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RESUMO

Os avancgos da tecnologia relacionados a Intert&b ggovocando mudancas fundamentais
na maneira como as empresas se relacionam conc@asgmidores (Parasuramam, Zinkhan,
2002). A medicdo e analise do servico prestadocaasumidores e potenciais clientes é
fundamental, uma vez que a percepcdo e a preocupgamaparte dos clientes com a
qualidade dos servicos online sdo essenciais pauvaasso da empresa. Com a finalidade de
avaliar a qualidade de sites de livrarias virtussBrasil através da percepcao dos clientes
este trabalho tem como objetivo aplicar o modetpém de avaliagcdo de qualidade de sites
chamado WebQual, na sua versédo 4.0 para avaliarakdade percebida do site de uma
Livraria Virtual Brasileira, visto que ndo ha rdgis de aplicacdo no cenario brasileiro.
Concluiu-se que a qualidade dos servicos prestaelasempresa através do site é boa e que
as dimensdes de confianca, usabilidade e informéiggcam as melhores percepcgdes. O
ponto fraco ficou por conta das dimensfes de desigmpatia. Entretanto, de acordo com
aplicacbes anteriores do método estes sdo problemimentados por outras Livrarias

Virtuais.

Palavras-chave: Comércio eletronico; Qualidade]iAgao; Livrarias Virtuais
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ABSTRACT

The worth technology and Internet are changingréationship of the business with their
clients. The assessment and analyze of serviceactisal and potential consumers are
substantial once perception and apprehension fints with online services quality are

essential for success.

The main objective of this dissertation is to gpihle English model of the website quality

evaluation called WebQual 4.0 to evaluate a peecewebsite quality of Brazilian Bookshop.

Results suggested that online services qualityepteggood qualities and the dimensions trust,
usability and information got the best evaluatiofise weaknesses were design and empathy.

However, keeping other applications these quesaoeaEommon among Bookshops

Key Words: E-commerce; Quality; Evaluation; Booksio
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1 INTRODUCAO

E inegavel a crescente importancia da Internetaeisiluéncia para a economia mundial,

principalmente em relacdo ao comércio eletrénicoe(@g, 1998; McManis, 2001; Barnes,

Vidgen, 2002). Os novos desafios da competitividgtidbal dirigem as organizacdes a

rupturas de seus paradigmas e com isso um direoanmta para uma nova realidade que
valoriza cada vez mais a percepcao do cliente. INBgarantias por estarem inseridas na
Internet, por isso as empresas devem proporciomaplementar processos de qualidade que
garantam a obtencado de resultados positivos, fenaecprodutos e servicos que satisfagcam
as reais necessidades de clientes. Isto principédmem um ambiente onde mudar se torna
facil e rapido, alternar-se entre um site e outstn®les e rapido. Manter os clientes em seus
ambientes “virtuais” é uma tarefa desafiadora parampresas. Com o advento da Internet,
surgiram transformacgdes tecnolOgicas, culturaisom@micas que fizeram com que a relacéo
entre as empresas e 0s consumidores sofresse@e@onsideraveis (Seybold, 2000; Sheth,

2002).

Ao longo do tempo, a sobrevivéncia e prosperidade dorporagdes tém significado
necessidade constante de adaptacdo aos acontasnmengéncias do mercado consumidor;

acirramento da concorréncia e avangos tecnologlemsteiras rigidas estdo se tornando



permeaveis, com modalidade suficiente para reagimadancas impostas pelo ambiente,
onde o novo surge num ritmo cada vez mais acelegafando muita indefinicdo e pouca

estabilidade (Frigat al, 2003).

