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Abstract. Electronic markets, such as e-Bay and Amazon.com, havéedac
great popularity in the last few years. In this scenario, ersfanding the user
behavior is a challenge. This work presents an analysis otifeg navigation
in TodaOferta, which is a large Brazilian electronic markefth focus on the
search system. From the classification of user requests, sti@giiish naviga-
tion sessions with search functions from the ones that haivé¥econclude that
the first group has more sessions with larger sizes, such agreehefficiency to
perform transactions. The results can be aplied to imprénesearch engines
and create customized services.

Resumo. Mercados eletdnicos, tais como eBay e Amazon.coem tampliado
sua popularidade nosltimos anos. Neste cano, um dos desafios existentes
a compreer&o da intera@o dos usarios. Este trabalho apresenta umaadise

da navegago de usarios no mercado elefmico brasileiro TodaOferta, com
foco no sistema de busca. A partir da categoréaadas requisiges, distiguimos
sesfes de navega@p que possuem o funcionalidades de busca. Observou-
se uma superioridade em quantidades e tamanhos do primemjurto, as-
sim como uma efiéhcia maior das se8ss de busca para concretizag de
transa@es. Os resultados obtidos podem contribuir para apeotEi@s meca-
nismos de busca e criar servi¢os personalizados.

1. Introducao

Nos Ultimos anos, percebe-se um aumento da popularidade d@iCmniletbnico (e-
commercg o que pode ser confirmado no uso dos mercado$alets €-marketscomo

0 eBaye Amazon.comAlém disso, com o surgimento do conceito cham@at 2.0 o
USLArio passa a selio apenas um espectador, mas tamlim provedor de informaes.
Um dos desafios que surgem com essa mudangacompreer@® da interago entre
usLario e o sistema. Entender o comportamento déniss diante de um sistema de
compra e venda online pode contribuir para uma melhora deeefia desse sistema,
tanto para o seu provedor, quanto para quem o utiliza.

A partir da navegao de usarios em mercados elétricos,é posével concen-
trarmos em algumas funcionalidades de grande irapord, como o processo de busca
de produtos. O sistema de bugcam dos mecanismos mais importantes utilizados nesse



ambiente. Os resultados apresentados por essa ferrantetgian possuir uma grande
influéncia para a efetivap de negocidp de produtos. Por issé,de vital imporancia
compreender o funcionamento da busca em um mercadoretir assim como 0 seu
Impacto nas transaes.

Neste projeto de inicid@p cientfica realizamos uma atise da navegap de
ustarios no mercado elénico brasileiro chamadtodaOferta, pertencente ao Universo
Online (UOLY. Centralizando os estudos no sistema de busca desse meezaldmu-
se uma avaliggo detalhada acerca da iréhcia da utilizago dessa ferramenta sobre as
negocia@es de produtos online. Observou-se quedEssom funcionalidades de busca
possuem uma retedg maior do usario no sistema comparando-se com 8essjue &0
utilizam tal mecanismo, @m de obterem uma quantidade superior de trd@esaefe-
tivadas. Os resultados dessa pesquisa poderiteier para a crid@p de servicos de
busca personalizados, bem como para auxiliar o provedoelice e os vendedores
a aperfeicoar a sua estgta de publicago e divulgago de suas ofertas.

Como fruto dos trabalhos relacionados a este projeto da@icientfica, ob-
tivemos inicialmente a publicag do artigo tituladdAnalyzing User Profiles in Elec-
tronic Markets” [Duarte et al. 2010a], nEEEE International Conference on Information
Society(i-society 201). Posteriormente tivemos a publi@ade resultados parciais deste
trabalho no WTIC/WebMedia’2010 [Duarte et al. 2010b].

O restante do trabalho ésbrganizado da seguinte forma: a&@®@ descreve
os trabalhos relacionados. A &ec3 apresenta uma deséace caracteriz&ap do NoSso
estudo de caso. A s&g 4 descreve umaalise detalhada do sistema de busca do mercado
TodaOferta Finalmente, a s@p 5 apresenta as condies e trabalhos futuros.

