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Resumo

Com o répido desenvolvimento da web e da importancia dos websites na vida dos
utilizadores, a personalizacao tornou-se uma pratica comum e uma estratégia fundamental
para o sucesso de um website. Os websites tém de ser capazes de oferecer servicos
personalizados, onde as necessidades e preferéncias de cada utilizador sejam tidas em
conta na interagcdo com o sistema. De forma a ir de encontro a estas necessidades e assim
aumentar a satisfacéo dos utilizadores, os websites podem utilizar técnicas, ou estratégias,
que procurem criar um estado de empatia para com o utilizador criando uma experiéncia
mais pessoal e dindmica.

Com este estudo, pretende-se perceber quais as estratégias empéticas mais
adequadas para diferentes tipologias de websites. Paralelamente, pretende-se analisar as
caracteristicas essenciais para um website com o foco na relevancia da personalizacdo e
por ultimo perceber a perspetiva dos utilizadores em relacéo as estratégias empaticas.

Com a recolha dos dados, através de um inquérito, foi possivel identificar as
estratégias mais adequadas para cada tipologia, assim como a personaliza¢do que mostrou
ser um fator determinante. Foi possivel extrair 4 fatores da anélise fatorial que permitem
resumir os resultados encontrados nas estratégias empaticas. Quanto a perspetiva dos
utilizadores em relacdo as estratégias empaticas, ficou demonstrado que devem ser feitas
melhorias em algumas destas estratégias, contudo, os beneficios e vantagens que estas
podem trazer também sdo claras para os utilizadores, isto apesar de haver ainda algum

desconhecimento de alguns conceitos mencionados neste projeto.

Palavras-chave: Websites empéticos; Personalizagdo; Utilizadores; Estratégias;

Adequacéo.



Abstract

With the rapid development of the web and of the importance of websites in user’s lives,
personalization became a common practice and a key strategy for the success of a website.
Websites need to be able to offer personalized services where user’s needs and
preferences are taken into account when interacting with the system. In order to meet
these needs and increase user satisfaction, websites can use certain techniques, or
strategies, to create a state of empathy with the user giving them a more personal and
dynamic experience.

With this study we intend to understand which empathic strategies are more suitable for
different types of websites. Simultaneously we intend to analyse the essential features to
a website with the focus being on the importance of personalization and finally understand
the user’s perception on empathic strategies.

With the survey it was possible to identify the most suitable strategies for each type of
website, as well as the conclusion that personalization proved to be an important factor
for websites. The factor analysis lead to the identification of 4 factors that could be used
to summarize the results on the empathic strategies. Regarding the users perspective
towards the empathic strategies, it became clear that there is still improvements to be
made in some of these strategies, however, the benefits and advantages that they can bring
are also clear to the users, even though there are still some lack of knowledge in some of

the concepts that are mentioned in this project.

Keywords: Empathic websites; Personalization; Users; Strategies; Suitability.
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1. Introducéao

Nos dias de hoje, os websites tornaram-se uma ferramenta importante para
diferentes é&reas, desde o comércio, a informacdo, e até mesmo na educacdo
(Thyagharajan & Nayak, 2007). O crescimento explosivo do nimero de utilizadores de
websites gera cada vez mais desafios e necessidades de forma a satisfazer quem os utiliza
(Antoniou et al, 2010; Arora & Kant, 2012, Alpert et al, 2003). A concorréncia entre 0s
websites também aumentou naturalmente nos ultimos anos o que leva a que seja
necessario identificar vantagens competitivas de modo a atrair utilizadores. Tendo em
conta este aspeto, tém-se desenvolvido estratégias que procuram aumentar a satisfacéo do
utilizador e consequentemente 0 numero de vendas, de acessos, ou outros objetivos
mensuraveis. Estas estratégias procuram oferecer servigos personalizados de forma a ir
ao encontro das necessidades individuais de cada utilizador desenvolvendo nestes um
sentimento de empatia, ou seja, de que as suas necessidades e situagdes sao identificadas
e compreendidas fazendo com que se sintam envolvidos no processo (Liang et al, 2009;
Alpert et al, 2003; Antunes & lIsaias, 2014). Este envolvimento permite reforcar a relacdo
entre o utilizador e o website e pode ser conseguido através de websites mais interativos
e dinamicos (Isaias & Coelho, 2013). Estudos recentes mostram que o interesse em
servigos personalizados é cada vez maior (algumas evidéncias mostraram que 80% dos
utilizadores da Internet poderéo estar interessados nos servicos) e que quem utiliza este
tipo de estratégias consegue obter vantagens competitivas (Kobsa, 2007). Este facto é
evidenciado em websites que permitem compras online, onde cerca de 56% dos clientes
frequentes mostram maior interesse em comprar quando Ihes séo oferecidos servigos de
personalizagdo (Freedman, 2007). Isto deve-se também ao facto de as emocgOes serem

uma parte importante num processo de compra, especialmente se for feito através de um



portal da web, e se tivermos em conta que um website empatico pode, de certa forma,
interferir com as emocdes dos utilizadores.

O principal objetivo deste estudo passa entdo por perceber quais as estratégias
empaticas mais adequadas para diferentes tipologias de websites. Outros objetivos deste
estudo passam por identificar as caracteristicas essenciais a cada tipologia de website,
focando-se em analisar a relevancia da personalizacdo visto ser uma caracteristica
fundamental dos websites empaticos, desenvolver uma andlise fatorial com as estratégias
empaticas aqui estudadas, e ainda, perceber a perspetiva do utilizador em relacdo as
estratégias empaticas, assim como as suas opinides gerais sobre o topico do estudo. Para
este proposito, foi necessario identificar e descrever as estratégias empaticas existentes.
Esta identificacdo teve em conta estudos feitos na area de desenvolvimento da web.
Também com base nestes estudos foi feita a identificacdo das tipologias de websites que
sdo motivo de estudo. Para a investigacédo foi utilizado como método de recolha de dados
um inquérito onde foram inquiridos individuos com experiéncia ou conhecimento na area
de desenvolvimento e planeamento da web. De forma a ir de encontro aos objetivos
propostos, serdo entdo estudadas questdes de investigacdo como: “Quais as combinacoes
mais adequadas das referidas estratégias para as diferentes tipologias de websites”,
“Quais as caracteristicas essenciais a cada tipologia de website e como se relacionam com
as estratégias empaticas”; “Quais as vantagens e desvantagens de um website empatico”;
“Como classificam, segundo a experiéncia como utilizador, as estratégias empaticas?”’;
“Que websites consideram os utilizadores como empaticos?” e “Se como utilizadores,
estes recomendariam um website empatico?”. Como motivacdo para este tema foi tido
em conta a necessidade de aprofundar este conceito, e as tecnologias diretamente ligadas

ao mesmo, assim como o0 seu impacto nos utilizadores. Este estudo podera também ser



uma mais-valia para as organizacfes que pretendem criar ou melhorar qualquer tipo de
website na medida em pode servir como um framework tedrico para a implementacdo das
estratégias aqui referidas, assim como uma demonstracao do impacto que estas podem ter
nos utilizadores. Este estudo é composto numa fase inicial pela revisdo da literatura onde
sdo identificadas as estratégias empaticas. Em seguida sera apresentada a metodologia
aplicada e a anélise dos resultados, procurando responder as questdes de investigacdo

propostas. Por altimo, retiram-se as conclusdes com base nos resultados obtidos.

2. Referencial Teorico

Neste capitulo é apresentado o conceito de websites empéticos, assim como as
estratégias empaticas que foram alvo deste estudo. Para cada estratégia € explicado o seu
funcionamento assim como a sua evolucdo. Alguns exemplos encontrados e possiveis

aplicacdes nas diferentes tipologias de website sdo também referidos.

2.1. Websites empaticos

A empatia esta associada a diferentes defini¢6es que incluem um englobado de
estados emocionais, desde a preocupacao por outra pessoa e a necessidade de a ajudar,
experienciar as emocdes dos outros, ou até mesmo perceber o que 0s outros estdo a pensar
ou sentir (Hodges & Klein, 2001). Dentro desta ideia, um website pode utilizar técnicas,
ou estratégias, que procurem criar um estado de empatia para com o utilizador, com o
objetivo de perceber o que este pretende e necessita, proporcionando as solucdes
necessarias para a sua satisfacdo. Tendo em conta as diferencas existentes entre
utilizadores, os websites empaticos tém que ser capazes de criar resultados a medida de
cada utilizador. Nesta perspetiva, o conceito de personalizacdo torna-se assim essencial

para este tipo de desenvolvimento. Segundo Kassim e Abdullah (2008) a personalizagéo



pode ser entendida como a dimensdo empatica da qualidade de um website na medida em
que a personalizacdo permite criar uma atencdo pessoal as preferéncias e necessidades
especificas dos utilizadores. Para criar esta empatia, 0s websites necessitam aplicar
tecnologias de desenvolvimento web que permitam desenvolver o conceito aqui proposto.
Estas tecnologias sdo aqui referidas como estratégias empaticas.

2.2. Estratégias de desenvolvimento empatico

2.2.1. Sistemas de recomendacéao

Um dos mais utilizados, e conhecidos sistemas de personalizacdo de websites séo
precisamente os sistemas de recomendacao, que consistem na utilizacdo de técnicas de
data mining para analisar o comportamento dos utilizadores num determinado website, e
em seguida, recomendar produtos ou contetdo que podem ser de interesse ao utilizador,
tendo em conta as preferéncias do mesmo (Wu et al, 2002). Temos como exemplos, da
utilizacdo destes sistemas, websites como, Amazon, StumbleUpon, Last.fm, Movielens,
Yahoo, TripAdvisor, Flickr, entre muitos outros (Montgomery & Smith, 2009). Estes
sistemas podem ainda recolher a informacdo dos utilizadores de duas formas distintas:
explicita ou implicita. Na primeira é o proprio utilizador que fornece estas informacoes,
enguanto na segunda o website recolhe indiretamente os dados. Existem, contudo, vérias
técnicas para determinar as recomendacdes apresentadas, que sdo apresentadas a seguir.

A filtragem colaborativa consiste no processo de avaliacdo de produtos (filmes,
livros, musica, noticias, etc.) baseado na opinido das outras pessoas. Esta técnica permite
que as diversas opinides, de uma comunidade da web, sejam utilizadas para gerar
recomendagcdes a utilizadores que possam ter os mesmos interesses (Arora & Kant, 2012).
Este processo utiliza a similaridade que por vezes existe entre utilizadores (Ricci et al,

2011). As recomendagdes podem servir ndo apenas para simples produtos, mas também



para encontrar outras pessoas (redes sociais), auxiliar em matérias educativas (e-
learning), ou ainda, ajudar na procura de novas localizagdes (Schafer et al, 2007).
A filtragem baseada em conteido também se baseia na similaridade, mas neste caso
dos produtos, de forma a igualmente gerar recomendac6es (Camargo & Vidotti, 2007).
Para esse objetivo, o sistema analisa as descri¢cdes dos produtos, recomendando aqueles
que tém uma semelhanca mais préxima com produtos aos quais o utilizador ja mostrou
interesse no passado (Lops et al, 2011). Nas recomendac0es feitas, o sistema utiliza
normalmente o perfil do utilizador, de forma a gerar os resultados desejados. Esta técnica
pode utilizar formas distintas de analisar o perfil (Pazzani & Billsus, 2007):
¢ Um modelo das preferéncias do utilizador tendo em conta as classificacdes dadas
aos diferentes produtos;
e O historico das interaces do utilizador com o sistema que tem em conta fatores

como os produtos que visitou.