A avaliacdo de qualidade de sites com base naepugies dos clientes € uma questao
fundamental para obtencdo e manutencdo de sucaskwemet. Melhorar a qualidade aos
olhos dos clientes é compensador para as empresasaferecem (Lovelock e Wirtz, 2006).
Com base nestas informacdes podem-se direcioreafagos para o atendimento do publico-
alvo, oferecer produtos e servicos adequados cam @& informacdes de relevancia. Uma
empresa que apresenta dificuldades de uso e iatetaga projetada uma imagem pobre e
fraco posicionamento mercadoldgico. Até 2010 a neidas empresas usara a Internet para
programar entregas, pagar fornecedores e intecagir funcionarios, clientes, parceiros e

participantes do processo (Lafuente e Olsina, 2Bépgrs, 2001; Barnes e Vidgen, 2002).

Uma questéao crucial na avaliacdo de sites entemndets como preocupacao com a qualidade
dos sites - € que a maioria das estratégias desisgrna Internefoi dirigida mais pelo
impulso de pertencer a este ‘novo mercado’, dodpsenvolver um modelo de negdcio de
comércio eletrdnico apropriado. Esta exploséo ternet como meio comercial levou a uma
forte crenca a respeito de oportunidades ilimitagias a rede poderia proporcionar. Mais
tarde, descobriu-se que fora os obstaculos téceiansstos elevados, perdurava o principal
obstaculo remanescente da recep¢do morna por cmmsesido novo meio. Assim muitas
companhias e instituicbes constataram com sSurpreges Seus investimentos no
desenvolvimento de seus site80, necessariamente, garantiriam sempre 0 SUCEs30.

importante descobrir 0 que fizeram precisamenteresags como #&mazon.conpara se



tornarem mais bem sucedidas, a ponto de em pounpotestarem mais presentes em
diversos mercados, do que seus concorrentes, eoEmio o0 papel estratégico que a Internet
assumiu nesta nova forma de interacdo, passaneioai\adade propria da empresa (Peper,

2001; Barnes e Vidgen, 2002).

Este cenario competitivo gerado fez com que hoavaswecessidade de uma reflexdo sobre a
forma de processamento e fornecimento de servigmosgte canal (Yakhlef, 2001). A grande

maioria dos sites ndo esta preparada para tratas tws elementos de uma interface com os
usuarios, tendo dificuldade para conquistar a eogh dos usuarios e para dar-lhes a

necessaria seguranca e confianca para concretieatransacao (Zhargg al, 2000).

Ora, entdo € neste sentido que se aponta a relevdacestudo do comportamento do
consumidor, suas necessidades, decisdes de congssie) como servicos na web e
consequentemente a investigacao através de modelavaliacdo de servicos na Internet,
como o modelo WebQual, desenvolvido por Barnes dgéf, desde 1998, que estabelece
uma série de constructos para a mensuracao dgpaocdos clientes quanto a qualidade dos

sites de Livrarias Virtuais.

1.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

111 Objetivo Geral

Com a finalidade de avaliar a qualidade de sites$ividarias virtuais no Brasil através da



percepcéao dos clientes, o presente trabalho teno odetivo central aplicar o modelo inglés
de avaliacdo de qualidade de sites chamado WebQaasua versdo 4.0 para avaliar a

qualidade percebida do site de uma Livraria Virsileira.

1.1.2 Objetivos Intermediarios

Para se obter a percepcéo dos clientes quanteaagos prestados por uma Livraria Virtual
Brasileira e consequentemente avaliar a percepgd@rardo com instrumento utilizado sera

necessario:

. Identificar as dimensdes da qualidade de Livravieiiais mais importantes para o

publico brasileiro;

. Identificar quais s&o os pontos fortes e fracositoda Livraria Virtual sob avaliagéo,

segundo a percepcao de seus clientes;

. Discutir os resultados obtidos na versdo Webqualcdm os resultados obtidos da

aplicacdo no cenario brasileiro;

. Fornecer base para futuros estudos;
. Fomentar a aplicacdo do Modelo WebQual na avaliad@oqualidade de sites
brasileiros.



1.2 DELIMITACAO DO ESTUDO

O trabalho se limitard em avaliar a qualidade p®dee do site de uma Livraria Virtual
Brasileira através da aplicacdo do modelo de a@diaWebQual versdo 4.0 (Barnes e

Vidgen, 2002).

