), e no
envolvimento duradouro com um produto ou servi¢o (BLOCH; SHERRELL; RIDGWAY, 1986).

Um modelo simples e frequentemente citado do processo de tomada de deciséo
associado com a compra por parte do consumidor € o proposto por Engel, Blackwell e Miniard
(1995) e analisado detalhadamente por Brassington e Pettitt (2003). Este modelo identifica as
fases do processo, como ilustra a Figura 1, e considera a fase da procura de informacéo e a
fase da avaliacdo de informacdo, como as fases chave preparatérias a uma decisao que conduz
a uma compra.

Reconhecirmenta ¥Yariaveis da envolvente
da necessidade Classe social

] Grupos sociais

Cutros
Mecassidades
Motivagies
caompra atitudes

Personalidade

Avaliagho das Caracteristicas individuais
alternativas

— Estilos de wida
Pos-compra socio-demoagraficas

Frocura
externa
i Insatisfagdo

Figura 1 - Processo de tomada de decis@o do consumidor
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1995)

: i I Familia
esimu Frocurs G
de Marketing Factores situacionais
Merndria

Subsequente ao reconhecimento do problema, a pessoa procura uma solucdo para o
problema. As perguntas a serem respondidas incluem: Que tipo de compra resolvera o
problema? Onde e como pode ser obtida? Que informacdo é necessaria para chegar a uma
decisdo? e onde esta disponivel essa informacdo? Por vezes as pessoas vao procurar
ativamente informagc&o com vista a usé-la na tomada de uma decisdo®. Outras vezes, vagueiam
sobre fontes de informac&o, recolhendo a que podem usar de imediato, ou que podem vir a
usar mais tarde.

Embora este modelo seja Util para enfatizar o papel da informacdo e a procura de
informacdo para a tomada de decisdo do consumidor, a situacdo é atualmente muito mais
complexa. Isto é principalmente porque existe todo o tipo de influéncias naquilo que os
consumidores pensam que querem. Sem divida, o processo de procura de informagdo, que
pode envolver uma complexa mistura de fontes interpessoais, fontes impressas e Internet,

¥ 0 conceito de mavenismo (Market Maven) foi introduzido por Feick & Price (1987) e definido como os
individuos que possuem informacdo acerca de muitos tipos de produtos, de lojas onde comprar, e
outras caracteristicas do mercado, e que iniciam discussdes com consumidores e respondem as
guestBes destes sobre informag6es do mercado.

* Procura direcionada ou com um propésito.
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pode ser iterativo. Os consumidores podem comecar por uma compreensao das suas
necessidades e refina-la @ medida que juntam mais informacdo. As empresas devem
preocupar-se em controlar este processo o melhor possivel, através dos canais media, sejam
eles electronicos ou ndo. Ndo obstante, € importante ndo negligenciar outras inimeras
influéncias no processo de tomada de decisdo. Entre elas, incluem-se:

e A natureza da situacdo de compra, por exemplo, se se trata de um comportamento de
resposta de rotina, uma tomada de decisdo limitada, uma tomada de decisdo
extensiva, ou uma compra impulsiva; a importancia dos riscos (como sejam as
compras de produtos financeiros); e a importancia percebida da compra;

o As influéncias situacionais ou ambientais, como sdo as que refletem a moda, bem
como as tendéncias culturais vigentes;

¢ As influéncias individuais, tais como a personalidade, as percep¢des, e a motivacdo e
atitudes para a compra;

e As influéncias de grupos, como as associadas a pertenca ou identificagdo com uma
classe social, cultura ou subcultura, comunidade, ou grupos de referéncia, como a
familia e outros grupos sociais (BRASSINGTON; PETTITT, 2003).

Como nem toda a informacdo que as pessoas incluem na decisdo de compra é
encontrada numa fonte formal, impressa ou electronica, outras potenciais fontes de
informacdo que o individuo pode recorrer, sdo: a sua propria experiéncia prévia com um
produto ou marca; as recomendacdes da familia, amigos e colegas; e anteriores impressdes
como resultado de uma promogdo, usualmente em associacdo com algumas marcas
especificas. Nao obstante, se 0os consumidores estdo a considerar em particular uma compra
de maior importancia, habitualmente procuram informacdes e recomendac6es nas empresas
comerciais, nos vendedores, em revistas e na informacdo de marketing impressa ou sobre
suporte electrénico.

2.1 A sobrecarga de informacao

Um dos problemas com que as pessoas se debrucam € o da existéncia de uma
sobrecarga de informacdo. Varios estudos (JACOBY; SPELLER; BERNING, 1974; KELLER;
STAELIN, 1987) mostraram que existe um sensivel balanco entre o providenciar informacao
suficiente para que o utilizador tome uma decisdo, e a demasiada informacdo que provoque
uma sobrecarga. Por outras palavras, 0os consumidores necessitam apenas da informacédo
suficiente que Ihes permita a passagem a fase de avaliagdo da informag&o. Esta fase dedica-se
a emparelhar as caracteristicas dos produtos com os critérios dos consumidores. Esta avaliacdo
deveria estreitar o0 nimero de potenciais produtos e, quando apenas um produto coincidir
com os critérios, conduzir automaticamente a fase de deciséo.

Para Varian (1995), os progressos dos computadores e a Internet inspiraram a visao de
uma nova economia de informacdo na qual todos tém acesso a megabytes de todo tipo de
informacdo em qualquer lugar e em qualquer momento. Mas a informagdo sempre foi um
produto notoriamente dificil de negociar, e, desta maneira, os computadores e a Internet
aumentaram os problemas de compra, venda, e distribuicdo da informacdo ao invés de os
simplificar. O autor afirma que a grande abundancia de informacdo exacerba o
constrangimento mais fundamental sobre o comércio da informagdo nos limites da
compreensdo humana. Assim, a abundéncia de informagdes ndo simplifica o processo de
escolha. Se o custo da informagdo manifestamente reduz-se que permite um acesso
generalizado, o custo de tratamento da informacdo é aumentado. Neste sentido, Losee (1989)
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afirma que o recebimento de informacado indesejavel ou nao relevante resulta numa perda
econdémica para o destinatario.