O sistema baseado em casos/conhecimento é uma outra forma de filtragem que
procura utilizar descricdes dos produtos (e.g. preco, marca, cor, etc.) para encontrar
recomendacdes que vado de encontro aos requisitos do utilizador (Burke, 2000). Contudo,
este diferencia-se da filtragem baseada em conteldo através da utilizacdo de uma base de
dados de casos, onde se pode encontrar experiéncias passadas que foram resolvidas
(denominadas de casos) (Ricci et al, 2011). Estes casos sao representados como produtos,
e as recomendacdes sao feitas atraves da recolha de casos que se assemelham a procura
especifica do utilizador. O sistema procura entdo pela descrigdo dos produtos e sugere
aqueles que se adequam melhor a pesquisa do utilizador (Mandl et al, 2011). Esta
filtragem pode ter algumas semelhancas com a que se baseia no conteddo, contudo, Smyth

(2007) apresenta duas razdes pelas quais esta se diferencia:



e A representacdo do caso, que € bastante mais estruturada do que os sistemas de
filtragem baseada em contelddo visto que utiliza diversas caracteristicas dos
produtos em vez de apenas utilizar a descrigdo textual do mesmo. Esta técnica
permite estabelecer valores e nomes especificos associados ao produto de modo a
possibilitar uma descri¢do mais detalhada, o que leva a que seja também melhor
adequada ao e-commerce, que sao websites que suportam o negocio de comércio
eletrdnico.

e A avaliacdo da similaridade, onde esta técnica apresenta vantagens na medida em
gue consegue apresentar resultados com valores proximos dos requisitados pelo
utilizador. Este caso ndo acontece com a filtragem de conteido pois quando este

sistema ndo encontra produtos com 0s mesmos valores, ndo apresenta resultados.

Um sistema hibrido combina maltiplas técnicas, como as referidas anteriormente,
de forma a obter melhores resultados. Estes sistemas procuram sobretudo complementar
falhas que uma sé técnica pode ter, através da utilizacdo de outras técnicas de
recomendacdo (Ricci et al, 2011). Um dos problemas que estes sistemas podem resolver,
é 0 denominado “cold-start” que acontece geralmente nas filtragens colaborativas. Isto
acontece, quando o perfil do utilizador contém ainda pouca informacéo e o sistema nédo
consegue obter os melhores resultados (Burke, 2007). Nestes casos, um sistema hibrido
pode utilizar diferentes técnicas de recomendacédo para corrigir a falha. Burke (2007) fez
um estudo que lhe permitiu identificar diferentes estratégias de sistemas hibridos. Este
concluiu que existem vérias formas de diferentes técnicas se complementarem e
aumentarem as probabilidades de sucesso nas recomendagdes. Algumas das estratégias

encontradas permitiam, por exemplo, que o sistema escolhesse a técnica consoante o



problema, ou que recomendacOes de diferentes sistemas fossem apresentadas num sé
resultado (Burke, 2002).

Outros sistemas que tém vindo a ganhar popularidade, devido sobretudo a
importancia que as redes sociais tém nos dias de hoje, é o sistema comunitario ou baseado
na comunidade. Este sistema consiste em gerar recomendacdes atraves das preferéncias
dos “amigos” dos utilizadores, baseando-se nas classificacfes que estes fornecem
(Kamahara et al, 2005). O aparecimento desta técnica deve-se tambeém ao facto de certos
estudos terem demonstrado que as pessoas tendem a confiar mais nas recomendacGes de
pessoas que conhecem do que em utilizadores desconhecidos (Ricci et al, 2011). Um dos
exemplos que podemos encontrar € a rede social Bling, onde os utilizadores podem
partilhar as suas compras e 0s produtos que gostariam de ter, e seguindo na rede outras

pessoas podem obter recomendacdes com base no que estas compram.

2.2.2. Conteudo adaptativo

Esta estratégia tem como principal objetivo identificar o conteido relevante para
cada um dos utilizadores e como é que este deve estar organizado tendo em conta as
caracteristicas dos mesmos como, as preferéncias, os interesses, as especialidades e o
contexto em que se encontra (Koch & Rossi, 2002). Cada utilizador deve sentir que este
tipo de websites se adapta consoante as suas necessidades, e que estas sdo alvo de foco
na sua interatividade com o mesmo.

A primeira forma de contetdo adaptativo que permite fazer esta selecdo é a das
paginas variantes. O processo desta técnica passa por desenvolver diferentes versdes de
cada pagina do website que depois serdo apresentadas consoante o contexto. O
mecanismo deste sistema tem como objetivo selecionar e apresentar a pagina que melhor

se adequa (Kobsa et al, 2001; Wu et al, 1998).



Uma forma mais complexa é a dos fragmentos variantes. Esta € mais
pormenorizada em relacdo as paginas variantes, e consiste em selecionar as diferentes
combinacgbes de fragmentos, sendo que cada fragmento corresponde a um elemento de
informacao, tais como paragrafos de texto ou imagens (Wu et al, 1998). Estes fragmentos
podem ser: (1) opcionais, onde uma pagina € especificada como um conjunto de
fragmentos e em que cada um destes ¢é escolhido tendo em conta diversas condicGes de
aplicabilidade, por exemplo os interesses, conhecimentos e habilidades do utilizador
(Bunt et al, 2007); ou (2) de alteracao, onde cada pagina é considerada como um conjunto
de constituintes e por cada um destes, existe um conjunto de fragmentos correspondente.
Quando uma pégina ¢ “carregada”, esta ¢ criada selecionando para cada constituinte o
fragmento que é mais apropriado para o contexto da interacdo do utilizador com o website

(Bunt et al, 2007).

2.2.3. Contetido em 3D

Nos Ultimos anos, com o rapido desenvolvimento tecnolégico tem sido possivel
criar novas formas de apresentacdo do conteudo de um website, onde se destaca 0s
modelos em 3D. Estes modelos tém sido utilizados mais frequentemente, pois tem sido
provado que a sua utilidade é abrangente em diversas areas, e que qualquer utilizador
pode experienciar esta técnica com um simples computador pessoal (Chittaro & Ranon,
2007).

Este contetldo em 3D tem sido apresentado sobretudo de duas maneiras distintas:
ou através de modelos de objetos em 3D, ou baseando-se num ambiente virtual. Os
objetos em 3D sdo geralmente utilizados no e-commerce, pois permitem a cada utilizador
examinar os produtos através de uma representacdo exata dos mesmos. Os ambientes

virtuais em 3D também podem ser Uteis na medida em que pode ser criada uma loja virtual



onde os varios produtos estdo expostos. Contudo, este tipo de técnica é mais utilizada
para recriar, por exemplo, cidades, museus ou outros ambientes, que sdo melhor aplicados
a websites dedicados a turismo, cultura, ou a comunidades online (Chittaro & Ranon,
2007; Celentano & Pittarello, 2004).

A tecnologia 3D ¢ aplicavel a diferentes tipos de websites e traz vantagens que
fazem desta uma estrateégia que pode ser considerada empatica. O 3D leva o utilizador a
uma experiéncia bastante mais proxima da realidade (Hughes et al, 2002). N&o s6 permite
ter uma experiéncia mais real, como também permite ao utilizador ter uma experiéncia
visual bastante mais atrativa, 0 que leva a maior satisfacdo do cliente e as suas
necessidades. A situacdo mais comum nos websites € a integracdo de objetos interativos
em 3D, que sendo uma técnica mais simples também traz alguns dos beneficios ja
referidos (Lui et al, 2007).

No campo de e-learning, ou seja, websites que disponibilizam tecnologia de
educacdo eletronica para ensino ou aprendizagem, e no treino de func@es, esta também
pode ser uma area a explorar (Monahan et al, 2008). Com a capacidade de criar auténticos
mundos virtuais, a tecnologia 3D pode ajudar os utilizadores a aprender e a treinar certos
conceitos ou fungdes especificas num ambiente seguro (Monahan et al, 2008; Livingstone
et al, 2008). Por exemplo, para estudantes de medicina pode ser Util conter na sua
educacéo reconstrucdes em 3D de partes do corpo humano ou simuladores em 3D de
casos reais. Esta é apenas uma das areas de estudo onde a tecnologia 3D pode trazer

beneficios (Pankratius & Vossen, 2003).

2.2.4. Navegacdao adaptativa/Personalizacéo de hiperligacoes
Com a enorme quantidade de informacao que cada utilizador pode aceder nos dias

de hoje, torna-se por vezes complicado navegar num website onde existe uma grande



variedade de documentos disponiveis. Se um utilizador é confrontado numa péagina da
web com varias hiperligacfes, o tempo consumido para cumprir o objetivo que pretende
na sua visita vai ser maior e a tarefa ndo sera téo facilitada. Surgiu assim a necessidade
de criar estratégias onde a navegacdo fosse facilitada para o utilizador. A navegacao
adaptativa, ou personalizacdo de hiperligacdes, pretende criar um sistema onde as paginas
web se adaptem aos objetivos, necessidades e conhecimentos do utilizador, ou seja, uma
espécie de previsdo das ligacOes essenciais (Bra et al, 1999). Este sistema procura alterar
a aparéncia das hiperligacdes em cada pagina web, consoante cada utilizador e o0 seu
contexto, dando um acesso personalizado a informacdo. Nesta medida foram sendo
desenvolvidas diferentes técnicas, que podem ser utilizadas em diferentes tipologias de
websites, como o0 e-commerce e 0 e-learning (Brusilovsky, 2007).

A primeira e mais simples técnica a ser desenvolvida, foi a de orientacdo direta,
que consiste na sugestao da préxima unidade a visitar, ou de um passo alternativo, tendo
em conta o0s objetivos do utilizador e outros parametros do perfil do utilizador (Mampadi
et al, 2011; Brusilovsky, 2007). Mais recentemente, a tecnologia das anotagfes em
hiperligacfes surgiu com o intuito de destacar as ligaces através do uso de anotacdes,
dando um complemento de informagdo ao utilizador sobre o estado da ligagéo
(Brusilovsky, 2007). Outras técnicas foram surgindo e acabaram por cair em desuso.
Entre estas podemos referir: a ordenacao de hiperligagdes, em que 0 objetivo passava por
priorizar todas as ligacOes de uma pagina consoante o perfil do utilizador; e a técnica da
remocao de hiperligacdes, que procurava retirar as unidades que eram consideradas
irrelevantes para o utilizador, e desta forma diminuindo o espaco de navegacéo (Bra et al,

1999).
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A técnica mais popular e recente, é a geracao de hiperligacdes que permite criar
ligacGes que ndo estavam presentes originalmente numa péagina. O sistema pode gerar
novas ligacOes de diversas formas, seja porque conseguiu captar outras hiperligacoes
importantes durante a navegacdo do utilizador e adiciona-as num conjunto de
hiperligagdes ja existentes, ou porque cria ligacdes dindmicas que possam ser do interesse
do utilizador tendo em conta o seu perfil, ou seja, objetivos, necessidades, interesses ou

conhecimentos (Baumeister et al, 2005; Brusilovsky, 2007).