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Com o objetivo de abordar e discutir temas no ctotele avaliacdo de percepcédo de
qualidade em livrarias virtuais, a dissertacaooiganizada segundo a estrutura e conteudo

apresentados a seguir:

1. Introducéo: incluindo objetivos e delimitacdo dtuds

2. Revisdo de Literatura: partindo de topicos maisampentes para topicos
especificos do assunto explorado. A organizacaot@usos proposta foi: o
comércio eletrbnico e a empresa, comportament@dsuenidor, marketing de
servigos, servicos na Internet, avaliacdo de sssvia Web, o instrumento

WebQual.

3. Metodologia: universo e amostra, coleta de dadosilise de dados e

tratamento de dados e limitacdes do método.

4. Descricdo e Analise dos resultados: informagOesodedficas, resultados e



testes estatisticos.

5. Discusséao sobre os resultados: os resultados da aeterior serdo discutidos

e comparados com um nivel maior de detalhe.

6. Conclusbes: consideracfes finais e posicOes ratati®os resultados e
observacbes encontradas no decorrer da aplicacdo mébodo e

desenvolvimento do trabalho.

2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo traz aspectos relevantes que daortsup&cnico a pesquisa. Os pontos
abordados sdo: O comércio eletrbnico e a empresmpQtamento do consumidor;
Marketing de Servicos; Servicos na Internet; Av@l@de Servicos na Web; O instrumento

WebQual.

2.1 O COMERCIO ELETRONICO E A EMPRESA

Atualmente, vender pela internet tornou-se quasémperativo em alguns segmentos, como

as livrarias e lojas de CD-ROM. Este fato provoasadamcas intensas na organizacao das



empresas e na relacado das empresas com seussclmarteiros e fornecedores, inaugurando

uma nova era no mundo dos negécios (Klose e Lechfe9).

Comprar livros através da Internet € umas das masie mais atuais aplicacbes de B2C no
comércio eletrdnico e amadureceu de forma a tetoseado estavel, pelo menos em termos
de Internet (Mintel, 2000). O Comércio Eletronicerpite definir novas estratégias e
oportunidades de negocios, tanto internamentegasmacoes, através da reducéo de custos e
melhoria de processos, como no relacionamentorextatravés de novos canais de vendas,
novos produtos e servigos, novas formas de relamento e novas oportunidades em novos

escopos de negocios (Wanninger, 1998; Kalakota iedtédm, 1997).

As empresas devem repensar a forma de operar ®$168gdacios, pois 0 comércio eletrénico
nao significa apenas mais uma forma de vender epmmEle estad revolucionando o
relacionamento das empresas com seus fornecedockentes, e mudando a forma das
operacdes de negdécios. Surge entdo a necessidackexdaminar processos de negocios
fundamentais e saber como tém se desempenhade patadentificar fatores que indiquem
novas maneiras de atuacéo (Lawrence, 1995; ElleveoEllsworth, 1994; Wanninger, 1998;

Albertin, 1999).

O comércio eletrénico brasileiro faturou R$ 1,h&0 nos trés primeiros meses de 2007 — um
crescimento de 53% em relagdo ao mesmo perioddGee2fechou o primeiro semestre com

faturamento de R$ 2,6 bilhdes. Isto representa dwigue o ano inteiro de 2005. Em relacao
ao volume de pedidos, o crescimento desse an@fdbélo se comparado aos primeiros trés

meses do ano passado, quando o setor atingiu 2t®ewide pedidos. Também foram



registrados 8,7 milhdes de pedidos neste primamoestre de 2007. Lembrando que estes

nameros excluem automoveis, sites de leildes eagars aéreas (Webshoppers, 2007).

Na lista dos produtos mais vendidos no primeiroestra de 2007, a categoria de livros,
revistas e jornais segue na lideranca, com 17%adeipacao. O segundo lugar foi ocupado
por produtos de informatica com 13%. O terceiratuiicou com os produtos eletrénicos —
como TVs, aparelhos de som e DVD e cameras digtaiem 10% de representatividade.
Para todo o ano de 2007 a previsdo € de um fatatammea casa dos R$ 6,4 bilhdes

(Webshoppers, 2007).