No mesmo sentido, Simon (1990) afirma que a informagdo consome a atencdo dos
seus destinatarios. Consequentemente, uma riqueza de informacdo cria uma pobreza de
atencdo, e a necessidade de prestar atencdo de uma maneira eficiente a superabundancia de
fontes da informacgdo. Assim, de acordo com Varian (1995), a tecnologia para produzir e
distribuir a informacdo é inutil se ndo ha uma maneira de a localizar, filtrar, organizar e
resumir.

De acordo com Varian e Shapiro (1999), como atualmente a informacdo esta
disponivel de maneira rapida, universal e a baixo preco ou gratuita, ndo é surpreendente que
nos queixemos de uma saturacdo informativa, fazendo com que o problema atual ndo seja o
do acesso a informacéo, mas sobretudo o de uma sobrecarga de informacdes. Ndo € um acaso
que as paginas mais populares na web sdo as paginas dos motores de procura, que permitem
as pessoas encontrar a informacao que desejam e evitando a que nao interessa.

Concluindo, o consumidor no processo de tomada de decisdo vai provavelmente
recolher informacdo de uma variedade de fontes de informacéo. A informacéo disponivel na
web seréd apenas uma dessas fontes, e ndo podera ser considerada isoladamente.

3 A ABORDAGEM A PROCURA DE INFORMACAO NA WEB: A NAVEGACAO E A PROCURA
DIRETA

Os primeiros estudos importantes sobre comportamento do utilizador na Web
evidenciaram principalmente os aspectos de navegacdo (CATLEDGE; PITKOW, 1995;
COCKBURN; JONES, 1996; HOLSCHER; STRUBE, 2000; KIM; ALLEN, 2002; TAUSCHER;
GREENBERG, 1997). Byrne et al. (1999) propuseram uma taxinomia de tarefas realizadas pelos
utilizadores sobre a web que mede toda a amplitude de comportamentos de um utilizador
enquanto navega na web. Porém, esse trabalho ndo aborda qualquer enfoque sobre a procura
de informacao neste ambiente.

Choo, Detlor e Turnbull (1999) pesquisaram o comportamento de procura de
informacédo externa por parte de um conjunto de profissionais, nomeadamente especialistas
de tecnologias de informacao, diretores, e quadros de marketing e de consultoria, durante um
periodo de duas semanas. Os autores, combinando inquéritos, entrevistas e observagdes
diretas, caracterizaram varios comportamentos de procura de informacdo que os utilizadores
da web realizaram, e que depois foram resumidos num modelo de modos e movimentos de
comportamentos. Mais tarde, Choo e Marton (2003) desenvolvem o modelo anterior, desta
vez recorrendo a vinte e quatro profissionais de tecnologias de informacdo todos do sexo
feminino. A razdo desta escolha foi devida ao facto de argumentarem que as mulheres
exercem cada vez maior importéncia nesta atividade profissional e que os outros estudos
nesta area, predominantemente, tém utilizado homens como fonte de recolha de dados.

Navarro-Prieto et al. (1999) identificaram as estratégias cognitivas relacionadas com a
procura de informagdo na web, comparando os utilizadores de alta e baixa experiéncia, e
concluiram que os utilizadores experientes planeiam com antecedéncia o seu comportamento
de procura baseado no seu conhecimento sobre a web, enquanto os utilizadores inexperientes
dificilmente planeiam e sdo mais dirigidos pelas representacdes externas, ou seja, 0 que eles
observam no momento em pleno ecra.

Varios pesquisadores (JANSEN; SPINK; SARACEVIC, 2000; MOE, 2003; MONTGOMERY
et al., 2004; SILVERSTEIN et al., 1998; SISMEIRO; BUCKLIN, 2004) colectaram enormes bases de
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dados derivadas dos ficheiros de logs® dos motores de procura da Internet. Esses estudos
apresentam um quadro detalhado de como o comum utilizador da web se comporta num
motor de procura. Contudo, esses ficheiros apresentam algumas limitagdes, nomeadamente,
como as informag¢des sdo anénimas, ndo se consegue obter informacdo sobre o contexto
individual do utilizador, ou seja, ndo se consegue saber que problema de informacdo o
utilizador estava tentando solucionar, ou em que medida o utilizador tem dominio sobre a web
em geral ou na tarefa de procura em particular.

Na comunidade que trabalha sobre a modelagédo do utilizador, o comportamento dos
utilizadores da web atraiu também muita aten¢do. Lau e Horvitz (1999), por exemplo,
construiram redes bayesianas para modelar as sucessivas questfes de procura lancadas pelos
utilizadores de um motor de procura. Pela alteracdo dos ficheiros de logs através da inclusdo
manual de categorias presumidas de objectivos de informacéo, os autores, puderam predizer
modificacBes nas questbes. Da mesma forma, Zukerman et al. (1999) propuseram a utilizacdo
de modelos de Markov na predi¢do da proxima accao a realizar pelo utilizador, baseado no
tempo e nos pedidos anteriores. Contudo, com respeito as limitacGes, estes estudos nédo se
debrucam sobre as caracteristicas pessoais do utilizador e no seu nivel de experiéncia e
competéncia.

A fase da procura da informacdo esta diretamente ligada a uma quantidade de
incerteza, ou porque a tarefa estd mal definida ou ainda porque existe um elemento de
incerteza naquilo que o utilizador é capaz de obter e aceitar como resultado do processo. Por
outro lado, dentro de um reportdrio nada negligenciavel de estratégias a empregar nesta fase
de procura de informagdo, o problema podera colocar-se em saber qual ou quais das
estratégias de procura provardo serem as mais efetivas? No ambiente da web, a distancia
entre o fornecedor da informagdo e o utilizador desta é especialmente agudo. Por exemplo,
muitas das vezes ndo se sabe quem sera o utilizador, e muitas vezes os utilizadores nao
percebem como é que os motores de procura que utilizam, estdo a conduzir esse mesmo
processo de procura.