2.2.5. Customizacao de produtos

A customizacdo de produtos surgiu atraves da estratégia da customizacdo em
massa, um termo bastante utilizado na ultima década, que se foca na producdo e
provisionamento de produtos personalizados com o intuito de criar produtos que véo de
encontro as necessidades do utilizador, e identificada como uma das estratégias mais
importantes para obter vantagem competitiva (Fogliatto et al, 2012). Diversos tipos de
websites utilizam este tipo de estratégia, sobretudo setores como, automaéveis, vestuario
e computadores. Os websites que apostam neste tipo de estratégias permitem que 0s
utilizadores desenhem os seus proprios produtos, dando-lhes a escolher entre uma grande
variedade de atributos, componentes, precos, modos de entrega e outras opc¢des (Bharati
& Chaudhury, 2006). A Dell, a Adidas e o lkea sdo alguns dos exemplos de empresas que
apostaram neste tipo de estratégias para o seu website e prevé-se que tenha sido uma das
razbes para 0 aumento do valor destas empresas, apesar de ndo haver dados concretos

(Arora et al, 2008).
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2.2.6. Pesquisa personalizada

Com a enorme quantidade de informacéo disponivel na internet, uma simples
pesquisa pode-se tornar uma tarefa dificil para o utilizador. Adicionalmente, o0 aumento
da quantidade de informacé&o leva também a problemas como a informacao desatualizada
e a dificuldade em reter esta mesma informacéo (Chau et al, 2001). Grande parte dos
sistemas de pesquisa ainda empregam o modelo denominado “one size fits all” o que
significa que os sistemas nao tém em ainda em conta cada utilizador individualmente, o
que ndo vai de encontro aos objetivos de um website que procura desenvolver emocdes
empaticas nos seus utilizadores (Kumar & Sharan, 2014). O principal problema que os
sistemas de pesquisa necessitaram de resolver, foi o facto de os resultados de uma
pesquisa serem iguais para diferentes utilizadores que procuram pela mesma
denominacdo, ignorando os interesses e preferéncias de cada um, e tendo sobretudo em
conta, que uma palavra pode ter significados diferentes (Liu & Hoeber, 2011).

Uma componente essencial da pesquisa personalizada é o modelo do perfil do
utilizador que se baseia precisamente na informacdo pessoal de cada um e que ira
influenciar os resultados da pesquisa (Liang, 2011). Este modelo pode ser obtido e
construido de diferentes formas, as quais sdo descritas em seguida.

A pesquisa contextual, onde o sistema ird retirar a informac&o atraves do contexto
atual do utilizador. Este contexto é baseado em diferentes dimenses, tais como o
software ou hardware utilizado, a localizagdo atual ou outras informagdes do utilizador,
onde o sistema recolhe informagfes como o contexto demogréfico, cognitivo e social
(Lechani et al, 2009).

Baseado no historico da procura, onde o sistema constroi os resultados da pesquisa

tendo em conta procuras e interesses feitos anteriormente pelo utilizador. Desta forma, o
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sistema consegue definir o modelo do utilizador, através do comportamento que este tem
quando faz as suas pesquisas, ou seja, que contelido visualizou em pesquisas anteriores e
também que palavras utilizou (Matthijs & Radlinski, 2011).

As representacdes das necessidades do utilizador onde é usado um feedback
explicito, onde os utilizadores necessitam de classificar os resultados da pesquisa de
forma a determinar o contetdo relevante (Micarelli et al, 2007). Foram construidos alguns
prototipos com base nesta técnica, contudo alguns estudos mostraram que técnicas que
utilizam este tipo de feedback normalmente nédo sdo tdo bem aceites devido ao esforco
adicional feito pelos utilizadores (Vallet & Castells, 2011).

Existe também um sistema de pesquisa com uma componente colaborativa, onde
o0 conceito de comunidade € essencial (Morris, 2013). O principal objetivo consiste em
registar as paginas selecionadas por cada utilizador em cada pesquisa e desta forma
perceber quais as paginas mais visitadas dentro da comunidade, o que também leva a que
seja possivel estimar a relevancia entre uma pagina da web e a pesquisa efetuada pelo
utilizador (Smyth et al, 2003).

Uma outra forma de pesquisa personalizada passa por utilizar uma técnica de
agrupamento dos resultados, para que o utilizador tenha uma maior facilidade em navegar
pelos diferentes resultados da pesquisa. Os resultados sdo agrupados em categorias ou
grupos consoante a sua similaridade o que ajuda a distinguir os documentos relevantes
dos ndo relevantes (Zeng et al, 2004). Esta técnica tem sido sobretudo um alvo de estudo
para os websites de noticias, onde existem milhares de artigos que se podem relacionar
com apenas uma pesquisa (Vadrevu et al, 2011).

Por altimo, e provavelmente a técnica mais conhecida, temos o sistema de

pesquisa baseado na classificacdo de paginas, conhecido como PageRank. Apesar de este
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sistema ser baseado na classificacdo das paginas da web, este ranking néo é feito pelos
utilizadores, mas sim por um algoritmo onde o objetivo € medir a relevancia de uma
pagina tendo em conta a estrutura das hiperligacGes (Haveliwala, 2002). O conceito
basico desta técnica passa por classificar uma pagina através de uma contabilizacdo de
hiperligacdes que apontam e direcionam para essa mesma pagina. Essa contabilizacao é
feita ndo apenas em quantidade mas também na qualidade da hiperligacdo. Uma forma
simples de entender o algoritmo € por exemplo, se uma pagina X contém uma
hiperligacdo para uma outra pagina Y, entdo esta esta a atribuir uma certa importancia
aquela ligacdo (Haveliwala, 1999). Apos os devidos calculos o sistema ira posicionar o0s
resultados da pesquisa segundo a sua relevancia. O algoritmo ja foi alvo de diversas
melhorias e novas versdes, sobretudo por ser uma técnica utilizada pelo sistema de

pesquisa do Google.

2.2.7. Agentes Inteligentes

Software de agentes inteligentes, baseado na area da inteligéncia artificial, é
desenvolvido com o objetivo de auxiliar os utilizadores em diferentes tarefas, e sobretudo
com o intuito de as simplificar. Estes tipo de programas podem ser utilizados para
diversos casos em que um utilizador necessita de ajuda ou que precisa que o proprio
sistema efetue uma tarefa, tal como, localizar diversas fontes de informacéo, filtrar
informagdo irrelevante, fazer sugestdes consoante as necessidades do utilizador, auxiliar
o utilizador numa tomada de deciséo ou até mesmo colaborar com este numa determinada

acao (Shaoling & Fangfang, 2009; Sycara et al, 1996; Magedanz et al, 1996).

O uso de agentes inteligentes que procuram criar empatia com o utilizador ja

foram testados em alguns websites, que tinham como objetivo apresentar as noticias,
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vender produtos e criar formas de entretenimento. Contudo, muitos ndo conseguiram o
sucesso desejado, ou ndo conseguiram provar que estes agentes emocionais tinham uma
melhor rececdo por parte dos utilizadores (Herrera et al, 2010; Beale & Creed, 2009;
Hoorn et al, 2004).

O uso de agentes inteligentes tem sido alvo de estudos na tipologia de e-learning
e é sobretudo neste dominio que esta estratégia parece apresentar melhores resultados e
maiores capacidades de sucesso. Estes estudos devem-se sobretudo ao facto de a
aprendizagem ser um processo onde a interacdo ativa é essencial, e 0s agentes inteligentes
podem ser criados com o intuito de mostrar afecdo para com o utilizador, melhorando

este processo (Yu & Gu, 2009; Hoorn et al, 2004; Soliman & Guetl, 2010).

2.2.8. Tecnologias afetivas

A ideia por detras desta tecnologia passa por criar sistemas que consigam
relacionar-se e influenciar emogdes ou outros fendmenos afetivos (H66k, 2013). Esta
tecnologia procura também reconhecer, interpretar e simular as emog¢des humanas e é
considerada uma forma de melhorar a qualidade da comunicacdo entre humanos e
computadores (Tao & Tan, 2005).

O interesse nas tecnologias afetivas tem crescido nos ultimos anos, apesar de ainda
ser uma tecnologia em evolucgdo e onde ainda surgem algumas incdgnitas. A utilidade que
esta pode ter na web, e na forma como consegue captar emoc¢des humanas para criar
diferentes tipos de sistemas, ja demonstrou em varios estudos que pode ser uma mais-
valia para os websites que procuram apostar em estratégias empaticas. Uma das maiores
areas de interesse € o e-learning, pois a influéncia nas emocdes dos utilizadores pode
fazer uma grande diferenca na aprendizagem. De forma a captar a informacéo afetiva,

essencial para este processo, foram criados alguns métodos onde o proprio computador
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recolhia a informacdo através de expressbes faciais, a postura do utilizador e 0s
movimentos do corpo ou da sua fala. Desta forma, o sistema consegue captar os efeitos
que uma determinada matéria estdo a ter sobre o utilizador, identificar e criar outras
formas de ensino que se adequam melhor a situacdo, e sobretudo melhorar os aspetos
essenciais que um utilizador tem que conter num processo de e-learning, como o
interesse, a atencdo e a consciencializacdo daquilo que esta a aprender (Li et al, 2008; Ma
et al, 2008; Sheng et al, 2010).

Outra area onde esta tecnologia pode tirar grandes proveitos sera na vertente social
e de comunidade, sejam redes sociais, blogs ou féruns. Existe uma necessidade crescente
de nestas areas, perceber as emocdes dos utilizadores de forma a analisar o mercado, ou
recolher opinides mais especificas (Strapparava & Mihalcea, 2008). Isto levou a que
fossem criados algoritmos e modelos que pudessem identificar emocdes e estados
afetivos de um utilizador através daquilo que escrevem nestes websites. Estes algoritmos
permitem assim fazer uma anélise de cada frase escrita, identificando aquilo que
consideram como palavras negativas e positivas, e assim conseguindo distinguir as
atitudes positivas e negativas dos utilizadores. Os testes destes algoritmos mostraram
resultados positivos e conseguiram demonstrar que as palavras utilizadas pelos
utilizadores sdo um fator importante no reconhecimento das emogdes (Ren & Quan, 2012;
Quan et al, 2010). Apesar destes resultados esta ainda é uma tecnologia recente e ainda
tem sido alvo de vérias evolugdes.

Alguns estudos recentes tém também demonstrado que sistemas de
recomendacdo podem ser integrados com tecnologia afetiva. Foram recentemente
propostos, alguns protdtipos que permitem utilizar esta tecnologia com os sistemas de

recomendacdo com o objetivo de melhorar a sua precis@o incluindo parametros afetivos
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e as emocgOes (Gonzalez et al, 2007). Um dos prototipos permitia utilizar, num sistema
baseado no contetdo, meta dados afetivos e ndo os originais, que por exemplo no caso de
um filme seriam o género, 0s atores, 0 tema, entre outros. O objetivo deste sistema seria
sobretudo separar os produtos relevantes dos néo relevantes (Tkalcic et al, 2011). Outra
técnica estudada permitia utilizar tracos de personalidade num sistema de filtragem
colaborativo. Neste tipo de sistema geralmente é feito um célculo que permite medir a
similaridade entre utilizadores, contudo, utilizando esta técnica de computacédo afetiva é
possivel utilizar uma medida baseada na personalidade para que problemas como o “cold
start” ndo surjam com frequéncia. Foram também estudadas diversas formas de extrair
tracos de personalidade de um utilizador para calcular esta medida, tais como
questionarios ou cenarios, padrdes de digitacdo, tracos linguisticos e sensores (Nunes et
al, 2012). Em todos estes prototipos, foi também possivel provar que os sistemas de
recomendacdo que utilizam as técnicas afetivas obtém melhores resultados em relacao
aos que utilizam as técnicas originais e referidas anteriormente. As estatisticas calculadas
permitiram entdo perceber que as “recomendacdes afetivas” eram geralmente mais

precisas (Tkalcic et al, 2011; Nunes et al, 2012).