2. Trabalhos Relacionados

Mercados elefiicos €m apresentado um grande crescimento a cada dia, tanto em vo-
lume de transdies quanto financeiro. A opg Compre-a (Buy-it-now, que permite dar

um preco fixo para encerrar o &d, tem alcancado grande popularidade nos mercados
elettdnicos. Durham [Durham and Standifird 2004] e Anderson [Asadle et al. 2004]
mostraram que vendedores experientes utilizam frequemtenoCompre-g, € que esta
Opcaoé mais bem vista quando utilizada por vendedores de reputdevada. No Brasil,
esse tipo de negociag diretaé muito popular.

A caracterizago de carga de traballf®fundamental para o entendimento e apri-
moramento de sistem&geb Ha varios estudos que apresentam caractebesigle carga
de trabalho de diferentes tipos, tais como servid@veb[Arlitt and Williamson 1996],
de congércio eletbnico [Menasce and Almeida 2000, Pereiraetal. 2006], de
blogs [Duarte et al. 2007], deideo sob demanda [Costa et al. 2004] e déew ao
vivo [Veloso et al. 2006]. Dentre asaxias contribuifes desses trabalhos, destacamos a
criacao de valiosos modelos capazes de descrever a carga dédrgoal chega nesses
servidores, essenciais para a gamgde carga sigtica que, por sua vez, possibilita a
realiza@o de experimentap e simulago baseadas em distribGigs mais realistas.

O trabalho [Benevenuto et al. 2009] apresenta un@isanda carga de trabalho

http://www.todaoferta.com.br
2http://www.uol.com.br



de um servico deideos do UOL, utilizando se8ss e requisies ao servidor, am de
uma avaliago do perfil de navegag dos usarios. Nesse trabalho foram identificados
diferentes perfis de uatios que acessam o sistema, o que pode ser utilizado paex pro
servigos personalizados aos asdas. Nas avalidies dos trabalhos relacionadogon
encontramos trabalhos esffams de avaliago de funcionalidades de busca em mercados
eletdnicos.

3. Estudo de Caso

Esta sego faz uma descrép geral dos dados dibdaOferta Algumas informages e
estalsticas 80 apresentadas na tabela 1. Devidoonfidencialidade desses dades,
importante ressaltar que tivemos que omitir infordesg;quantitativas.

Peiiodo da amostra 01/04/2009 a 30/06/2009
NUmero de categorias de produtos 32
NUmero de sub-categorias de produtos 2.189
Tipos de negocidép Preco fixo e Le#o

Tabela 1. TodaOferta- Informag 6es Gerais

Como se pode perceber, o mercado élato disfe de uma grande variedade de
produtos. Apesar da ahise realizada na saqg 3.2 utilizar toda a base de dados, devdo
limitacdo de espago, apresentaremos nasdcapenas os resultados déseabril de
2009, que conta com midies de requisiies.

Em uma aalise anterior do comportamento do aso no mercado elginico
em quesdo, distinguimos as requigies em dois grupos: de wsins humanos (acessos
de um usario comum, que representa um potencial comprador) e d@iasuolds ou
bots(programa owcriptque possui como objetivo simular@s humanas paralimeras
funcionalidades, dentre elas, a coleta de dados)er®Ropara a avali@p do sistema de
busca apresentada neste trabalho, utilizamos apenasigdgaide usarios humanos.

3.1. Caracteriza@o Funcional

Nesta sego, 0 apresentadas as funcionalidades referéstesquisiges de usarios no
mercadolodaOferta Ao todo, existem 9 diferentes fudes, descritas na tabela 2.