O numero de consumidores que ja tiveram algumariéjaéa de compra na Internet ja chega
a casa dos 8 milhdes de pessoas (Figura 1) . Seguhderactive Advertising Bureao
namero de usuarios de Internet no Brasil deve iatbsg37 milhdes no fim do ano de 2007. O
Brasil, segundo e-Marketer é terceiro maior pais do mundo em acesso a Hargts atras
somente de Estados Unidos e Canada. Sédo em torrtd méhdes de linhas em uso

(Webshoppers, 2007).

8,1 mi
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5.7 mi B2 Ti%%

T5%
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Figura 1 — Numero de consumidores virtuais no B(&sinte: Webshoppers 2007)

O comércio eletrdnico nacional continua crescendaxas altas (a quantidade de pessoas
comprando pela Internet cresceu 46%) e a Livraai@i$a tem participado ativamente desse
processo. A empresa que foi fundada em 1914 ofanetecatalogo completo de livros
didaticos, paradidaticos, juridicos, de administoeageconomia, negécios e contabilidade. E
lider no mercado de livros juridicos, aproximadai@et0% demarket shareE a 42 maior
editora de livros didaticos, cerca de 20%mirket shareE uma das pioneiras em comércio
eletrbnico no Brasil comecando suas atividades 888.1Em dezembro do ano de 2006
fechou com aproximadamente 1 milhdo de clientesoste atualmente, sdo mais de 1,5
milhdo de itens cadastrados disponiveis para veésolaano de 2006 a empresa fechou com
um faturamento de R$ 587 milhfes, sendo a Livi@aeaiva com R$ 352 milhdes, destes
somente as vendas através da Saraiva.com (Liwatigal) representaram R$ 97,3 milhdes,
com uma variacao de 52,5% em relacdo ao ano de @0p&rcentual nas vendas somente da
livraria representa mais da metade das vendas.t@agundo a empresa, de acordo com
guadro abaixo somente na Internet a empresa temdaaé72 mil clientes cadastrados, o que

representa em torno de 32% da base de clientes\(&a2006).

1145,7
® Total
/72,8 ) Lojas fisicas
@ Internet




Figura 2 — Base de clientes da empresa - Fontei{&a2006)

O faturamento da Livraria € representado por 54# gendas de livros didaticos, 22% de

obras gerais, 15% de profissionais e 9% de rebgio8 empresa também é especialista nas
vendas de livros juridicos, onde faturou R$ 62 @&t em 2005, mais do que editoras

tradicionais. O incremento das parcerias com oscipais sites de busca promoveram a
elevacao de 38,1% ricketmédio e contribuiram para o acréscimo de 52,5%&cita bruta

(Saraiva, 2006).

Recentes pesquisas sobre comércio eletronico oarfirum aumento no uso da Internet para
compras. As razdes para estas tendéncias témtsiooidas por diferentes fatores tais como
conveniéncia, economia de tempo, auséncia de press§iendas, seguranca, dentre outros.
As principais vantagens sédo conveniéncia, informag&omodidade. Entretanto, um ponto
crucial que deve ser levado em conta € a qualidadaso. A énfase deve ser dada nos
atributos e caracteristicas importantes para o oraihento da qualidade no uso (Kotler,

2000; Lafuente e Olsina, 2000).

Na verdade os processos de qualidade contribuean @anelhoramento da qualidade dos
servigos prestados, para qualidade do uso, qualidadnformacgéo, qualidade de interacdo

(Lafuente e Olsina, 2000; Barnes e Vidgen, 2002).

Por isso torna-se relevante pesquisar a percepggcc@hsumidores online a respeito da

gualidade dos sites de livrarias.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As empresas devem se preocupar em desenvolvemgsiesealmente estejam adequados as
necessidades dos usuarios. Sem falar que a qualdtedservicos prestados pelo comércio
eletrdnico esta diretamente ligada as intencbesamepra e a fidelizacdo dos usuarios
(Berthon, 1996, Cai e Jun, 2003). Uma organizagia am site complicado de utilizar
dificulta a ampliacdo dos negdcios e projeta umagem de fraqueza competitiva (Barnes e

Vidgen, 2001a).