3. Metodologia

A descricdo acima das estratégias empaticas permite-nos perceber o seu
funcionamento assim como a sua importancia para o desenvolvimento de um website
empatico. Na descricdo das estratégias é possivel identificar, seja pelo tipo de websites
em que estas foram aplicadas ou pela area onde sdo aplicadas/investigadas, que a
adequabilidade da estratégia depende da tipologia de website em que se pretende aplicar.
No entanto, na revisdo da literatura ndo foi possivel identificar um estudo que indicasse

de forma clara quais as estratégicas empaticas mais adequadas para cada tipologia de
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website. De forma a responder a estas questdes foi utilizada uma técnica de estudo
quantitativa, neste caso um inquérito. Segundo Kraemer (1991) os inquéritos sdo
caracterizados pela descricdo quantitativa que estes fazem de um determinado aspeto,
envolvendo muitas vezes a procura de relagdes entre variaveis. O inquérito € uma forma
facil, econdémica e eficaz de extrapolar generalizacdes, podendo ser distribuido de
diferentes formas, facilitando a comunicagdo com os inquiridos (Glasow, 2005). As
estratégias em estudo foram as mencionadas no referencial tedrico, com os sistemas de
recomendacdo e a pesquisa personalizada a serem divididos pelas varias técnicas devido
ao facto de serem bastante diferentes na sua forma de atuar. Estratégias como o contetdo
e a navegacao adaptativas ndo foram divididas pelas diferentes técnicas pelo facto de
muitas destas ja terem caido em desuso. Em relacdo a escolha das tipologias de websites
foram tidos em conta os exemplos apresentados também no referencial teérico sobre os
casos de estudo da implementacdo das diferentes estratégias. Foram assim selecionadas
6 tipologias (Tabela I).

Tabela | - Tipologias de website em estudo e as suas respetivas descri¢des

Tipologias Descricéo
Websites que suportam o negdcio de comércio eletrénico (e.g. eBay)
E-commerce gy attacherjee, 2000).
E-learning Websites que disponibilizam tecnologia de educacdo eletronica para

ensino ou aprendizagem (e.g. Moodle) (Pituch & Lee, 2006).

Websites dedicados ao prop6sito de fornecer informagdo como noticias
Informativos internacionais, de desporto, meteorologia, guias televisivos, etc (e.g.
CNN) (Deuze, 2001).

Websites que fornecem variados contetdos de video, texto ou som que
Entretenimento | procuram entreter o utilizador, tais como filmes, musica, jogos, etc (e.g.
Netflix) (Tarafdar & Zhang, 2005).

Websites que suportam a construcdo de comunidades online onde os
varios utilizadores podem falar e partilhar diferentes conteldos. Tem
como base a construcdo de conexdes através de interesses semelhantes
(e.g. Facebook) (Boyd & Ellison, 2008).

Comunitérios
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Websites especializados em criar e categorizar hiperliga¢fes para outros
Diretorios websites. S8o normalmente utilizados para pesquisar informacdo na
internet (e.g. Google) (Kriegel & Schubert, 2004).

3.1. Recolha de dados

O inquérito utilizado neste estudo encontra-se dividido em 2 partes (vide Anexo
A - Inquérito). Na primeira parte as perguntas sdo sobretudo focadas em perceber quais
as combinagdes de estratégias empaticas mais eficazes para cada um dos 6 tipos de
websites escolhidos para o estudo. De maneira a que as conclusdes retiradas fossem
validas definiu-se como requisito que os inquiridos tivessem ja algum tipo de experiéncia
ou conhecimento sobre as estratégias mencionadas. A maior parte das perguntas na
primeira metade do questionario utilizam uma escala de Likert de 1 a 5, com uma op¢éo
adicional de “ndo sabe”, sendo que 1 corresponde a “muito inadequado” ¢ o 5 a “muito
adequado” no que diz respeito a adequabilidade da estratégia em relacdo a tipologia de
website. Uma escala semelhante é utilizada para perceber a importancia de diferentes
caracteristicas para cada tipologia de website sendo que neste caso o 1 corresponde a
“nada importante” e 0 5 a “muito importante” no que diz. A primeira parte do questionario
inclui ainda um conjunto de questdes que procuram caracterizar o inquirido, e duas
perguntas abertas sobre as vantagens e desvantagens dos websites empéticos dando a
possibilidade ao inquirido de enriquecer o conhecimento estudado no referencial tedrico.
Na segunda parte do inquérito, as perguntas sdo definidas com o objetivo de entender a
perspetiva do utilizador aquando da utilizacdo das estratégias em estudo. Para a
classificacdo da experiéncia do utilizador é também utilizada uma escala de 1 a 5, onde o
1 ¢ “muito fraca” e o 5 ¢ “muito boa”. As restantes perguntas variam desde escolhas

maultiplas a questbes abertas e ndo obrigatorias, onde se abordam questdes como
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problemas, técnicas utilizadas, exemplos e opinides gerais sobre as diferentes estratégias
e websites empaticos.

O inquérito foi criado na plataforma online da Qualtrics. Uma das vantagens da
plataforma é o acesso facil e flexivel através de um link de acesso disponibilizado pela
mesma. Este link foi distribuido através de emails e de redes sociais como o Facebook,
Twitter e LinkedIn. Foi também utilizada a técnica de snowball sampling que consistiu
em enviar 0 inquérito para um certo nimero de entidades, solicitando a estes que
referissem novos contatos (Isaias et al, 2012). Tendo em conta a natureza das perguntas
0 inquérito foi enviado sobretudo a empresas de tecnologias de informacdo e de
desenvolvimento de websites, de forma a difundir o maximo nimero de inquéritos para
participantes especializados em desenvolvimento ou planeamento de websites ou com
algum tipo de conhecimento nesta area. O inquérito foi distribuido para varios paises,
sobretudo na Europa mas também em paises como os Estados Unidos da Ameérica,
Canada e India. Tendo em conta esta variedade de nacionalidades, o inquérito foi criado
totalmente em inglés. Na introducdo do inquérito foi também disponibilizado um
documento pdf (vide Anexo B — Apresentacdo dos conceitos: Estratégias empaticas)
que descreve de forma sucinta os conceitos utilizados no questionario de forma a

esclarecer qualquer davida que os inquiridos pudessem ter.

3.2. Caracterizagao dos inquiridos

Foram recolhidas 75 respostas validas no total do tempo de divulgacao (4 meses).
Em relacdo a industria a qual pertence a empresa que emprega os inquiridos, destacam-
se 0s 38% que pertencem a servigos de tecnologias de informacéo e 22% a software de
computadores e as restantes percentagens a serem divididas entre as outras 3 industrias

(Figura 1). Nas funcbes que estes tém na empresa, destacam-se as tecnologias de
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informacao (16%), a consultadoria (14%), a gestdo (18%), a engenharia (16%) e as outras

(14%). As restantes funcbes podem ser observadas no Figura 2.

Figura 1 — Industria da organizagao dos inquiridos
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Figura 2 — Funcdo na empresa
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As idades dos inquiridos estdo compreendidas entre 0s 23 e 0s 55 anos, com 56%

dos inquiridos a terem mais de 30 anos e os restantes 44% com menos de 30 anos. Em
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relacdo ao género do inquirido, 88% s@o do sexo masculino e 12% do sexo feminino. Na
nacionalidade, a maior parte dos inquiridos (54%) é portuguesa com 0s restantes 46%
distribuidos por varios paises da Europa, Africa, Asia e América do Norte. Destes
inquiridos podemos ainda destacar que 88% ja tiveram experiéncia em desenvolvimento
ou planeamento de websites, sendo que os restantes 12% nédo tiveram experiéncia
profissional mas tinham ja algum conhecimento dos conceitos apresentados. Apesar de
grande parte afirmar ter experiéncia na area, 90% considerou nunca ter desenvolvido um
website empatico, com apenas 10% a responderem que sim. Estes 90% contudo ndo nos
diz que a maior parte dos inquiridos nunca desenvolveu um website, mas sim que nunca

consideraram 0s seus projetos como websites empaticos.

4. Analise de resultados

Neste capitulo, séo referidos os resultados obtidos no estudo. Estes resultados sdo

resumidos de forma a responder as questdes de investigacdo propostas.

4.1. Caracterizacao dos diferentes tipos de website

Como referido anteriormente, parte do questionario procurava perceber que
caracteristicas especificas de cada tipologia de website 0s inquiridos consideram como
mais importantes para a satisfacdo de um utilizador. As caracteristicas foram escolhidas
com base no estudo de Tarafdar e Zhang (2007) (vide Anexo C — Caracteristicas das 6
tipologias de websites: estatisticas descritivas) que identificaram alguns dos fatores
que influenciam a performance de um website. Outros estudos também déo enfase a estes
pontos e serviram de base na investigacio (Ganguly et al, 2009). E importante notar que
tendo em conta as 6 tipologias estudadas, algumas caracteristicas sao especificas de um

tipo de website.
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Nos resultados obtidos podemos identificar relacbes entre as caracteristicas
consideradas muito importantes com as estratégias empaticas e as vantagens que estas
podem ter. Isto é evidenciado pelo facto de caracteristicas como a facilidade de
navegacdo, a pesquisa eficaz, a interatividade, a comunicacdo com o utilizador, e a boa
usabilidade e estrutura, terem sido consideradas como algumas das mais importantes nas
varias tipologias apresentadas estando estas diretamente relacionadas com estratégias
empaticas como sistemas de pesquisa personalizada de recomendacdo, agentes
inteligentes, navegacao adaptativa, conteldo adaptativo, entre outras.

Nas caracteristicas de personalizacdo, que sdo componentes essenciais dos
websites empaticos, os resultados foram sobretudo positivos na sua importancia para
todas as tipologias, contudo, pode-se observar que estas tinham normalmente os valores
mais elevados de variancia e desvio padréo, o que demonstra alguma falta de consenso
na importancia que estas caracteristicas tém para os websites.

Ainda assim, estes resultados levam-nos a crer que estas estratégias empaticas
poderdo ser um fator importante no desenvolvimento web, pois podem criar as condi¢Ges

necessarias para algumas destas caracteristicas consideradas como essenciais.

4.2. Andlise de adequacao das estratégias empaticas

Para a analise das estratégias foi tido em conta as estatisticas descritivas como a
média, moda e desvio padrdo, obtidas para cada tipologia.

Através dos resultados obtidos (vide Anexo D — Adequacao das estratégias
empaticas nas diferentes tipologias) pode-se notar que a maioria das estratégias foram
de uma maneira geral classificadas acima do nivel 3, ou seja foram consideradas
adequadas, 0 que demonstra a importancia das estratégias apresentadas neste estudo.

Estratégias como as filtragens baseadas no contetdo, conhecimento e colaborativas, as
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pesquisas contextuais, baseadas no histérico, baseadas na representacao das necessidades,
de agrupamento de resultados e colaborativas e ainda o conteldo adaptativo,
apresentaram na sua generalidade resultados positivos, independentemente da tipologia.
Nas menos adequadas surgem, na generalidade, as representacdes de objetos 3D, o
ambiente virtual 3D, a customizacéo de produtos e a pesquisa baseada na classificacdo de
paginas.

A partir destes resultados, podemos determinar que as estratégias empaticas
classificadas como as mais adequadas para cada uma destas tipologias, vdo de encontro a
diversos autores, alguns dos quais ja mencionados no referencial teérico, que referiram
estas estratégias como aplicaveis as tipologias associadas. A tabela referencial (Tabela I1)
mostra precisamente estes autores que utilizaram como exemplos ou como motivos de
estudo estas técnicas empaticas nos tipos de website associados. A tabela mostra-nos que

os resultados obtidos sdo suportados pela revisao literaria.