4 AS ESTRATEGIAS DE PROCURA DE INFORMAGCAO

Existe um espectro de diferentes estratégias de procura que podem ser adoptadas
pelo utilizador. O espectro varia desde uma estratégia de procura designada para localizar um
item especifico de informacdo (procura direta ou objectiva), até uma navegacdo geral, sem
qualquer intento em particular a procura de “qualquer coisa interessante”. Alguns utilizadores
podem estar posicionados algures no meio deste espectro; Muitas vezes o utilizador esta a
refinar ndo s a estratégia de procura, mas também os seus requisitos de informacdo assim
como os procedimentos de procura, isto €, uma procura que comega por uma navegacao pode
eventualmente ter um resultado pretendido muito concreto. Em alternativa, a procura na web
gue comeg¢a com um objectivo muito concreto, pode abrir portas a outras experiéncias, acesso
a outras fontes, e sugerir outras linhas de pesquisa ou de a¢do que ndo tinham ocorrido ao
utilizador no inicio da procura. Breitenbach e Van Doren (1998) identificam cinco categorias de
visitantes da Web: os que procuram informacdo direta; os que procuram informacao indireta
(browsers); os que realizam “caca ao tesouro™® (browsers especifico); os que procuram
entretenimento; e os compradores diretos (os que procuram informacdo direta com uma
intencdo de compra).

® Um ficheiros de log num motor de procura habitualmente regista todas accdes realizadas pelo
utilizador durante a permanéncia no motor de procura, nomeadamente, 0 momento de tempo exacto e
a questdo lancada pelo utilizador.

® Tradugéo do original em Inglés: Bargain hunters.
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A procura direta e a navegacdo podem ser diferenciadas da seguinte forma: a procura
direta é executada pelos utilizadores quando eles sabem o que procuram, e geralmente
possuem alguma caracteristica da informacao (como 0 nome do produtor ou de uma marca ou
um conjunto de termos que descrevem a categoria do produto) a qual podem usar como base
de uma procura especifica. No contexto da procura de um produto, 0s nomes das marcas Sao
chaves particularmente Gteis. Sdo termos Unicos e internacionais. Sem divida, a utilizacdo e
evolucdo das marcas no contexto do mercado internacional, sdao por si s6 um bom tépico
(BERTHON; HULBERT; PITT, 1999).

Infelizmente para o utilizador muitas vezes existem situacbes em que a primeira
procura através da utilizacdo de um termo de procura, ndo conduz a resultados satisfatorios.
Por exemplo, uma primeira procura na web pode conduzir a um resultado em que ndo sao
localizados websites ou fontes de informagdo. Ou, pode ser obtido um grande numero de
websites, e embora esses websites possam ser, por intermédio de um algoritmo, listados por
ordem de relevancia, pode de qualquer forma ser dificil localizar o que se deseja no meio de
todo o conjunto obtido. Tais situacdes obrigardo o utilizador a desenvolver uma estratégia de
procura, durante a qual tentard um conjunto de termos alternativos e de combinagdes desses
termos. Frequentemente, isso envolve alargar ou estreitar a estratégia. Isso pode ser
conseguido usando varias das facilidades disponiveis introduzindo termos de procura
diferentes ou através da utilizacdo dos motores de procura, como se refere em seguida.

Diferentes estratégias de procura de informacdo sdo apropriadas para diferentes tipos
de procura. Quatro tipos de estratégias tém sido propostas (ROWLEY, 2000):

1. Procura breve’, caracterizada por ser uma procura rapida que usa geralmente uma
frase para conseguir apenas algumas fontes de informacéo chave. Isto pode ser tudo o
que é necessario ou o resultado da informacdo conseguida com este processo poder
ser utilizada como base a uma procura subsequente. Com uma procura deste tipo, ndo
é de esperar que se venham a encontrar todas as possiveis fontes de informacéo;

2. Construcdo em bloco®, caracterizada por estender a questdo original, tornando cada
um dos termos numa questdo e procurando termos alternativos que podem ser
utilizados para descrever o termo ou produto. Pode ser feito sistematicamente ou
apenas para alguns termos ou produtos. Trata-se de uma estratégia de procura mais
completa, mas que consome indiscutivelmente mais tempo;

3. FraccBes sucessivas®, caracterizada por ser um método de reducdo de um grande
conjunto obtido de fontes ou websites, por selecdo, através de procuras adicionais que
estreitam a busca estabelecida e a torna mais seletiva. Se 0 método for bem-sucedido,
0 nimero de websites mais relevantes sera maior no conjunto final;

4. Pérola em crescimento™, caracterizada por utilizar um conjunto pequeno de websites
ou fontes, ou apenas um website, como inspiracdo para termos de procura
apropriados, e seguidamente executar procuras com base nesses termos.

Estratégias de procura mais especificas incluem procurar informagdes com 0s nomes
das empresas. O sistema do nome real** é um método (til para localizar algumas informagdes,
mas as empresas mais pequenas podem optar por ndo se registarem (NOTESS, 1998).

" Tradugéo do original em Inglés: Brief search.

® Traduco do original em Inglés: Building blocks.

® Tradugo do original em Inglés: Successive fractions.
1% Traducéo do original em Inglés: Pearl-growing.

" Tradug&o do original em Inglés: Real Name System.
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Significativamente, estudos noutros contextos sugerem que as pessoas hdo utilizam a
estratégia 6ptima. H4 uma tendéncia para procurar muito pouco (SONNEMANS, 1998).