A mensuracdo da qualidade de sites € um assuridepratico, pois a maioria das métricas
que sao utilizadas se refere as estatisticas d=s@ceu seja, apresentam dados sobre as
paginas mais visitadas, arquivos acessados, tempoa$so e origem dos visitantes (Berthon,
Pitt et al.1996). De fato, estas informacdes ajudam a descobais 0s setores e areas que
sdo mais utilizados, mas no que diz respeito aepeém dos usuarios e clientes nao fica
registro, logo nédo se tem a explicacdo dos motilopreferéncia e rejeicao (Curi, 2006). O
comportamento do consumidor estuda as atividadesadiente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servi¢os, incluipdiressos decisorios que antecedem e
sucedem as ac¢les (Engelal, 2000; Zhang e Li, 2002). Um dos grandes desé&fiestender
como o consumidor ira agir neste ambiente, viste géo ha garantias que ele ira se
comportar de forma idéntica ao canal tradicionalcd@sumidor pode ser influenciado por
diversos fatores (pessoais, ambientais, socialisirais, psicolégicos) (Kotler, 1999; Turban,

2004).

O comportamento do consumidor tem o intuito deretgéecomo € que o consumidor faz suas

11



escolhas e toma suas decisdes, por isso torna-séatomdecisivo para o sucesso das
empresas (Turban, 2004). Segundo a perspectivaodiivismo 16gico a pesquisa deve
entender e prever o comportamento do consumidaseotirir as relacdes de causa e efeito
que regem a persuasao e/ou a educacao (Ehgél2000). O processo de compra e tomada
de decisao pelo consumidor online sao definidok&aente por uma sequéncia composta de
algumas fases, que envolve a identificacdo da sieleee ou reconhecimento de problemas;
busca de informacdes ou solucbes; avaliacdo desnaivas pré-compra, negociacdo e
selecédo; compra, pagamento e entrega; consumieospbs-compra e avaliacao (O’keefe,
1998; Mowen e Minor, 2001; Engel, 2000; Li e Zha?@)2). Todas as etapas do processo de
compra tém a sua devida importancia para que toa@smo seja entendido. Entretanto, o
foco deste trabalho esta concentrado em sabe€cuaercepcédo do consumidor/cliente apos

ter realizado a compra, ou seja, nas fases degegyus-compra e avaliacao.

Para todos os clientes, a escolha é influenciabavador, que € formado principalmente por
percepcbes de qualidade, preco e conveniéncia gpa@mpra (Ruset al,2001). Com a
Internet, a agregacdo de valor ao servico € baseadarocesso de acompanhamento das
necessidades e desejos dos clientes. Gerenciamafdoes sobre os clientes se tornou mais
simples, pois seus historicos de compra e prefear@podem ser registrados em um banco de
dados central. Nas lojas virtuais, os padrfes aepcas do consumidor sdo transparentes,
uma vez que suas visitas e suas compras podem oseimentadas eletronicamente

(Reichheld, 2000).

Provendo este tipo de informacéo, a Internet ofeggortunidades sem precedentes de uma

12



empresa conhecer a fundo seu cliente e personabmarprodutos e servicos de acordo com

suas preferéncias (Reichheld, 2000).