Tabela Il — Referéncias das estratégias empéticas mais adequadas

Tipologia Estratégias empaticas mais Referéncias
adequadas
® Customizagdo de produtos (Goy et al, 2007; Smyth, 2007; Pazzani
g Sistemas de recomendacao & Billsus, 2007; Burke, 2007;
= Sistemas de pesquisa personalizada | Montgomery & Smith, 2009;
g Agentes inteligentes Brusilovsky & Maybury, 2002;
? Conteldo adaptativo Micarelli et al, 2007; Rahwan & Pham,
]
2002)
o Sistemas de pesquisa personalizada | (Smyth, 2007; Schafer et al, 2007; Xu
k= Agentes inteligentes et al, 2014; Lu, 2004; Dolog et al,
§ Sistemas de recomendacédo 2004; Sheng et al, 2010)
K] Tecnologias afetivas
L Contetido adaptativo
@ Sistemas de pesquisa personalizada | (Vadrevu et al, 2011; Micarelli et al,
S Sistemas de recomendacéo 2007; Brusilovsky, 2007; Pazzani &
© Técnicas adaptativas Billsus, 2007; Schafer et al, 2007;
§ Smyth, 2007; Gibson et al, 2007)
=
=
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° Sistemas de recomendacéo (Koren et al, 2009; Micarelli et al,

= Sistemas de pesquisa personalizada | 2007; Hoorn et al, 2004; Gilroy et al,
S Técnicas adaptativas 2008)

s Tecnologias afetivas

© Agentes inteligentes

c

L

" Navegacdo adaptativa (Billsus & Pazzani, 2007; Strapparava
2 Sistemas de recomendagéo & Mihalcea, 2008; Guy et al, 2009;
S Sistemas de pesquisa personalizada | Carmel et al, 2009; Wang et al, 2007)
< Tecnologias afetivas

=

(@}

O

° Sistemas de pesquisa personalizada | (Chau et al, 2001; Chirita et al, 2005;
S Navegacdo adaptativa Micarelli et al, 2007; Jansen, 1997;
® Sistemas de recomendagéo Brusilovsky & Millan, 2007; Yates et
a Agentes inteligentes al, 2005)

4.3. Analise Fatorial — Componentes principais

Apesar de a partida algumas destas estratégias estarem diretamente relacionadas
entre elas (e.g. as varias técnicas dos sistemas de recomendacdo e de pesquisa), sera
interessante perceber, através de uma analise fatorial, quais as dimens@es existentes tendo
em conta as respostas recolhidas. O objetivo principal de uma analise fatorial é gerar
fatores ndo observados através de varias variaveis observadas, tendo como funcéo reduzir
0 numero destas varidveis num menor numero de fatores. Estes fatores podem ser
caracterizados por combinac@es lineares das variaveis originais. De forma a reduzir as
variaveis e criar um resumo empirico e exploratério dos dados obtidos foi utilizada a
técnica de extracdo de componentes principais. Outras técnicas poderiam ser utilizadas
para este caso, contudo, segundo Hair et al (2006), nos casos onde as comunalidades
excedem 0,60 na maior parte das variaveis, os resultados serdo sempre semelhantes aos
da andlise de componentes principais. Sendo esta a técnica mais utilizada e, com as
comunalidades a apresentaram na sua maioria valores acima do valor aceitavel (vide
Anexo E — Tabela das comunalidades), a escolha justifica-se. De forma a construir

apenas uma analise fatorial foram utilizados todos os dados recolhidos para cada variavel,
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independentemente da tipologia, o que corresponde a 444 respostas (74 respostas X 6
tipologias). Em relacdo aos testes de adequacao da amostra, Kaiser-Meyer-Olklin (KMO)
e Bartelett Test of Spherecity (BTS), estes atingiram os valores aceitaveis, sendo no caso
do KMO um valor de 0,77 e um BTS estatisticamente significativo (p<0,05) (Hooper,
2012).

A rotacdo dos fatores foi feita com varimax para melhorar o contraste dos
resultados. Para a decisdo da extracdo do nimero de fatores foi utilizado o critério de
Kaiser, onde todos os fatores com valores acima de 1 sdo retidos para interpretacao, e do
scree test, que indica o ponto a partir do qual deixa de haver uma descida repentina dos
valores, permitindo assim uma escolha mais assertiva (Hooper, 2012). A variancia
explicada atingiu 65,55% e o alfa de Cronbach obteve em 3 dos fatores valores acima dos
0,70, considerados elevados na sua consisténcia interna, o que significa que as variaveis
estdo bastante relacionadas entre si. Para um dos fatores o alfa de Cronbach atingiu um
valor ligeiramente abaixo de 0,70, que ainda assim pode ser considerado aceitavel (Hair
et al, 2006). De forma a identificar as variaveis mais significativas para cada fator, foram
consideradas apenas as variaveis com loadings (valor da correlacdo) superiores a 0,50,
sendo que 0s maiores valores apresentam uma maior correlagdo com o fator e por isso
tém uma maior importancia.

Tendo em conta os resultados obtidos na andlise foi necessario retirar uma das
variaveis, neste caso a navegacdo adaptativa, que teve os valores mais baixos de
correlagédo e na sua comunalidade (vide Anexo E — Tabela das comunalidades). As
restantes variaveis foram mantidas no estudo, sendo assim possivel extrair 4 fatores

(Tabela I11).
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Tabela I11 — Analise fatorial das estratégias empaticas

Varidveis Fator 1 Fator 2 | Fator 3 | Fator 4

Estratégias de pesquisa personalizada

Pesquisa colaborativa 0.859

Pesquisa de agrupamento de resultados 0.825

Pesquisa baseada na representacdo das 0.822

necessidades do utilizador

Pesquisa contextual 0.779

Pesquisa baseada no histérico da procura 0.768

Pesquisa baseada na classificacdo de 0.764

paginas (PageRank)
Estratégias visuais e emocionais

Representacdo de objetos 3D 0.897
Ambiente virtual 3D 0.884
Tecnologias afetivas 0.675
Customizacdo de produtos 0.617
Agentes inteligentes 0.592

Estratégias de recomendacéo baseadas
no perfil do utilizador

Filtragem baseada no contelido 0.841
Filtragem colaborativa 0.781
Filtragem baseada no conhecimento 0.740

Estratégias de recomendacéo
alternativas e adaptativas

Outros sistemas de recomendacéo (e.g. 0.817
Comunidade)

Sistemas de recomendacéo hibridos 0.702
Contelido adaptativo 0.521
Alfa de Cronbach 0.89 0.82 0.79 0.67
Eigenvalues 5.25 3.24 2.07 1.24
Variancia explicada 29.17% 18.02% | 11.49% | 6.87%

O fator 1, com 6 variaveis, foi denominado de estratégias de pesquisa
personalizada. As estratégias empaticas associadas a este grupo incluem todas as técnicas
de pesquisa utilizadas no estudo.

O fator 2, com 5 variaveis, foi denominado de estratégias visuais e emocionais.
Este grupo é explicado por dois tipos de estratégias. As estratégias visuais (representacao
de objetos 3D, ambiente virtual 3D e customizacdo de produtos) que sdo utilizadas para
criar contetdo visual como imagens 3D, seja de objetos ou ambientes, de forma a oferecer
ao utilizador uma experiéncia mais realista. A outra vertente deste grupo esta relacionada

com a emocado (tecnologias afetivas e agentes inteligentes), tendo em conta que as
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tecnologias representadas nesta varidvel procuram influenciar emogdes ou criar uma
relacdo mais proxima e emocional com o utilizador.

No fator 3 foram identificadas 3 variaveis, que podem ser denominadas de
estratégias de recomendacdo baseadas no perfil do utilizador. As estratégias empaticas
associadas a este grupo procuram criar recomendaces através de informacéo recolhida
do utilizador.

Ao fator 4 foi dado o nome de estratégias de recomendacdo alternativas e
adaptativas. Este grupo é também explicado por duas vertentes diferentes. As estratégias
de recomendacdo alternativas (outros sistemas de recomendacdo) sdo os sistemas de
recomendacdo menos utilizados e que podem ser considerados como alternativas aos
principais sistemas como os do fator 3. Nestes sistemas podemos identificar estratégias
como o sistema de recomendacdo comunitario ou baseado na comunidade, que pode ser
uma alternativa a filtragem colaborativa. Nas estratégias adaptativas (sistemas de
recomendac&o hibridos e conteldo adaptativo) os sistemas fazem uma leitura do contexto
atual e procuram apresentar as melhores solugfes possiveis. Nestas insere-se a técnica de
recomendacdo hibrida que pode assim ser considerada como adaptativa devido as suas

caracteristicas.

4.4. Perspetiva do utilizador sobre websites empéticos

Na segunda parte do inquérito, foi pedido aos inquiridos que respondessem as
seguintes questdes na sua perspetiva como utilizador destas tecnologias empaticas. Desta
forma os inquiridos classificaram os 8 tipos diferentes de estratégias (em vez das 18
estratégias da primeira fase do inquérito) tendo em conta a experiéncia que tiveram ao
utilizar cada uma destas. Além desta classificagdo, os utilizadores responderam a

diferentes perguntas relacionadas com aspetos especificos de cada estratégia. Este tipo de
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perguntas poderia ser feito a um utilizador comum de forma a recolher um maior nimero
de respostas, contudo, foi considerado que os conceitos utilizados no questionario podem
ndo ser claros para 0 mesmo. Assim, restringindo o questionario a utilizadores com
experiéncia de desenvolvimento ou planeamento web assegura-se que ndo existe uma

interpretacdo errada dos conceitos o que torna os dados mais viaveis ao estudo.

4.4.1. Classificacao das estratégias empaticas

Através da andlise da tabela classificativa das estratégias empaticas (Tabela V),
ordenada por ordem decrescente da média, mediana e moda, podemos constatar que dois
tipos de estratégias se destacaram. A customizacdo de produtos e os sistemas de
recomendacdo foram aqueles que os inquiridos consideraram como melhores a nivel do
seu funcionamento e do beneficio para o utilizador. Estas duas estratégias sdo bastante
comuns nos dias que correm e existem j& inimeros exemplos de websites que recorrem a
estas técnicas, o que pode em parte explicar a boa classificacdo dada. Na customizacdo
de produtos, 92% dos inquiridos considerou mesmo esta como um fator de melhoria na
relacdo com os utilizadores e de aumento de vendas de produtos ou servigos. Nos sistemas
de recomendacdo, os inquiridos foram questionados em relacdo aos problemas
encontrados normalmente quando utilizam estes sistemas. O cold-start foi considerado
como o principal problema (73%), enquanto a filtragem ineficaz e a seguranca repartem
as restantes percentagens. Estas duas estratégias mostraram ser as mais capazes de criar

um website empético na medida em que sdo as que mais tém agradado aos utilizadores.