Funcionalidade Definicao Funcionalidade Definicao

Busca Busca por palavra chave Confirma@o da Compra| Finalizago de uma compra

Busca por Usario | Listar produtos de um uamio Detalhar Arincio Informag@es de um amcio

Pagina Inicial Pagina principal daodaOferta Listar Compradores Listar compradores de um produto
Pagina Categoria | Listar de produtos de uma categorig Perfil Usiario Detalhar usario (vendedor ou
Comprar Processo para compra de um produto comprador)

Tabela 2. Funcionalidades do TodaOferta

E importante ressaltar qué&o esio sendo consideradas as funcionalidades refe-
rentes a aes de administrép e de cadastramento de ofertas no mercad@eletr.
3.2. Sessdo de Usurio

Uma sesdo de um usario &€ definida como umésie de requisiges realizadas a uniti®
Webdurante um determinado pedo de tempo [Arlitt 2000]. A determinag do iricio



e termino de uma se@e em nosso caémio real de estudo de caso requer umaliaa
espedfica dos tempos entre requiS&s a fim de medir a inatividade do @asio, uma
vez que a maioria das séss o apresenta um registro ebqilo de operages de iicio

e final (ogouf. Portanto,é necesaria uma aalise para identificar um limite de tempo
entre requisiges para que sejam consideradas como sendo da mes@a@ Fessm, duas
requisi@es consecutivas pertencaimesma seés se 0 tempo entre elaésnenor do que
esse limite, denominado tempo de expirada ses®.

Seguindo a metodologia proposta em [Me®iastal. 1999], realizamos uma
avaliag@o do tempo de expirap da ses® mais adequado para nossa aphcagProcu-
ramos um ponto onde a quantidade de essomece a se estabilizar, mesmo com o
aumento deste tempo. Analisando a figura 1, percebe-se wda quaior na quantidade
de ses8es para os usuios humanos do que para osb Conclimos tamiém que o me-
lhor tempo para a nossa base de d&ltS minutos, valor este utilizado nasaiises das
se@es seguintes.

Quantidade de Sessbes

5 10 15 20 25 30
Tempo de Sesséo (Minutos)
Robd ~ ------- Humano

Figura 1. Tamanhos de sess &o

Para entendermos o padrde navega&p de usarios dentro de se8ss, utilizamos
um grafo probabibtico direcionado, onde o®itices representam os po&ss tipos de
requisi@o dos usarios (p. ex., listar compradores, buscar, comprar) e at@reepresen-
tam a probabilidade de navegacde um tipo de requisa@ para outra. Chamamos esse
grafo de UBMG User Behavior Model Graph O UBMG é uma representag gerrica
do Customer Behavior Model GragdleBMG) [Menasce and Almeida 2000], uma forma
de representar o modelo comportamental do&iss.

4. Sistema de Busca - Caracterizap e Analise

Nesta sego, apresentaremos os resultados da adaiaentrada no Sistema de Busca do
mercado eletinico TodaOferta

4.1. Categoriza@o

O primeiro passo para avaliarmos o sistema de basdantificar as diferentes maneiras
de se buscar algo no mercado dlatco. Existem diversas maneiras de se realizar uma
busca &m do comumente usado (palavra-chave), como por exempiegai@o atraes

das categorias, ou@atmesmo a busca dgica atraés de outros sistemas de busca, como o
Googlee Yahoo! Assim, identificamos oito categorias que abrangem todesjassies
com funcionalidades de busca, queaesietalhadas a seguir:



» Busca em categoria busca de ofertas a partir da navegaem categorias ou
sub-categorias dbodaOferta

» Busca por palavra-chave busca apenas por um ou mais termos &siges;

* Busca com filtros qualquer naveg@p nos resultados do sistema de busca, com
a utilizago de filtros (ex., preco aximo, localiza@o do produto, etc.);

» Busca de produtos por vendedarlistagem de produtos de um vendedor;

» Busca organica (Maquina de Busca) buscas advindas deaguinas de busca
externas ao mercado;

» Busca patrocinada(e.g., AdWord$: servico com aancios em forma de links
relacionadas palavra ou texto utilizados pelo @sio (ex.:Google AdWords

» Busca porMarketing anincios enviados pelo pprio provedor do mercado com
0 intuito de promover d@mcios (ex., BoletimfodaOferta.

» Outros: busca advinda de sites variados.