A navegacdo é utilizada quando o utilizador tem uma ideia menos precisa da
informacao que podera estar disponivel e nao esta seguro se e como 0s seus requisitos podem
ser alcangados. A navegacao pode ser geral ou com um proposito. Esta Ultima ocorre quando o
utilizador tem requisitos razoavelmente exatos, enquanto uma navegacdo geral pode ser
usada como uma oportunidade de refinar as percepcdes que os utilizadores tém dos seus
requisitos, ou quando o utilizador estd apenas a dar continuidade a desenvolvimentos
anteriores em determinado campo ou escala de produtos.

A navegacao é geralmente preferida a procura direta em situacdes em que:

e 0 objectivo da procura ndo pode ser claramente definido, normalmente porque o
utilizador carece de informacao suficiente que Ihe permita defini-la de forma precisa,;
e acarga cognitiva, incluindo o que o utilizador necessita saber acerca de como procurar

e como procurar num sistema especifico, € menos do que deveria ser para a procura

direta; e

e ainterface do sistema encoraja a navegacdo pelo tipo de facilidades de procura que
oferece.

A navegacdo envolve desbravar informacdo e fazer escolhas; é extremamente
dependente das capacidades de percep¢do humanas, aplicadas no reconhecimento daquilo
que é de potencial interesse e de realizar escolhas com base nesse reconhecimento.

A maioria das aplicagdes opera dentro do contexto da web. Isso significa que existem
duas abordagens para a procura: as oferecidas pelos navegadores, que utilizam hyperlinks
entre documentos ou websites; e motores de procura, que executam a procura com base em
palavras ou frases, por intermédio da utilizagdo de uma imensa indexacdo de informagdes
existentes na web.

™
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Figura 2 - Kuanto Kusta site de comparacao de marcas (Shopbot)
Fonte: http://www.kuantokusta.com.br/
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Com o vasto conjunto de bases de dados e outros servigos disponiveis via Internet,
tornou-se importante para as empresas ter interfaces para ajudar os utilizadores a procurar
fontes de informacéo e servigos ao seu dispor na Internet. A recolha de dados é reconhecida
como sendo um dos problemas significativos da Internet, com bases de dados de uma vasta
variedade de diferentes formatos e uma larga amplitude de diferentes servigos. Numerosos
diferentes sistemas de software de procura e recolha instalados em diferentes computadores
fornecem acesso via diferentes interfaces para subconjuntos de bases de dados. Varios
exemplos para descrever a situacdo foram ja utilizados, um por exemplo, ilustra que o atual
estado da Internet pode muito bem ser comparado a uma biblioteca onde toda a gente
pertencente a comunidade doou um livro. Acontece, que a maioria dos livros esta depositada
no meio do chdo. Dali, ter sido criado um extenso conjunto de ferramentas de forma a ajudar
os utilizadores a localizar informacéo na Internet.
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Web mages ideo MNews Maps more »

I T — T T
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Figura 3- Froogle no motor de procura Google
Fonte: http://froogle.google.com

As ferramentas de procura, que os utilizadores podem usar para localizar produtos,
inserem-se dentro de duas categorias: as ferramentas gerais de procura com um proposito,
tais como os motores de procura gue correm sobre os navegadores, e as ferramentas
especificas de compra, tais como os shopbots'?, conforme demosntrado na Figura 2. De notar

2 Shopbots sdo websites de comparacdo entre marcas que permitem aos consumidores comparar
facilmente pregos e ofertas de produtos entre varios vendedores. Sobre um website deste tipo, um
consumidor apos solicitar a procura de um produto obtém uma lista das ofertas dos varios vendedores,
com o preco bem como outros atributos como o tempo de entrega e a disponibilidade de stock, tudo
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que estas ferramentas sdo por vezes incluidas ou disponibilizadas como uma extensdo do
motor de procura, por exemplo o Froogle sobre o motor de procura Google.

5 0S MOTORES DE PROCURA

Um motor de procura ou servico de procura € um sistema de recuperacdo de
documentos concebido para ajudar a encontrar a informacdo depositado sobre um sistema
informatico, como numa rede de servidores, ou num computador individual. O motor de
procura permite a uma pessoa pedir o conteddo de uma informacao que igualiza um critério
especifico (tipicamente que contem uma palavra chave ou expressdo) devolvendo uma lista de
itens. Os motores de procura utilizam indices regularmente atualizados para operar
rapidamente e de maneira eficiente. O motor de procura faz referéncia habitualmente a uma
procura de informacéo sobre o web. As outras categorias de motor de procura sdo motores de
procura de empresa que buscam informacao sobre as intranets, motores de procura pessoais
que procuram informacdo em computadores pessoais € a motores de procura maveis.
Diferentes sele¢des e diferentes critérios de pertinéncia podem ser aplicaveis a diferentes
ambientes, ou para diferentes utilizacoes.

Alguns motores de procuram buscam também informacéo disponivel sobre os féruns
de discussao. Ao contrario dos sistemas de diretérios de assuntos, como sobre o Yahoo! que
sdo mantidos por peritos (editores humanos), os motores de procura operam com algoritmos.
A maior parte dos sites que se chamam a si préprios motores de procura sao realmente front
ends para motores de procura detidos por outras empresas.

Somente em 1994 apareceu o primeiro motor de procura essencialmente com vocacao
comercial de nome Lycos, o qual surgiu na Universidade Carnegie Mellon. Muito rapidamente,
muitos outros motores de procura apareceram e rivalizaram em popularidade, como o Excite,
Infoseek, e AltaVista. De alguma maneira, estes motores de pesquisa rivalizaram com 0s
diretorios populares como Yahoo!. Mais tarde, os diretérios integraram ou acrescentaram a
tecnologia do motor de procura para melhor funcionalidade.