A maioria dos estudos tem tentado identificar osrés que influenciam ou contribuem para
as atitudes e comportamentos das compras onlioeudm explicar o comportamento de
comprason-line a partir de trés grandes grupos de conceitosi gertonsumidor, o uso que
este faz da Internet e as atitudes que tem emacelagompranline Quanto ao perfil do
usuario em termos de caracteristicas demograti&am no Brasil, como em outros paises, o
usuario de Internet pertence as camadas maisqgiaias, com nivel de renda familiar e
nivel educacional superiores (Figura 3 e FigurdLéd)e Zhang, 2002; Morgado, 2003). A
literatura sugere que o impacto das caracteristbamograficas nao seja forte no
comportamento das comprasline (Li e Zhang, 2002). Outro fator que talvez expéiqu
melhor o comportamento é a escassez de tempo, engsiea um estilo de vida diferente
(Lohse, 2000). Variaveis como nivel de conhecimedss ferramentas da Internet e
treinamento parecem influenciar o uso da Interaeh gompras. Consumidores que passam
mais tempo navegando, recebem mugasails buscam informagdes de produtos e servigos,
gue usam a Internet como uma ferramenta na susrsdio os tipos que tendem a consumir
mais pela Internet (Li e Zhang, 2002). Quanto asudEs nota-se que risco percebido,
percepcao de qualidade, seguranca e privacidadeageinda pela Internet sdo os principais

tipos que influenciam comprasline (Morgado, 2003; Grunert, 2005).
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Consumidores online tém tendéncia a ter uma viadatdrnet como parte do seu cotidiano, o

que pode ser visto como uma faceta de uma orientpgéa a tecnologia, e tendem fazer

compras de casa, 0 que mostra a escassez de tempazbiang, 2002; Grunert, 2005).

Consumidores com maior experiéncia com o uso dgriaet sdo mais propensos a comprar

14



pela Internet. Os consumidores que compram nanktteom freqiiéncia sdo mais orientados
para a conveniéncia e menos orientados pela erp&ri@ entendem ser a conveniéncia o

fator mais importante na decisdo de compra (Li91@Pe Zhang, 2002).

Confianca, reputacdo e tamanho da empresa, or@&ntacnoldgica e inovacado também sao
caracteristicas que ajudam a explicar decisdesodgras pela Internet, assim como a
familiaridade com o0s vendedores, suporte logisticaracteristicas dos produtos,
caracteristicas tecnologicas dos sites, caradtasstias informacdes e apresentacdo do site
que produzem uma relacdo positiva com o comporteimeos clientes (Ho e Wu, 1999;

Eastlick e Lotz, 1999; Gefen, 2000; Grunert, 2005).

A partir disso, torna-se essencial investigar e preender a operacionalizacdo das

percepcdes que orientam as decisdes dos consusitirternet.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

2.3.1 Servicos

A esséncia do marketing de servicos € o0 servigo selaabase € a qualidade (Berry e
Parasuraman, 1995). E os servi¢os tém crescidm rannttermos dos diversos tipos existentes
e estdo no centro da atividade econdmica da sagedapresentando 55% do PIB no Brasil
(Fitzsimmons, 2000, Lovelock, 2001). Neste cen&ompetitivo, as empresas que prestam
seus servicos devem ser rapidas, eficientes, wagee prover melhor qualidade de seus

servigos para permanecerem competitivas (Kenowva@sdon, 2006).
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“Servico € qualquer ato ou desempenho que uma padga oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na pragdeedle nada. Sua producdo pode ou nao
estar vinculada a um produto fisico” (Kotler, 20@0412). “E um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra”. O servico € prest mas ndo resulta em propriedade. O
servigco tem por caracteristica ser intangivel,fdeecom que a sua avaliacdo seja baseada em
percepcdes (Lovelock, 2001). Um servico pode sepronesso consistente de uma série de
atividades mais ou menos intangiveis, onde exisi& interacao entre os clientes e o servigo
que os empregados fornecem, com recursos fisicqzamlutos, ou servicos prestados, 0s

quais oferecem solucdes aos clientes (Gronrooq))208ao acdes, processos, e atuacdes

(Zeithaml, 2003, p.28).