Tabela IV — Classificacdo das estratégias empaticas: estatisticas descritivas

Média Mediana Moda Desvio Padrdo | Variancia
Customizacao de produtos 3.82 4.00 4 .588 .346
Sistemas de recomendacéo 3.58 4.00 4 .504 .254
Tecnologias afetivas 3.29 3.00 3 .756 571
Pesquisa personalizada 3.25 3.00 3 .608 .370
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Conteudo adaptativo 3.09 3.00 3 .793 .628
Navegac¢do adaptativa 2.96 3.00 3 .706 .498
Agentes inteligentes 2.86 3.00 3 .378 143

Conteudo 3D 2.60 2.00 2 .883 779

Técnicas como as tecnologias afetivas, pesquisa personalizada e contetdo
adaptativo tiveram classificagdes medianas. Para o conteldo adaptativo, apesar deste
resultado mediano, 81% dos inquiridos considerou esta estratégia como um fator de
satisfagdo dos utilizadores, 0 que demonstra que com as devidas melhorias esta podera
trazer as devidas vantagens para o utilizador. Nas tecnologias afetivas o numero de
respostas foi menor, com grande parte dos inquiridos a responderem que ndo sabiam
como classificar a estratégia, fosse porque tinham menor conhecimento ou porque ndo
tinham um exemplo concreto que pudessem classificar, levando a crer que ainda existe
um desconhecimento do conceito. A pesquisa personalizada apesar de ser uma técnica
bastante comum, ndo apresentou resultados positivos, sobretudo por ainda existirem
diversos problemas ligados aos resultados das pesquisas, tal como referem os inquiridos
ao apontarem situacbes como a ineficacia nos resultados apresentados, ndo
correspondendo as necessidades do utilizador. A mé interpretacdo das pesquisas e a falta
de organizacdo também foram mencionadas. Isto demonstra que a pesquisa personalizada
apesar de ser uma estratégia comum ainda necessita de diversas melhorias de forma a
aumentar a sua performance.

Para terminar, podem ser destacadas como as estratégias onde as experiéncias
foram piores para o utilizador, a navegacdo adaptativa, 0s agentes inteligentes e o
contetdo 3D. Estes resultados deixam dividas quanto aos beneficios destas estratégias,
0s quais autores como Chittaro & Ranon (2007), Brusilovsky (2007) e Herrera et al (2010)
mencionam. Para a navegacdo adaptativa, os inquiridos identificaram também as técnicas

mais usadas pelos websites para a personalizacdo de hiperligagdes, com a ordenagéo de
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links a obter 58% e a geracdo de links com 38%, e as restantes técnicas a apresentarem
baixas percentagens, o que demonstra que a maior parte das técnicas estdo a cair em
desuso. Os agentes inteligentes, tal como as tecnologias afetivas, também apresentaram
um menor numero de respostas validas, sendo claro que dos inquiridos nenhum destes
utilizava um website com agentes inteligentes no seu quotidiano. Tal como as tecnologias
afetivas, também parece haver alguma falta de conhecimento do conceito de agentes
inteligentes e de exemplos concretos que existam na web. Ja o conteudo 3D destaca-se
pela Unica estratégia onde a maioria dos inquiridos respondeu que a sua experiéncia ao
utilizar estes contetdos foi pobre e pouco benéfica. Isto reflete as diversas davidas que

existem relativamente ao facto de o contetdo 3D poder ser considerado empatico.

4.4.2. Opinides finais

Para um melhor entendimento das opinides dos inquiridos, como utilizadores de
um website empatico, foram abordadas questdes acerca das vantagens e desvantagens,
assim como questdes abertas sobre o conceito. Nas vantagens mencionadas, grande parte
das respostas mencionaram as necessidades do utilizador. Para os inquiridos, a forma
como estes websites conseguem perceber ou até mesmo antecipar as necessidades do
utilizador sdo uma das suas mais-valias. Outra das grandes vantagens mencionadas foi a
melhoria na comunicacao entre o sistema e o utilizador e até mesmo o reconhecimento
das suas emoc0es, criando uma relacdo emocional. Estas levam a que o website seja
voltado sobretudo para o utilizador, criando empatia com este. Esta relacdo sera benéfica
tanto para o utilizador como para 0 website que terd consequentemente mais visitas e
vendas. Estas vantagens vao de encontro ao que autores como Liang et al (2009) referiram

nos seus estudos.
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No que diz respeito as desvantagens, os participantes ndo tiveram davidas em
mencionar, na maior parte das vezes, a intrusdo que os websites empaticos podem ter na
privacidade das pessoas. Estes referem que existe informacéo que o utilizador pode nado
querer partilhar, sendo que por vezes ndo existe mesmo um consentimento do utilizador
para que o website use um certo tipo de informacdo. Outras situacdes referidas
mencionavam as suposicdes erradas do sistema, seja por falta de dados suficientes ou por
falha do sistema e a excluséo de utilizadores tradicionais. Diversos estudos referem as
desvantagens propostas, contudo, a maior atencdo tem sido dada as questbes da
privacidade e seguranca (Kobsa, 2007). Apesar de estas desvantagens terem sido
mencionadas, existe a possibilidade de criar condices em que estes problemas ndo
surjam.

Na conclusdo do inquérito, foi pedido aos inquiridos que mencionassem algum
tipo de website que considerassem empatico e que acrescentassem mais alguma estratégia
que considerassem empatica, e que nao tivesse sido mencionada. Das 74 respostas
validas, e sendo esta uma pergunta de resposta ndo obrigatoria, apenas 10 inquiridos
souberam dar exemplos, o que demonstra o provavel desconhecimento do conceito de
website empatico aqui aplicado. Os exemplos dados foram os da Amazon, IMDB, Adidas
e Netflix. Além dos poucos exemplos, nenhum dos inquiridos acrescentou uma estratégia
empatica. A Ultima questdo do inquérito perguntava se recomendariam um website
empatico, e aqui as respostas foram claras, com 73% a responder que sim, 8% que néo, e
0s restantes 19% respondeu que nédo sabia. Estes resultados demonstram que apesar de 0s
inquiridos ndo saberem na sua maioria apresentar exemplos de websites empaticos, estes
ainda assim reconhecem os beneficios que estes podem trazer na medida em que 0s

recomendariam.
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5. Conclusdes, limitagdes e estudos futuros

Um dos principais objetivos do estudo passa por determinar quais as combinagdes
de estratégias empaéticas, que dizem respeito a tecnologias e técnicas existentes na area
de desenvolvimento web, que poderéo ser mais eficazes para diferentes tipologias de
websites. Através dos resultados obtidos podemos constatar que existem ligeiras
diferencas entre as tipologias escolhidas para o estudo. Através da andlise fatorial
podemos resumir as variaveis em 4 fatores: estratégias de pesquisa personalizada,
estratégias visuais e emocionais, estratégias de recomendacdo baseadas no perfil do
utilizador e estratégias de recomendacdo alternativas e adaptativas. Dentro destes grupos,
podemos concluir que as estratégias de pesquisa personalizada e de recomendacfes
baseadas no perfil do utilizador sdo geralmente eficazes em todas as tipologias estudadas.
Algumas técnicas incluidas nestas, tal como a pesquisa baseada na classificacdo de
paginas, nem sempre se mostram eficazes para alguns casos, muito provavelmente por
estar associada a uma determinada tipologia. As estratégias visuais e emocionais
obtiveram melhores resultados de eficacia nos websites de e-commerce, e-learning e de
entretenimento. Neste grupo as estratégias consideradas como emocionais tiveram
sempre melhores resultados em relacdo as visuais que foram na sua generalidade as
estratégias menos eficazes na maioria das tipologias. Ja as estratégias de recomendacéo
alternativas e adaptativas foram sobretudo escolhidas como eficazes nas tipologias
informativas, de entretenimento, comunitarias e de diretorio. Estes resultados foram, na
sua maioria, de encontro aos autores mencionados na revisdo da literatura que mencionam
estas estratégias empaticas como aplicaveis e benéficas para as tipologias presentes no
estudo. Como excecdo surgem estratégias como o conteudo 3D que, apesar de ser

considerada por diversos autores como uma estratégia que pode desenvolver respostas
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empaticas em websites de e-commerce e e-learning, ndo foi considerada como das mais
adequadas.

Além deste objetivo, procurou-se perceber algumas das caracteristicas mais
importantes para os inquiridos nas diferentes tipologias de website, e tentar relacionar
estas com as estratégias empaticas. Os resultados levam-nos a concluir que estas
estratégias empaticas poderdo ser determinantes e benéficas para um website na medida
em que diversas caracteristicas consideradas essenciais podem ser associadas as
vantagens das estratégias.

Na segunda parte do estudo, a perspetiva dos utilizadores permitiu perceber que
as estratégias empaticas aqui mencionadas ainda terdo de ser melhoradas a nivel da sua
performance e experiéncia para os utilizadores. Na maioria das estratégias ficou claro de
que existem problemas e que existem ddvidas no real beneficio de estratégias como o
conteddo 3D, navegacdo adaptativa e os agentes inteligentes. Ja estratégias como a
customizacéo de produtos e os sistemas de recomendacdo mostraram ser as que melhor
tém sido aplicadas na web.

Quanto ao conceito de website empatico, este parece ainda ser algo desconhecido
para os utilizadores tendo em conta as poucas respostas obtidas nos exemplos de websites
considerados como empaticos. Muito poucos exemplos foram apresentados, isto apesar
de existirem vérios que podem ser mencionados. Contudo, a maioria dos inquiridos nao
mencionou qualquer exemplo, o que pode ser interpretado como a falta de conhecimento
sobre o conceito ou devido a extensao do inquérito, o que pode ser considerado como um
ponto fraco do estudo. Apesar dos poucos exemplos apresentados, 0s inquiridos souberam
referir as principais vantagens e desvantagens de um website empatico e a sua maioria

recomendaria a outros utilizadores a utilizacdo destes websites. Apesar do
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reconhecimento das vantagens que os websites empaticos podem trazer, existem ainda
desvantagens que sdo importantes e devem ser consideradas por quem procura
implementar estas estratégias empaticas.

Pretende-se assim que este estudo possa ser utilizado e ter uma real contribuicéo
para a area de desenvolvimento da web e sobretudo para organizacdes que pretendam
implementar este tipo de estratégias e criar um website empético. O estudo pode
contribuir ndo s6 para perceber algumas das estratégias que podem ser aplicadas, como
pode servir como framework tedrico de implementacdo para diferentes tipologias de
websites. Além de poder contribuir para a implementacdo, € um estudo que pode ajudar
a perceber a visao dos utilizadores em relacdo aos websites empaticos e as suas
estratégias. Para organizagdes que ja tenham implementado alguma destas estratégias o
estudo pode contribuir para demonstrar que ainda existem melhorias a ter em conta, e que
0 projeto de implementacdo destas estratégias deve continuar a ser acompanhado de
forma a criar funcionalidades que ajudem a corrigir as falhas existentes e a maximizar 0s
beneficios.