Uma vez definidas as categorias, &seealizada nas avalidgs a seguir uma
distingdo entre dois tipos de s@&s: Sesdes com Buscaque representam qualquer
sesfo onde pelo menos uma requéicse enquadra em uma das categorias definidas
acima; e o restante das séss, chamadas d&esses sem Busca

E Importante ressaltar que consideraremos apenas deseds humanos nas
sesfes seguintes, uma vez que alkse da utilizago do sistema de busca por ésb
nao seria relevante para a pesquisa.

4.2. Avaliacao Estatstica

Com a distingo de sesss que possuem oo a funcionalidade de busca, foi reali-
zada uma avalid@p estdstica das requistes e sesges da navegap de usarios. As
estatsticas encontradas éstexpostas na tabela 3.

SesSes com Busca| Ses$es sem Buscal
Quantidade de requifies 90,02% 9,98%
Quantidade de se@ss 78,38% 21,65%
Média de requisiges 3,96 28, 12) 1,59 @7,29)
Quantidade de se@ss (Tamanho- 1) 87,75% 12,25%
Média de requisiges (Tamanho- 1) 6,48 38, 17) 3,16 13,91)

Tabela 3. Estatisticas de sess 0es

Analisando a tabela 3, percebe-se a superioridade dasesads busca. Este tipo
de ses3o corresponde a mais de 90% do total de reqiesigde nossa base de dados.
Além disso, seé®s com a funcionalidade de busca representam quase 80%adeat®
sesdes existentes, obtendo uméadia de quatro requishes por ses®, valor este que
maior que o dobro das sé&&s que ao possuem busca (1,59).

Durante a aalise dos dados, observou-se que desgjue possuem apenas uma
requisi@o aoTodaOfertanao agregam muita informag. Dessa forma, para aaise
estatstica, foram retiradas as séss que possuem tamanho 1. Nesse contexto, @nda
poss$vel observarmos a grande utiliZzag;da ferramenta de busca. Dentre os 87,75% das
sesfes com busca, a&dia de requisiies por se$® chega a 6,48, novamente um valor
bem maior do que as sé&&s sem busca, que obteve umedia de 3,16.

Com uma grande quantidade de §essé necesario realizar uma alise mais
profunda do seu tamanho. A quantidade de reqigsigque comfem uma ses®é a me-



Ilhor métrica encontrada para esta avadiage por isso, expomos na figura 2 a distriboic
de tamanhos para sé&s com e sem busca.
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Figura 2. Tamanhos de Sess ao

A partir da figura 2, observa-se que <&sscom busca apresentam oéeonias
maiores do que sedss sem busca. Nesikimo grupo, mais de 90% das sées possuem
um tamanho menor do que cinco, enquanto nasheessom busca, esta porcentagem
abrange sesgs de tamanho dez. &h disso, em ambos 0s conjuntos, percebe-se um
comportamento semelhante com réaa distribui@o de ocomncias, onde temos uma
grande concentrap de ocomncias de tamanhos de saspequenos (menores que 10),
enquanto se§&s maiores ocorrem pouco no mercado.

Com as aalises estasticas,eé possvel observar que sedss de usarios que uti-
lizam a ferramenta de buscacsnormalmente bem maiores do que aqueles oeuti-
lizam tal ferramenta. Isto significa que o asio navega mais pelo mercado ao utilizar a
busca, e consequentemente, possui um acesso maior ao sg&doon

4.3. Avaliacao Funcional

Utilizando os tipos Bsicos de requisip definidos na tabela 2, avaliamos a distrioic
de tais requisiges nas sedéges com e sem busca. Nas figuras 3 e deskpostos os his-
togramas para tal atise. Como uma se&s pode possuir mais de um tipo de requisic
a soma das coluna&a necessariamente resulta em 100%.

Sessbes com Busca Sessbes sem Busca
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Figura 3. Requisic 6es em sess des Figura 4. Requisic 6es em sess des
com busca sem busca

Nas figuras 3 e 4, percebe-se a grande quantidade de acestos Detalhar
Anlncio, que est presente em aproximadamente 80% de todas a8esessn ambos



0s casos. Pém, percebe-se que outros tipos de reqaesci&io bem mais acessados
nas sed¥es com busca, conféagina Categoria Em alguns casosao existe nenhuma
requisi@o nas seé®s sem busca, como por exempBysca por Usario. Curiosa-
mente, uma porcentagem pequena de rediesiclo tipoBuscaaparece nas S€gss sem
busca. Estas requigies §0 advindas de sites sem funcionalidades identificadas) ass
nao foram classificadas como séss de busca.