Os servicos apresentam uma diferenciacdo no queessieito aos produtos, possuem uma
caracterizacdo propria, pois sdo heterogéneos, eja, sesultados de interacdo entre
fornecedor e o cliente e das suas variacdes, gdenpdugir do planejamento, pois alguns
fatores sdo incontrolaveis, os clientes podem mdiens 0s mesmos; intangiveis, pois nao
podem ser tocados, nem sentidos, nem patenteadossao estocados, ndo podem ser
devolvidos, ou seja, sao pereciveis; sao produziddistribuidos e consumidos

simultaneamente, os clientes interferem no procdesaoroducéo; a esséncia do valor, o seu
“core value” € produzida nas interacbes compradodedor e mais importante neste
contexto é que o processo de producdo tem a pactéd do cliente (Bitner, 2003; Kenova e

Jonasson, 2006; Lima, 2006).

Esta ultima caracteristica pode ser considerada aoméaximo em termos de importancia

quando se fala em qualidade dos servicos, porglierde esta participando diretamente da
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producao do servico, interagindo e percebendoatirente a qualidade do servico. O aspecto
da intangibilidade também €& muito importante, j@ @s clientes tém que experimentar o
servigo para conhecé-lo e o avaliar durante e apdmnsumo. Os servicos identificam-se pelo
desempenho, nas suas particularidades: intangitéid heterogeneidade, perecibilidade e
inseparabilidade (Zeithaml, 2003; Kenova e Jongs&od6). Ai se destaca a importancia e o
desafio da mensuracédo da qualidade do serviccsim asansformar isto em suprimento de

servico de qualidade (Berry e Parasuraman, 199mrGos, 2000).

2.3.2 Qualidade em Servicos

A empresa deve procurar acertar desde a primeza o/ seja, “erro zero”. Este € um
conceito basico de confiabilidade, que € a dimensags importante na qualidade em

servicos (Berry e Parasuraman, 1995, 2003).

Durante as ultimas duas décadas os pesquisadonestéstigado sobre a qualidade dos
servicos e sua importancia para a diferenciacdseatvico prestado e para o ganho de
vantagem competitiva. Os primeiros estudos de dm@di em servicos sugeriram que a
qualidade dos servigos decorre de uma comparacgaelos consumidores sentiam que uma
empresa poderia oferecer, ou seja, suas expestatom o desempenho atual dos servigos

prestados pela empresa (Zeithatndl, 1996, 2000; Kettinger e Lee, 2005).

Mais tarde a qualidade em servicos foi aceita caermdo uma medida de quéo bem as
expectativas dos consumidores se tornam conhegitags da entrega do servico (Kenova e

Jonasson, 2006). Esta idéia de qualidade em ser¥igoentendida como uma completa
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avaliacdo do servico da empresa que advém de cagies entre o desempenho de um
conjunto das empresas de um mesmo segmento compestativas gerais dos clientes de
como as empresas daquele segmento deveriam des@mnpeuns servicos (Parasuramedal,

1988).

E importante mencionar que dois sdo 0s principasodos sdo utilizados para definir as
dimensdes da qualidade em servicos. Um € quand@ladade em servicos € definida em
termos de qualidade funcional, ou seja, foco enmoo servico é entregue em termos de
processo. O segundo método se concentra na gualidadica, ou seja, o foco esta no
resultado, no efeito, “qual” servico € entregueseQundo método tenta definir a qualidade em
servicos com a ajuda das caracteristicas especifieaum dado servico (Gronroos, 2000;

Santos, 2003; Kenova e Jonasson, 2006).

O método SERVQUAL, que é um dos mais utilizados @araliar a qualidade de servicos
com base na percepcao dos clientes, descreve idagleaem servicos em cinco dimensodes:
presteza, confiabilidade, seguranca, tangibilida@enpatia. E a apura pela diferenga entre as
expectativas e percep¢cbes dos consumidores, quieétangé conhecida por método de
desconfirmacao. Embora seja uma metodologia langEn@mpregada e popular no campo da
gestao de marketing de servicos, 0 SERVQUAL naoadime e sempre foi criticado. Alguns
autores fizeram criticas por acreditarem que medguinente as percepcdes o método seria
mais confiavel do que quando se compara expecsaBvpercepcoes (Parasuramenal,
1988; Kenova e Jonasson, 2006). Inclusive métodmsoco SERVPERF, que avalia a
qualidade pelas percepgcbes dos clientes foram ostiadomente as percepgdes dos