Antes do aparecimento da web, havia motores de procura para outros protocolos ou
outras utilizacdes, como o0 motor de procura Archie para FTP anénimos e o motor de procura
Veronica para o protocolo Gopher. Mais recentemente os motores de procura vém também a
utilizar os novos protocolos XML ou RSS. Isso permite ao motor de procura indexar os dados
dos sites de maneira eficiente sem exigir um sistema complexo, como o crawler' (KOBAYASHI;
TAKEDA, 2000). Os sites fornecem simplesmente uma fonte do XML que o motor de procura
indexa. As fontes XML sdo fornecidas cada vez mais automaticamente pelos blogs.

Dada a dimensdo atual da web, mesmos os grandes motores de procura cobrem
somente uma pequena porcao da informacao disponivel na Internet. Um estudo de Lawrence
e Giles (2000) mostrou que nenhum motor de procura indexa mais que 16% da web. Como um
crawler descarrega somente uma fraccdo de paginas da web, é muito desejavel que a fraccdo
descarregada contenha as paginas mais pertinentes, e ndo somente uma amostra aleatoria da
web. Este facto indica que informacao disponibilizada por um motor de procura podera nao
aparecer em outros, ou vice-versa. Em virtude dessa situacdo apareceram sites que néo
dispondo de um motor de procura, recolnem as varias respostas dos principais motores de

isto exibido num formato tabelar. O consumidor avalia as ofertas e realiza a selecdo sobre uma oferta
particular.

B Um web crawler (também conhecido como web spider ou web robot) € um programa ou um
procedimento que navega a web de uma maneira metddica e automatizada. Menos frequentemente
também se utiliza a palavra bots, ou indexador automatico para se referir a um web crawler. O processo
é chamado de web crawling ou spidering.
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procuram e disponibilizam uma resposta final que é basicamente o conjunto resultante da
unido das varias respostas (por exemplo, http://www.webcrawler.com).

Em 2001, o motor de procura Google atingiu a proeminéncia. O seu sucesso foi
baseado em parte no conceito das ligacdes de popularidade, o conceito de PageRank. O
numero de outros sites e paginas que vinculam a uma dada pagina é tomado em consideragéo
pelo PageRank, sobre a premissa que as boas paginas ou desejaveis sdo as mais ligadas a uns
que a outros. O PageRank das paginas ligadas e o nUmero de ligacdes sobre essas paginas
contribuem para o calculo do PageRank da pagina ligada. Isso torna possivel a Google ordenar
os seus resultados pelo nimero de sites vinculados a cada uma das paginas encontradas. O
interface minimalista do Google é muito popular entre os internautas, e conduziu depois a
varios imitadores.

O conceito de diretério de assuntos comegou com a Yahoo! Como um principio muito
simples de composi¢do de um guia como uma maneira de ter ao corrente 0s assuntos pessoais
procurados na Internet. Eventualmente, as listas ficaram demasiado longas e pouco
manejaveis, e foram quebradas em categorias. Quando as categorias tornaram-se demasiado
grandes, foram separadas em subcategorias tornando-se no conceito nascido com o Yahoo!.
Em 2002, a Yahoo! comprou o0 motor de procura Inktomi e em 2003 comprou o AltaVista. No
entanto, apesar de deter o0 seu préprio motor de procura, a Yahoo! inicialmente continuou a
utilizar o Google para fornecer resultados aos seus utilizadores sobre o seu portal principal
Yahoo.com. Contudo, em 2004, a Yahoo! langou o seu proprio motor de procura baseado nas
tecnologias combinadas das suas aquisicdes e passou a fornecer um servico que deu-o a
predominancia ao motor de procura web sobre o conceito de diretério.
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Figura 4 — Web Crawler
Fonte: http://www.webcrawler.com
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O mais recente grande motor de procura € o MSN Search, detido pela Microsoft que
previamente contou com 0s motores de procura existentes para gerir as suas listas de
resultados. Em 2004, a Microsoft comecou uma versdo beta dos seus proprios resultados,
gerida pelo seu proprio web crawler (chamado de msnbot). No inicio de 2005, a Microsoft
comegou a mostrar os seus proprios resultados em linha. Isto nédo foi notado pelos utilizadores
que ignoravam de onde os resultados tinham vindo, mas era um desenvolvimento enorme
para muitos webmasters que procuravam a inclusdo nos motores de pesquisa principais. Ao
mesmo tempo, a Microsoft cessou de utilizar os resultados do motor Inktomi, entretanto
adquirido pela Yahoo!. Actualmente, a Microsoft comegcou a migracdo destes servicos para
uma nova plataforma de procura denominada Windows Live Search.

6 OS SHOPBOTS

Estas ferramentas concentram grandes quantias de informacbes e representam um
servico particularmente importante para os mercados da Internet, permitindo aos
consumidores quase sem esforco algum comparar precos, marcas e niveis de servico de
numerosos vendedores concorrentes de um determinado produto (SMITH, 2002).

Nestas ferramentas, 0s custos de procura do produto e informacdo de preco para o
comprador sdo reduzidos pelo menos 30 vezes comparado com a realizacdo de compras
baseados pelo telefone e até mesmo comparando com visitas fisicas as lojas (BRYNJOLFSSON;
SMITH, 2000). Estas ferramentas apresentam a informacéo tanto para os vendedores bem
conhecidos como os vendedores menos conhecidos, e tipicamente ordenam os vendedores
baseados numa caracteristica de interesse para o comprador como pre¢o ou o tempo de
entrega. Estas tabelas de comparacao revelam grande variacdo entre vendedores nos niveis de
precos relativos, tempos de entrega, e disponibilidade do produto.