Nas limitacGes do estudo é de referir a extensdo do inquérito que pode ter levado
a que a amostra do estudo nao fosse maior, o que prejudicou a fase de recolha. Outro fator
prende-se com a nacionalidade dos inquiridos, em que mais de metade é de nacionalidade
portuguesa, ndo havendo uma diversidade de nacionalidades tdo elevada como se
pretendia. Além destas limitacGes, é importante ter em conta que de forma a fazer uma
escolha entre implementar uma ou outra estratégia empética, € necessario mais
informagdo além da tipologia do website. Por exemplo, se 0 numero de utilizadores de
um determinado website for pequeno, a implementacdo de uma filtragem colaborativa

pode ndo ser uma boa opc¢éo, independentemente do servi¢o e conteddo do website.
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Para estudos futuros, seria importante que os resultados aqui obtidos das
combinagbes empaticas nas diferentes tipologias fossem testados e assim determinando
0 Seu sucesso através da afericdo de resultados. Este trabalho pode ainda ser um ponto de
partida para criar um modelo de implementacdo destas estratégias para as devidas
tipologias de websites. Por fim, seria benéfico para o estudo, alargar o nimero da amostra

e a diversidade de nacionalidades.
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Anexo A - Inquérito

Q1. This survey is part of a dissertation about empathic websites. The main goal is to understand, for a specific website type,
which combinations of empathic strategies are more effective. In order to be able to draw valid conclusions from the surveys
results, it is important that those who respond to this survey have some experience in website development. All collected
data is anonymous and will be used only for research purposes. Attached to this first page there is a PDF document (to
download click on file "Empathic Website Concepts") where the various concepts covered in this survey are explained. This
survey will take approximately 15-20 minutes. Thank you for your participation. To continue click the ">>" button
Empathic Websites Concepts

Q2. What is your Enterprise Industry?
IT and Services (1)

Computer Software (2)

Banking (3)
Telecommunications (4)
Pharmaceuticals (5)

Education Management (6)
Internet (7)

Accounting (8)

Other (9)

00000000

. What is your Job Function ?
IT (1)
Consulting (2)
Management (3)
Engineering (4)
Marketing (5)
Administrative (6)
Project Management (7)
Business Development (8)
Analyst (9)
Human Resources (10)
Education (11)
Sales (12)
Finance (13)
Other (14)

(CNCNONONONONONORONCNCNCNONOLS

L®)
=

. What is your age?

Q
a1

. What is your gender?
Male (1)
Female (2)

(ON©)

Q
o)

. Which country are you from?

. Do you have any experience in website planning and/or web development?
Yes (1)
No (2)

009

. Did you ever developed a empathic website?
Yes (1)
No (2)

00Q

Q
©

. What do you think are the main advantages of empathic websites? Please mention it.
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Q10. What do you think are the main disadvantages of empathic websites? Please mention it.

Q11. For each feature of an e-commerce website (i.e. eBay), please rate its value for you:

. Not - Very
Not A‘\ppllcable or Important Slightly Average Moderately Important
Don't Know (1) @) Important (3) 4) Important (5) ©)

Good Design (1) ©) @) O @) Q Q

Ease of l(\lza)\wgatlon o o o o o o

Social Media o o o o o o
Presence (3)

Easy purchase (4) o o o o o O]
Rich Media

Content (5) Q Q Q Q Q Q

Effectl\(/g)Search o o o o o o

Personalization
Features (7) Q o Q O ) 0)
Other (8) o 0] O 0] o o

Q12. Select for each strategy, how effective you think it will be for e-commerce websites:

Not Applicable Very Neither Very

or Don't Know Ineffective Ineffective Effective nor Effective Effective

1) @) ©) Ineffective (4) ©) (6)

Collaborative Filtering
Recommendations (1) Q Q Q Q Q Q
Content-Based
Recommendations (2) Q Q Q Q Q Q
Knowledge-Based
Recommendations (3) Q Q Q Q Q Q
Hybrid Web
Recommendations (4) Q Q Q Q Q Q
Other Recommendation
Techniques (ex: o O O o o o
Community) (5)
Adaptive Content (6) o O O o o o
3D Object Representation
Content (7) Q Q Q Q Q Q
3D Virtual Environments
Content (8) Q Q Q Q Q Q
Adaptive Navigation (9) @) O] O] @) @) Q
Product Customization o o o o o o
(10)
Context-Based Search o o o o o o
(11
Histories-Based Search o o o o o o
(12)
Search-Based on
Representations of User ©) o o ©) ©) ©)
Needs (13)
Collaborative Search (14) O O O] @) @) @)
Result Clu(sigr)mg Search o o o o o o
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Search-Based on Ranked

Pages (PageRank) (16) Q Q Q Q Q Q

Intelligent Agents (17) o o o o @) ©)

Affective Technologies o o o o o o
(18)

Other (19) o o o o o O]

Q13. For each feature of an e-learning website (i.e. Moodle platform), please rate its value for you:

Not Applicable Not Slightly Very
or Don't Know Important Important AVE{? ge In'\:l;:ﬁ;?]tf g) Important
(2) 2) ©) ©)
Interactivity (1) o O O o o O
Communication with o o) o) o) o) O
the user (2)
Personalization
Features (3) © © o © ° °
Recognition of the o o) o) Q ) o)
user emotions (4)
Short Lea(rg)mg Curve o o '9) Q @) @)
Rich Men(jéz;\ Support o o) e} o) Q O
Other (7) o o o o o @]

Q14. Select for each strategy, how effective you think it would be for e-learning websites:
*Consultar tabela Q12

Q15. For each feature of an informational website (i.e. CNN), please rate its value for you:

Not Applicable or Im ’\cIJ?:ant Slightly Average Moderately |mvg%n t
Don't Know (1) p(z) Important (3) 4) Important (5) p(6)
Effective
Navigation (1) Q Q Q Q Q Q
Good Usability (2) O] @) O] @) Q Q
Well Organized (3) O] @) O] O o o
Personalization
Features (4) Q Q Q Q Q Q
Effectlye Search o o o o o o
Engine (5)
Relevarzzs )Content o o o o o
Other (7) o o O o o O]

Q16. Select for each strategy, how effective you think it would be for informational websites:
*Consultar tabela Q12
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Q17. For each feature of an entertainment website (i.e. Netflix), please rate its value for you:

Not Applicable or Im ’\(])?:ant Slightly Average Moderately Imvgr?;n t
Don't Know (1) p(z) Important (3) 4) Important (5) p(6)
Friendly
Environment (1) Q Q Q Q Q Q
Interactivity (2) ©) @) O @) o o
Personalization

Features (3) Q o > O ©) 0)
Easy to use (4) o o o o O] O]
Rich Content (5) o o o o O] O]

Rich Media
Support (6) O o O O o o
Other (7) O O o O o o

Q18. Select for each strategy, how effective you think it would be for entertainment websites:
*Consultar tabela Q12

Q19. For each feature of an community website (i.e. Facebook), please rate its value for you:

orDonticron | Imporant | imporane | AVEGe | Moderaely | oo
1) (2) (3) ©)

Privacy Protection (1) o o o o ©) O]

Recognitiqn of the o o o o o o
user emotions (2)

Good Design (3) O O o O] O] O]

o o o o o >

Rich Use(g )Identities o o o o o o

Sy Communiealn | o > o o o >

Other (7) o o O o o o

Q20. Select for each strategy, how effective you think it would be for community websites:
*Consultar tabela Q12

Q21. For each feature of an directory website (i.e. Google), please rate its value for you:

Not | Very

Not Applicable or TR Slightly Average Moderately Important

@) Important (3) (4) Important (5) ©)

Don't Know (1)

Eﬁé(;]té\i/r?es(ia;mh o o o o o o
Link value (2) @) @) O @) O] @)

Link Building (3) O] o o o o o
e o o o o o >

Easy to use (5) @) O O @) O] @)

Rich Content (6) ©) ©) o ©) ©) ©)
Other (7) o o O o O] o
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Q22. Select for each strategy, how effective you think it would be for directory websites:
*Consultar tabela Q12

Q23. The following questions are proposed to rate the different types of empathic strategies and to understand how much
they could improve the user's experience when using a website. For each type of strategy, a specific question will be asked,
regarding different aspects like: the techniques used by the websites; the problems you encountered; an example of website;
or general opinions about the benefits. Please answer giving your perspective as a user.

Q24. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using a recommendation system:
Not Applicable or Don't Know (1)

1(2)

2(3)

3(4)

4(5)

5(6)

00000

Q

25. Which are for you the most common problems of recommendation systems? (You can choose more than one option)
Cold-Start (lack of data) (1)

Security (user information without consent) (2)

Ineffective filter (3)

Other (Please indicate which one) (4)
Don't Know (5)

oo0oo0oo

Q

26. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using adaptive navigation:
Not Applicable or Don't Know (1)

1(2)

2(3)

3(4)

4(5)

5(6)

000000

Q27. Out of these adaptive navigation techniques which, according to your experience and knowledge, are the most used by
websites? (You can choose more than one option)

U Direct Guidance (1)

O Link Ordering (2)

O Link Hiding (3)

U Link Annotation (4)

U Link Generation (5)

U Other (Please indicate which one) (6)
O  Don't Know (7)

Q28. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using personalized search:
Not Applicable or Don't Know (1)

1(2)

2(3)

3(4)

4(9)

5(6)

000000

Q29. Please mention, at least, one problem you usually encounter when using a search engine on a website?
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Q30. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using product customization:
Not Applicable or Don't Know (1)

1(2)

2(3)

3(4)

4(9)

5(6)

00000

Q31. Do you think that that a product customization strategy could improve sales and relationships with the users?
O Yes(1)

O No(2)

O Don't Know (3)

Q32. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using adaptive content:
O Not Applicable or Don't Know (1)
O 1(2
O 2(3)
O 3@
O 4(5)
O 5(6)

Q33. Do you think adaptive content could improve user satisfaction?
O Yes(1)

O No(2)

O Don't Know (3)

Q34. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using a intelligent agent:
O Not Applicable or Don't Know (1)

O 1(2

O 2(3)

O 3@

O 4(5)

O 5(6)

Q35. Is there a website, with intelligent agents, that you use regularly?
O Yes (Please indicate which one) (1)
O No(2)

O Don’t Know (3)

Q36. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using affective technologies:
O Not Applicable or Don't Know (1)
O 12
O 23
O 301
O 4(5)
O 5(6)

Q37. One of the most known techniques of affective technologies is personality traces. Did you ever visited a website that
used personality traces? If you do, please mention it.

O  Yes (Please indicate which one) (1)
O No(2)

O Don't Know (3)
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Q38. Please rate from 1 to 5 (being 1 very poor, and 5 very good) your experience when using 3D content:
Not Applicable or Don't Know (1)

1(2)

2(3)

3(4)

4(9)

5(6)

00000

Q39. 3D content usually appears in the form of objects or environments. Did you ever come across any website(s) that used
this type of content? Please mention it/them.

Q40. Do you know and use any website that you consider empathic? Please mention it.

Q41. What other existing emphatic strategies not mentioned in this survey, would you consider important? Please mention
and describe them.