Seguindo as categorias definidas naé®et. 1, realizou-se taréln uma aalise de
todas as requistes de seg&s com busca. Os resultadosaestxpostos na figura 5.

AdWord Marketing Outros
1,42% _0,33%

Produtos
de
Vendedor

2,72%

Palavra-Chave
3,51%

Figura 5. Categoriza¢ ao das requisi¢c des

Através da figura 5, percebe-se uma grande quantidade de régsisle Busca
Organica (18,48%) e por Categoria (25,97%). A utilizagle Filtros tamémé relevante
no mercado (10,51%). Peam, outros tipos de busca aparecem em uma porcentagem
relativamente pequena, corivtarketinge Busca Patrocinadé&@\Word3.

Dessa forma, avalia-se que o &80 muitas vezes acessa as ofertas do site@drav
de mecanismos de busca externos. Em outros casosadaipuefere uma navegag
nas categorias a procurar especificamente um termoauaigrferramenta de busca do
mercado. Aém disso, anarketingutilizado pelaTodaOfertaaparentemente leva a mais
navegages do usario do que a busca patrocinada.

4.4. Andlise de Sed#es - Modelagem do Comportamento dos Uswios

Nesta sego utilizamos o conceito de UBMG para avaliarmos a ferrandstausca ddo-
daOferta Para istog necesario identificar na navegag do usario determinados pontos
que possam ser relevantes para 0 n0sso objetivo. Assimayaiarmos o real impacto
da ferramenta de busca, iremos focar eés ttipos de requisties: Detalhar Aruncig,
Comprare Confirma@o da Compra Acreditamos que estas requidss representam 0s
tltimos passos do uato antes da efetivap de uma transag no mercado, uma vez que,
para a compra de um produtonecesario passar pelo @amcio em quesio, pelo processo
de compra, e eBb pela sua concretizag.

Entretanto, nem sempre uma compra segusca esta se@acia de requisies.
Dessa forma, para a nossa avaagciremos utilizar um UBMG modificado, de forma a



garantir que estesés tipos de requisip sejam utilizados em segpucia. Esta regra de
avalia@o por ser compreendida a partir do esquema apresentadaireadig

*

anince—3(2)
/ * / \Compr{A
*
Inicio / * /;@4— *

Confirmagao
da Compra

ol

Figura 6. Regra de avalia¢g ao

Na figura 6, cada transaQ representa a exe@q; de uma requisp. Isso foi
realizado com o objetivo de compreendermos a regra de gdalelotada, onde, ao iden-
tificarmos uma requisép do tipoDetalhe Arincio mudamos para o estado 2. A partir
disto, para que ocorra a mudanca para o estado 3, verifiaasagquisifes seguintes a
ocoréncia de uma requisa@ do tipoCompratr.

Comoultimo passo, avaliamos a océncia de tal regra nas séss com e sem
busca. Com um simplific@p dos resultados obtidos, fomos capazes de gerar o UBMG

para ambos os casos, como mostram as figuras 7 e 8.
17.36%—>

o Detalhe
71.82% —— 5.599
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Figura 7. Sess des com Busca
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5.26%

Figura 8. Sess des sem Busca

A partir dos UBMGs gerados, podemos ter umgiadda ocor@éncia dos &s tipos
de requisi@o citados para esses dois tipos de @s$?oem, esse grafo comprime al-
gumas informages relevantes. Por exemplo, dentre aqueles que detalhaamiunmio,
guais chegam a concretizar uma compra? Dessa forma, a seéguéalizadas avaliaes
a partir de algumas informaes que &o esdo presentes nas figuras 7 e 8, embora estas
tenham sido geradas a partir de taidleses.