Os shopbots mais sofisticados tentam calcular e ordenar as op¢des de maximizacéo de
utilidade baseadas nos proprios factores de ponderacao dos consumidores exercidos explicita
ou implicitamente pelo consumidor. Até mesmo nos shopbots mais simples, os consumidores
podem reordenar as escolhas baseado em caracteristicas de interesse para eles com um
minimo esforgo. A informagdo sobre as ofertas dos vendedores mais recentes é apresentada
da mesma maneira como a informacdo sobre os vendedores que ja antes foram visitados
muitas vezes. Nao obstante, nem sequer os melhores shopbots providenciam informacédo
sobre todas as alternativas, porém, por exemplo, nem todos os potenciais vendedores sao
incluidos na base de dados do shopbot.

Os shopbots providenciam ainda um valioso instrumento para entender o processo da
tomada de decisdo dos consumidores. Assim, como com os dados de scanner de
supermercado, os dados colectados por estes instrumentos podem providenciar compreensao
das arbitragens que os consumidores realizam quando confrontados com uma escolha de
alternativas.

A utilizac@o crescente destas ferramentas, deveria dramaticamente reduzir o custo de
procura do consumidor nos mercados onde eles estdo disponiveis (BRYNJOLFSSON; DICK;
SMITH, 2003). Stigler (1961) destacou o papel importante de organiza¢des que especializam na
colecta e na disseminac¢do de informacéao sobre o produto e o preco. Igualmente, Bakos (1997)
observou que nos mercados electronicos como o0s proporcionados pelos shopbots, sdo
provavelmente de uma penetragdo crescente, com efeitos significantes no bem-estar do
comprador e do vendedor.

Os dados disponiveis num shopbot ndo sé sao detalhados em termos de preco, mas
também em caracteristicas do produto. Isto invariavelmente deveria ter diminuido o custo de
procura para precos e outros atributos de produto. Quando os produtos sdo homogéneos, a
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teoria econémica sugere que como os custos de procura diminuem, os precos deveriam baixar
e tornarem-se menos dispersos. O facto que a dispersdo de preco na Internet esta
documentada como sendo alto (BRYNJOLFSSON; SMITH, 2000) sugere a importancia da
diversidade dos produtos vendidos na Internet. Como procurar caracteristicas do produto é
realizado de forma mais facil e a diversidade de produtos é comum, a teoria sugere que 0s
consumidores procuram mais intensivamente em caracteristicas diferentes do preco ficando
entretanto menos sensiveis ao pre¢o (BAKOS, 1997), conduzindo a um aumento na dispersao
do preco.

Para além dos mesmos resultados anteriores serem verificados num estudo por
Brynjolfsson et al. (2003), verifica-se também que qualquer que seja o tipo de consumidor a
grande sensibilidade ao preco s6 se revela durante o primeiro écran com informacdo do
resultado da procura. Contudo, os consumidores que seguidamente continuam procurando
informacdo, por outro lado, tém uma baixa sensibilidade de preco mas a marca parece
representar um papel relativamente importante para eles. Ao contrario da suposi¢cdo comum
na maioria da teoria sobre custo de procura, claramente, a intensidade de procura de
informacdo ndo esta correlacionada com uma maior sensibilidade de prego. Colectivamente,
os resultados desse estudo destacam dois factores importantes relativo ao comércio na
Internet. Primeiro, a presenga de custos de procura neste mercado de preco e informacéao de
produto quase-perfeitos providéncia uma possivel explicacdo para a presenca continuada de
altos niveis de dispersao de preco. Segundo, a importancia de outros factores que nao o preco,
mesmo para produtos fisicamente homogéneos, destaca a importancia da diferenciacdo de
vendedores na Internet através das caracteristicas do servico e da reputacdo dos vendedores.
Segundo os autores, isto é consistente com as recentes observa¢des que numa economia
moderna, 0s servi¢os subordinados assumem uma importancia cada vez maior relativamente
ao produto fisico.

Smith e Brynjolfsson (2001) revelam que os consumidores sdo notavelmente sensiveis
com o preco total de um bem, preco total esse, que é constituido entre o prego do artigo, o
custo de entrega, e os impostos, e também sdo bastante sensiveis a ordem de posicao da
oferta dos vendedores com respeito ao preco. Ainda mais, os consumidores num shopbot néo
tratam todos os componentes do preco equivalentemente, 0 que contrasta com o que poderia
ser esperado de uma aplicacdo direta da teoria de utilidade e da teoria do comportamento
racional do consumidor. Os autores assinalam ainda, que a marca é importante e que em
particular, os consumidores parecem utilizar a marca como uma procuracdo para a
credibilidade de um vendedor com respeito a aspectos nao contrataveis do produto, como por
exemplo, o tempo de entrega. Finalmente, eles revelam que o0s consumidores sdo
significativamente mais sensiveis a altera¢gdes no custo de transporte do que sdo a alteragdes
no prec¢o do artigo, mesmo quando o preco total que eles tém que pagar esta inalterado. Os
consumidores também sdo bastante sensiveis as posi¢des ordinais de precos, o que pode
afectar o comportamento de compra, significando que alguns centavos sdo mais iguais que
outros. Relativamente as marcas foi assinalado que as marcas sdo mais importantes para 0s
consumidores que se preocupam com aspectos ndo contrataveis do produto. Em particular, os
consumidores que especialmente se preocupam com o0s tempos de entrega preferem marcas
famosas, potencialmente porque os tempos de entrega prometidos na web sdo dificeis de
cumprir.

7 AS FERRAMENTAS DE AJUDA A LOCALIZACAO DA INFORMA(;AO NO INTERIOR DOS SITES
O crescimento de Internet e do seu ambiente colocou o utilizador numa situacdo de

dificuldade para encontrar as informagdes que lhe interessam, isto porque, a qualquer
momento, é confrontado com o problema de saber “por onde seguir”. Este problema comecou
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a evidenciar-se devido a um fenémeno de sobrecarga de informacdo. Porém, a solu¢do mais
largamente utilizada pelos utilizadores para o ajudar na resolucdo desse problema de
sobrecarga de informacdo tem sido o recurso a utilizacdo dos motores de procura (Wei et al.,
2003). No entanto, os motores de procura concebidos originalmente para terem uma fungdo
utilitaria, foram perdendo essa utilidade devido a existéncia de numerosos sites
potencialmente relevantes (MONTANER et al., 2003).