Q42. Would you recommend a empathic website?
O Yes(1)

O No(2)

O Don't Know (3)
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Anexo B — Apresentacdo dos conceitos: Estratégias empaticas

Collaborative Filtering Recommendations
® Collaborative filtering is the process of filtering or evaluating items using the
opinions of other people.
® It generates recommendations to users that may have the same interests and
preferences.
. . ® For example if a user doesn’t know what product/item to choose, this filter
Emp athlc WebSIteS will give recommendations based on the classifications of the website
community.
Concepts ty -
Jodio Vieira -
Content-Based Rec dati Knowledge-Based Recommendations
(2 = e Q !
® Content-based filtering analyse a set of items descriptions previously rated :bﬁi:liiii’:a:zg drse;z:nn:‘t_i::e::%fcsls productstbased oniinferenes
by a user, and build a model or profile of user interests based on the P -
features of the objects rated by that user. ® This knowledge will sometimes contain explicit functional knowledge about
® Recommendations are then generated in matching up the attributes of the DRt atures meet user needs.
user profile against the attributes of an item description. ® The most known type of knowledge recommendations is a case-based
= : reasoning where a database contains different cases of past experiences
. that have been resolved. The recommendations are made through the
m— 2 — collection of cases resembling the user’s query. g,
Hybrid Web Recommendations Other R dation Techniq
~ . e 5 . . ® There are other reccommendation techniques that could be used by more
Hybrid recommendation system combines multiple recommendation et o bypes of websitos, Two of the most known are: Demographicand
techniques together to produce its output. Communit); i : :
® For example, two different content-based recommenders could work together R e ernh icheco mmender provides recommendations based/on's
in order to reduce several problems. demopraphic profile of the user.
*® Different hybrid systems have been identified in the last years: an example is e 1 (= foc-id=: = brsed on'a website community jend
a weighted system, where the f different recommendation ¢ o 2 2
e 2 ); o ‘ WL. = nus::noer:icoallv recommendations are generated through the preferences of the user’s
= S friends and the classifications that they make.
Adaptive Content 3D Content
* Content adaptation involves identifying the content most relevant to a given Websites distributing 3D content can be divided into two broad categories:
user and context, as well as how this content should be organized. ) . . i 1
. . . . ® 3D Object Representation Content where the website display interactive
® The relevant content is chosen based on interaction context that can include 3D models of objects. An example would be a website where customers could
the user’s preferences, interests, and expertise, as well as the presentation examine 3D models of products.
oals.
= ® 3D Virtual Environment Content where a website display 3D models of
= . environments, like cities, museums, shops, ant others.
= — ;
- - 55 5
- = - e Figua 5Vt Litams Figs A D tors it
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Adaptive Navigation
® Adaptive Navigation is a group of techniques that support user navigation
in hyperspace, by adapting to the goals, preferences and knowledge of the

individual user.
Usually works by adaptively altering the appearance of links, using methods

like:
® Direct Guidance: Suggests the next link or node for the user to visit
according to their goals, knowledge and other parameters that are represented
in the user model.
® Link Ordering: Prioritize all the links of a particular page according to the
user model. The closer the link is to the top, the more relevant the link is.
® Link Hiding: Restrict the navigation space by hiding, removing or disabling

links to irrelevant pages.

Product Customization

® Product Customization purpose is to let users create products tailored to

their individual needs.
ts, attributes and other

® Users can usually change product comp
options, in order to fit their preferences and needs.

Figsed Themiadlo vobutn

Search-Based on Representations of User Needs

*® Ituses an explicit feedback, where the users need to classify their search
results in order to determine the relevant content and build the user model.

Collaborative Search

submitted to the search engine. Those results will be shared among the

community of users interested in the same topics.

*® This social filtering stores all the results selected by the users for each query

Adaptive Navigation
® Link Annotation: Augment the links with some form of annotation, which

lets the user know about the current state of the nodes or links. The
annotations are usually provided in the form of visual cues, like colour and

size.
Link Generation: Creates new links on a page, by discovering new and

useful links and adding them to the set of existing links. It could also
generate links by similarity-based navigation or by recommending links

that are useful to the actual context of the user.

e ™ L ancrsisionin s

Context-Based Search

* Contextual Search suggests information based on a person’s working context
The system continuously monitors the user’s interaction with the software,

such as typing in a word processor or surfing with Internet browsers,

automatically identifying their information needs.

Histories-Based Search
*® This system is based on user’s queries and their search history. It defines the

user model by identifying the user related click streams and typed words.

Result Clustering Search
® The results are clustered in categories or groups by their similarity, which

helps to separate relevant and non-relevant content. It helps the user when

navigating through the results.

Search-Based on Ranked Pages

* Also known as PageRank, the system classifies
and rank the different pages using an algorithm
that measures the relevance of each page

based on their hyperlink structure.

P Googe ooz sz
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Anexo C — Caracteristicas das 6 tipologias de websites: estatisticas descritivas

Tabela V — Caracteristicas de e-commerce: estatisticas descritivas

1% N % o

c g 3 = » < § S lg’"

k=) > c O ki — 1<) N

@ > g 2 Q S 3 e ==

X 2 o El & 8| 2 E 2 g g

e | 5 | 28| sl 2| g |¢¢

. [ © = 72 = —

@ 2 & 3| £ 3| © E & S g

Média 4.49 4.74 2.80 4.60 3.54 4.57 3.26
Mediana 5.00 5.00 3.00 5.00 3.00 5.00 3.00
Moda 5 5 2 5 3 5 4
Desvio Padrao .658 .505 1.279 .695 741 .502 1.094
Variancia 434 .255 1.635 482 .550 .252 1.197

Tabela VI — Caracteristicas de e-learning: estatisticas descritivas

omunicagdo com 0
do utilizador

emocdes
Facil aprendizagem
ConteGdo multimédia

Interatividade
utilizador
Caracteristicas de
personalizacdo
Reconhecimento das

C

Média 4.49 3.71
Mediana 5.00 5.00 4.00 3.50 4.00 4.00
Moda 5 5 4 4 5 4

Desvio padréo .702 .657 .879 .985 .825 .825
Variancia 492 432 773 971 .681 .681

S
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w
©
(o)
w
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Tabela VII — Caracteristicas de websites informativos: estatisticas descritivas

(]

g @ kel S N E

5 | E| E 8¢l 2| %

Q = c - Y =

2 2 s | 25| = g

2 8 5 5 2 2 5

2 om om O o o O

Média 4.53 4.50 4.80 3.47 4.63 4.90
Mediana 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 5.00
Moda 5 5 5 4 5 5
Desvio padréo .860 .820 407 1.106 .556 .305
Variancia .740 672 .166 1.223 .309 .093
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Tabela VIII — Caracteristicas de websites de entretenimento: estatisticas descritivas

[3+

£

T S £

> [72) () =} =

> 3 38 5 3 =

= §=] % N 3 IS o

g 2| & &|l s 8 g

2 o 8 o = =] 2

8 £ 5 5 8 8 S

a) = O a L > o

Média 4.37 4.40 4.30 4.33 4.53 4.40
Mediana 4.50 5.00 4.50 4.00 5.00 4.00
Moda 5 5 5 5 5 4
Desvio padrao 718 724 .837 711 571 .621
Variancia 516 .524 .700 .506 .326 .386

Tabela IX — Caracteristicas de websites comunitarios: estatisticas descritivas

3 .
° e S | € g
= 0w o S S o
(<5} [ —_ — S
s ol E o = 2 g = S B8
T T 'S © k= 17 N > N
cE|ls:| §|25| 2 |E¢
S 5| € & =] g < o o 5
2 g3 ¢ £ s 3 € T 2
S =z| g g S 8 5 o 8 £
o ol ¥ o m O o o L o
Média 5.00 3.56 4.70 4.33 4.22 481
Mediana 5.00 4.00 5.00 5.00 4.00 5.00
Moda 5 4 5 5 4 5
Desvio padréo .000 1.013 465 .784 577 483
Variancia .000 1.026 217 .615 .333 234

Tabela X — Caracteristicas de websites de diretério: estatis

ticas descritivas

R
N 7 = @ =]
8 = 3 8 g = 8
@ P < g = 2 o
3 S < & < ) k=)
‘5 e 2 5 € o 2
=3 S = s 3 = £
8 < % S 5 2 S
o > L O o L (@]
Média 5.00 4.78 4.37 4.04 4.78 4.52
Mediana 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 5.00
Moda 5 5 5 4 5 5
Desvio padréo .000 577 792 .980 424 .849
Variancia .000 .333 .627 .960 179 721
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Anexo D — Adequacéo das estratégias empaticas nas diferentes tipologias

Tabela X1 — Adequacéo das estratégias empaticas nas diferentes tipologias

T|polog| Desvio Desvio
Estratégias empaticas Padrao Estratégias empaticas Meédia Padrao

Pesquisa contextual 4.15 4 0.61 Sistemas de recomendagao

hibridos
Agentes inteligentes 4.13 4 0.83 | Representagdo de objetos 3D 3.55 4 0.75
Filtragem baseada no conhecimento 4.11 4 0.83 | Navegagdo adaptativa 3.55 3 1.03
Pesquisa baseada na representacdo . .
das necessidades do utilizador 391 4 0.62 | Ambiente virtual 3D 3.53 4 0.87
Filtragem baseada no contetido 3.89 4 0.63 gesqy Isa basearla na classificacdo 3.44 4 0.92
e paginas
(o))
E Conteudo adaptativo 3.88 4 0.65 | Customizacéo de produtos 3.1 3 0.9
S
i’ Tecnologias afetivas 3.87 4 0.86

Outros sistemas de recomendacéo

(ex. Comunitarios) 384 1 4 0.76

Pesquisa colaborativa 3.84 4 0.62
Pesquisa de agrupamento de

resultados 3.84 4 0.73
Filtragem colaborativa 3.82 4 0.52

Pesquisa baseada no histdrico da 3.76 4 0.85

procura




Tipologi Desvio Desvio
a Estratégias empaticas Padréo Estratégias empaticas Média Padréo

Filtragem baseada no contetido 4.37 4 0.61 | Customizacéo de produtos 3.59 4 0.86
. . Pesquisa baseada na classificacéo

Filtragem colaborativa 417 4 0.71 de paginas 3.55 4 1.02

Filtragem baseada no conhecimento 4 4 0.78 | Ambiente virtual 3D 3.34 4 1.14

Pesquisa baseada no historico da 393 | 4 | 094 |Representacio de objetos 3D 331 | 3 | 113

procura
Outros sistemas de recomendacéo
(ex. Comunitarios)

Conteldo adaptativo 3.9 4 0.71

3.9 4 1.01

2

g Pesquisa b_aseada na representacao 383 4 083

= das necessidades do utilizador

[}

® Tecnologias afetivas 3.81 4 0.56

c

w Pesquisa contextual 3.77 4 0.85
Pesquisa colaborativa 3.73 4 0.82
Sistemas de recomendacao hibridos 3.7 4 0.86
Navegac¢do adaptativa 3.7 4 0.75
Agentes inteligentes 3.69 4 0.66

Pesquisa de agrupamento de
resultados




Tipologi Desvio Desvio
a Estratégias empaticas Média | Moda | Padrao Estratégias empaticas Média | Moda | Padrdo
Pesquisa contextual 463 | 5 | 05 |Qurossistemasderecomendagio | 5,6 | 3 | (g4

(ex. Comunitarios)

Pesquisa baseada no histérico da

procura 4.52 5 0.7 | Tecnologias afetivas 3.46 3 0.81
Pesquisa colaborativa 4.46 5 0.58 | Customizacéo de produtos 2.77 3 1.36
Pesquisa de agrupamento de . .

resultados 4.46 5 0.58 | Ambiente virtual 3D 2.22 1 1.15
Navegacéo adaptativa 441 5 0.74 | Representagdo de objetos 3D 2.19 1 111

Pesquisa baseada na classificacéo de 441 5 074

2 pégine_ls

e e | 437 | 5 | om

e Filtragem baseada no contetido 4.22 4 0.69
Agentes inteligentes 4.15 4 0.61
Filtragem baseada no conhecimento 3.93 4 0.82
Filtragem colaborativa 3.85 4 0.83

Sistemas de recomendacéo hibridos 3.73 4 0.87

Conteldo adaptativo 3.7 4 0.77
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Anexo E — Tabela das comunalidades

Variaveis Extracdo
Filtragem colaborativa .690
Filtragem baseada no contetdo 742
Filtragem baseada no conhecimento .631
Sistema de recomendagéo hibrido .650
Outros sistemas de recomendacao 767
Conteudo adaptativo 419
Representacéo de objetos 3D .829
Ambiente virtual 3D .814
Navegacao adaptativa 379
Customizacéo de produtos .507
Pesquisa contextual .699
Pesquisa baseada no histérico da procura .676
Pesquisa baseada na representacdo das necessidades do utilizador .690
Pesquisa colaborativa .759
Pesquisa de agrupamento de resultados .818
Pesquisa baseada na classificacdo de paginas (PageRank) .628
Agentes inteligentes .603
Tecnologias afetivas 498
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