Iniciando pela requisépo deDetalhe Arincio percebe-se que existe uma leve
superioridade na quantidade de $essque o utilizam o sistema de busca (82,46%
contra 71,82%). Isso se deve ao fato de, ao realizarmos usca b estarmos filtrando
uma €rie de aancios a partir dos seus resultados, o que significa que @riastio



precisa saifa procura de informd@p acessando diversosiatios. Assim, pos$mos

uma quantidade menor de acessos ao detalhamento de uraaref@uzindo a quantidade

de ses8es com tal fungo. Poém, o tamanho de cada séssho & necessariamente
menor, f que em sedgs com o sistema de busca, o tamanho chega a 4,55 (ou 7,14,
desconsiderando sé&&s de tamanho igual a um), quatro vezes maior dad8eegsie &0
utilizam tal ferramenta (1,65 e 3,19 para tamanhos maiouque

Observando a @& deComprar, ainda existe uma superioridade das 8essjue
nao utilizam o sistema de busca, que chegam a 8,74% de todas$@esss(o dobro do
outro conjunto). P@m, dentre as s&®ss que chegam a detalhar uniiacio, 5,59% das
sesdes que vieram de uma busca iniciam tal processo de compmiaa @22% do outro
grupo. Curiosamente, das s@ss que possuem busca, 1,588e mletalham a oferta e
iniciam o processo de compra. Bor, este valor chega a 5,26% para 8esgjue Ao
possuem busca. Percebe-se que o refinamento do sistemacdecbosibui para a de-
cisao do usario, mas ainda assi& importante avaliar £onfirmag@o da Compragpara
analisar o real impacto da ferramenta de busca.

De maneira geral, 0,78% das s&ss com busca concluem uma nego&g@gontra
0,56% das queao utilizam esta ferramenta, o q@edemonstra a sua imparicia. Aem
disso, resumindo para 0 grupo que iniciou o processo de @mgta superioridade sobre
para 17,36% contra 5,93% das <ess que Ao usam busca. Do grupo que detalhou
um aruncio, ses8es com busca culminanes vezes mais em concretizagdo neqcio.
Dessa forma, pode-se dizer que utilizar a ferramenta dealpessui um grande impacto
para a concretiz&p de negcios no mercado elétnico em questo.

5. Conclusio

Neste trabalho de iniciap cientfica realizamos uma atise da navega@&p de usarios
no mercado eledmico brasileiro chamaddodaOferta como foco no procedimento de
busca, uma das ferramentas mais utilizadas neségioen

A partir de uma avaliggo geral da carga de trabalho, distinguindo-se redigsic
de us@rios humanos e rdis, percebeu-se o ga distintos 8o 0s seus comportamentos.
Além disso, foi podsel identificar irimeras funcionalidades atrilolas a cada requisio,
permitindo realizar uma @tise serantica da carga de trabalho.

Com um foco maior no sistema de busca do mercado, definimagoc@te rela-
cionadasa busca para cada tipo de requégigdo nosso conjunto de dados. Observamos
gue boa parte desta@a vistas como Buscas Gugicas ou como navegags nas cate-
gorias doTodaOferta A partir disto, realizou-se uma disti@g entre se§®es com e sem
algum tipo de requis#p de busca. Com alises estasticas, mostrou-se que sées com
busca apresentam superioridade tanto em gaelt quantidade, quanto em tamanho de
sesdes. Por fim, modelamos as s&ss como um grafo (UBMG), com foco dbetalhar
Anlncio, Comprare Confirmago da CompraAs arélises demonstraram que existe uma
maior eficencia para concretizar trangags para aqueles umio que utilizam o sistema
de busca, @m destes posgem uma navega&p maior no site em termos de quantidade
de requisifes.

Através deste trabalho, conseguimos perceberam gonportantee o sistema de
busca em um mercado el@tiico. Os resultados desta pesquida snportantes para o



provedor e usarios do sistema, pois permite entender melhor a irApora do sistema
de busca, bem como identificar formas de &elm mais eficiente para a apliGag\Web
Futuramente, iremos analisar mais profundamente alguatagarias definidas, como
Busca Or@nica,AdWordse Marketing a fim de identificar a impaéincia destes servigos
para o mercado.
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