Além disso, embora os motores de pesquisa fornecam um meio para encontrar a
informacdo existente, porém, sdo desprovidos de qualquer mecanismo que previna 0
utilizador sobre o aparecimento de novas informacgdes que estejam relacionadas com os seus
interesses. Confrontado com o volume explosivo de informacdes, é dificil a um utilizador, que
esteja equipado com apenas esta capacidade de procura, manter-se informado sem um
enorme esforgo. No entanto, para resolver esse problema, é possivel, por exemplo, utilizar
técnicas de filtragem de informacao que podem ajudar as pessoas num determinado contexto
(LOEB; TERRY, 1992). No caso dessas técnicas, 0s sistemas realizam continuamente a triagem
de grandes volumes de informacao textual, e apresentam ao utilizador apenas as informacdes
susceptiveis de satisfazer o seu interesse (BELKIN; CROFT, 1992).

Contudo, os sistemas atuais tém tido uma evolucdo natural e, atualmente, os sitios na
Internet apoiam-se em sistemas de recomendacgdo. Resnick e Varian (1997) definem um
sistema de recomendacdo, como uma entidade capaz de ajudar e aumentar o processo social
natural de escolha de um utilizador sem experiéncia pessoal ou suficiente, que possa permitir-
Ihe escolher entre recomendagdes de todos os tipos de fontes.

Assim, um sistema de recomendacao tipico agrega e dirige recomendagdes aos seus
destinatarios. Pode ser observado que o valor principal de um sistema de recomendacédo é
agregar informag0es e ser capaz de igualizar as recomendagdes com a informagao pretendida.
Difere de um sistema de filtragem convencional porque as recomendacfes sdo baseadas em
valores subjetivos atribuidos pelas pessoas, antes que propriedades objectivas (como o
contetido do texto de um documento). Em comparacdo com um sistema que procura apenas
informacdes ou que tem simplesmente funcionalidades de filtragem de informacdo, os
sistemas de recomendacao exigem menos experiéncia por parte do utilizador, e menos esforco
para especificar e reter os seus interesses, porque estes sistemas fornecem recomendacdes
que foram reconhecidas como satisfatorias pelos seus utilizadores, baseados nas suas
preferéncias previamente expressas ou sobre as preferéncias de outros utilizadores que tém
0s mesmos interesses (RESNICK; VARIAN, 1997).

Os sistemas de recomendacdo podem ser classificados fundamentalmente em duas
classes: espacial e funcional. A abordagem espacial produz um resultado em conformidade
com o dominio de aplicagdo, enquanto que a abordagem funcional produz um resultado em
conformidade com as técnicas utilizadas pelos sistemas. Um sistema de recomendacao realiza
sempre uma acdo de recomendacdo a partir da analise do perfil do' utilizador. Assim, a
geracdo e a movimentacao do perfil do utilizador séo fundamentais, sendo realizado de acordo
com cinco tipos de funcdes: a representacdo do perfil; a producdo do perfil inicial; a fonte
histérica dos principais eventos que representa os interesses do utilizador; o perfil da
aprendizagem; e o perfil da adaptacao.

Como depreendemos, um sistema de recomendacdo s6 pode comecar a ser
implementado depois do perfil do utilizador estar criado. Para produzir e manter o perfil do
utilizador, o sistema tem necessidade da informacao relativa aos interesses do utilizador, mas
quando o utilizador interage com o sistema, vai fornecendo um grande volume de informagdes
sobre ele mesmo, revelando o seu historial, 0s seus interesses e as suas preferéncias™, gracas
ao qual se pode conhecer as suas escolhas. No entanto, uma técnica de aprendizagem do perfil

14 Relevance Feedback
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do utilizador que extraia as informacgdes importantes e que estrutura essas informacdes em
funcdo do seu perfil é sempre necessaria, dado que a exclusiva presen¢a do historial do
utilizador nao fornece, s6 em si, uma grande contribuicdo. Por conseguinte, dado que os
gostos se alteram com o tempo, o perfil também deve estar em constante progressao.

Observamos pois, que ja que existe uma enorme quantidade de informacgdes na
Internet, a operagdo fundamental a realizar consiste na sele¢do de uma técnica mais adaptada
a recomendacdo da informacdo importante as instancias de decisdo. Por conseguinte, a
existéncia de um método de filtragem de informacdo é essencial, e quanto a exploracdo do
perfil do utilizador, duas dimensdes caracterizam os sistemas da recomendacdo: o perfil do
utilizador e 0o método de filtragem de informacé&o.

7.1 Os métodos de filtragem de informacéo

Em termos de uma taxonomia de métodos de filtragem de informacdo, dois tipos de
abordagens sdo utilizadas para produzir recomendacdes: a filtragem baseada no contetdo; e a
filtragem de colaboracdo. No primeiro caso, o tratamento das recomendacdes € realizado
analisando a semelhanca entre o contetdo das informacGes que estdo prontas para ser
recomendadas e as que tém sido marcadas previamente pelo utilizador. No segundo caso, o
tratamento das recomendacdes é realizado mostrando as informac¢des que foram julgadas
corretas pelas pessoas e as que o utilizador apresenta com interesses semelhantes.

Um grande nimero de técnicas de recomendacéo foi desenvolvido. Contudo, estas sdo
baseadas, principalmente, em trés classes de técnicas de filtragem: baseadas no conteudo;
baseadas na colabora¢do; e baseadas no estado demogréafico. Porém, existem também, um
conjunto de técnicas de filtragem hibridas, que combinam as trés classes de técnicas
principais.

As técnicas convencionais para trabalhar com a sobrecarga de informagéo exploram,
geralmente, as técnicas de filtragem baseada no conteldo. Estas técnicas de filtragem
recomendam informagbes ao utilizador baseando-se nas descricBes das informacdes
previamente avaliadas.

7.2 Filtragem colaborativa

Uma técnica complementar largamente utilizada ¢ a da filtragem colaborativa
(GOLDBERG et al., 1992), ou filtragem social (SHARDANAND; MAES, 1995). A ideia basica da
filtragem colaborativa é a utilizacdo, para uma determinada pessoa, de recomendacdes
produzidas por outros.

A filtragem colaborativa automatiza essencialmente o processo de recomendacfes
“boca-a-boca”*®, isto é, as informagdes s&o recomendadas a um utilizador baseado nos valores
atribuidos por outras pessoas com interesses semelhantes. O sistema determina o0s
utilizadores que tém interesses semelhantes, partindo de formulas standard com o objectivo
de encontrar correlacdes estatisticas, como, por exemplo, realizando estimativas sobre as
informacdes dos seus interesses (GOLDBERG et al., 1992). Por conseguinte, antes de calcular a
semelhanca de informagdes, a filtragem de colaboracdo calcula a semelhanca de interesses
dos utilizadores. Ou seja, informagdes subjectivas a pessoa podem ser incorporadas nas
recomendacdes. Terveen e Hill (2001) exprimem que a participacdo de numerosas pessoas é
indispensavel para aumentar a probabilidade que permitira a uma pessoa encontrar outros
utilizadores com preferéncias semelhantes.

> \Word of mouth.
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7.3 Filtragem Demogréfica

A abordagem demaografica utiliza as descri¢des das pessoas, como a idade, o género, a
profissdo, o endereco, etc. para compreender a relagdo entre uma simples informagéo e o tipo
de pessoa que tem a mesma referéncia (KRULWICH, 1997). Os perfis dos utilizadores sdo
criados classificando as pessoas de acordo com um esteredtipo que apresenta um conjunto de
caracteristicas de uma classe de utilizadores. Estes sistemas exigem sempre 0 registo de um
formulario pelo utilizador.

7.4 Filtragem Hibrida

Os sistemas de filtragem hibridos comp8em-se da integracao das abordagens baseadas
no conteldo e na colaboracdo. A razdo desta integracdo é fazer face as fraquezas das duas
abordagens quando se apresentam isoladamente (HERLOCKER et al., 2000). Num sistema
hibrido, a propriedade objectiva e a propriedade subjetiva de uma informacao é tomada em
consideracdo para predizer a qualidade das informacdes a recomendar. Por exemplo, este tipo
de método é comummente utilizado pela Amazon.com.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Com a vasta gama de informacGes e outros servicos disponiveis através da Internet,
tornou-se importante ajudar os utilizadores no processo de procura de informacéo. Assim, foi
criado na Internet um extenso conjunto de ferramentas para ajudar os utilizadores a localizar
informacdes. As ferramentas de procura que os utilizadores podem recorrer para localizar
produtos, sé@o de duas categorias: ferramentas generalistas de procura com uma intencao,
como os motores de procura; e ferramentas especificas de compra, como os shopbots. Estas
ferramentas concentram grandes quantidades de informacdo e representam um servico
particularmente importante no &mbito da Internet, permitindo que os consumidores, quase
sem qualquer esforco, possam comparar precos, marcas e niveis de servico, de muitos
vendedores do mesmo tipo de produto. Estas recomendacdes sdo baseadas nas vendas do
website, nas caracteristicas demograficas e histéria passada do utilizador, para que seja
possivel prever o comportamento futuro.

Um segundo ponto situa o problema da procura de informagdo em termos de
sobrecarga de informacdo. A informacao inicialmente focada na sua escassez, o que significava
gue um preco e custo de aquisicdo, porém, com a abundancia da informacdo o problema
passou a situar-se no custo do tratamento de informagdo. Estamos assim, atualmente,
confrontados com um delicado equilibrio entre a adequada disponibilizacdo de informacdo
para a melhor tomada de decisdo, e informagdo excessiva que provoca gque provoca uma
sobrecarga para a tomada de decisdo. Consequentemente, a abundancia de informagdo néo
simplifica o processo de decisdo.

O comportamento do consumidor na procura de informacdo é conduzida com base em
dois fatores; custo e beneficio; ou seja, a quantidade de procura realizada pelo consumidor €
positivamente correlacionada com o valor da informacao, e, é negativamente relacionada com
0 custo da procura sobre o custo de oportunidade do tempo do consumidor, o custo de
tratamento de informacao por parte do consumidor e 0s custos diretos da procura, como, por
exemplo, o esforgo cognitivo.

Esta distincdo entre o custo de tratamento de um item de informacéo e o custo de
aquisicdo de uma informacdo é muito importante no processo de procura de informacgdo. Um
aumento no custo de tratamento, cognitivo e emocional, de um item de informag&o, conduz a
uma maior utilizacgdo de mecanismos de simplificacio que minimizam o tratamento de
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informacdo. Por conseguinte, como o tratamento é um custo, as pessoas tendem a aceitar a
informacdo na forma em que lhes é apresentada em vez de utilizarem um esforgo cognitivo a
transformar.

THE INFORMATION SEARCH BEHAVIOR IN THE DECISION-MAKING PROCESS ON THE WEB

Abstract

There is no doubt that Internet has a major impact on consumer behavior when searching for
information. However, under what conditions and how this impact will be felt, is not yet completely
clear. The main conclusion that nowadays one can draw is that the broad generalizations about the
impact of Internet on consumer behavior in information searching are not guaranteed, and also it is not
likely that the Internet is a panacea of information for consumers. This article attempts to develop a
synthesis of a literature review of consumer behavior in the process of searching for information,
generally, and specifically in the context of the Internet.

Keywords: Information Searching. Consumer behaviour. Decision-making Process. Web.
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