consumidores podem avaliar melhor suas intencdesaéiacoes e facilitam o uso e
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obtencédo de resultados em termos de eficiénciah@ledr et al, 2000). Os pesquisadores
Van Dycke (1997) e Pittt al (1997) fizeram estudos com o0 SERVQUAL e concluitara o

instrumento € apropriado para a avaliacdo de qddidde servicos em Sistemas de
Informacdo, mas que € preferivel utilizar somenteonstructo da percep¢cdo no meétodo

(Barnes e Vidgen, 2001b).

2.3.3 As Dimensdes da Qualidade dos Servigcos

As dimensfes da qualidade em servicos sdo: colidizdbé, presteza, seguranca, tangibilidade
e empatia (Berry e Parasuraman, 1995; Gronroos(;2@buza e Eleutério, 2002;

Sureshchandaat al,2002 Zeithaml, 2003).

A confiabilidade compreende a habilidade de entregaervico como prometido. No seu
sentido mais amplo, a confiabilidade significa guempresa forneca o servico com base
naquilo que foi prometido — promessas sobre agatf@azos, sobre a prestacao do servico, a
solucéo do problema e o preco. Tem haver com asténsia no desempenho e confianca. Os
clientes querem fazer negbécios com empresas quiEmanas promessas, particularmente as
promessas sobre os atributos dos servigos. O \abjétentregar o servico certo da primeira
vez e manter os registros sem erros (Gronroos, ;2800za e Eleutério, 2002; Zeithaml,

2003; Kotler e Keller, 2005).

A presteza enfatiza a atengcdo e a prontiddo no tam solicitacbes, com questdes,
reclamacdes e problemas dos clientes, ou sejdapéesde servicos com rapidez de resposta.

A responsividade é comunicada aos clientes pelpdarue eles devem esperar por ajuda, das
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respostas as perguntas ou da atencdo aos probldreas. haver com boa vontade,
espontaneidade, disposicdo. Deve-se manter oelieftrmado sobre a data de entrega em
que o servico sera realizado. E importante tambétar epreparado para atender as
solicitacdes do cliente (Gronroos, 2000; Cetlal, 2000apud Sampaicet al, 2004; Souza e

Eleutério, 2002; Zeithaml, 2003; Kotler e Kellef0®).

A seguranca compreende o conhecimento e cortesitudoionarios e a simpatia, bem como
a habilidade da empresa e de seus funcionarios ipgpirar credibilidade, seguranca e
confianca. E provavel que essa dimens&o seja plarticente importante no caso de servicos
em que os clientes percebem que ha um alto rismo qdando estdo incertos sobre sua
habilidade para avaliar resultados (Gronroos, 2@Qk et al, 2000 apud Sampaioet al,

2004; Souza e Eleutério, 2002; Zeithaml, 2003; &atl Keller, 2005).

A tangibilidade compreende a aparéncia e as fadéd das instalacbes fisicas, dos
equipamentos, dos funcionarios e dos materiais aeupicacdo. Tudo isso proporciona
representacdes fisicas da imagem dos servicosalasera usada pelos clientes, em especial
por novos clientes, para avaliar a qualidade (G 2000; Sureshchandar al, 2002
Zeithaml, 2003; Cookt al, 2000apudSampaicetal, 2004; Souza e Eleutério, 2002; Kotler e

Keller, 2005).

A Empatia é considerada uma atencéo individualizddacuidado que a empresa oferece a
seus clientes. A esséncia da empatia reside na @kique os clientes da empresa séo
inigualaveis, Unicos e pessoais, portanto, precidaram atendimento personalizado e com

atencdo, que se enquadre em cada estilo e nedsssidacliente (Gronroos, 2000; Souza e
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Eleutério, 2002; Zeithaml, 2003; Kotler e Kellef0®).

2.4 SERVICOS NA INTERNET

A cada dia cresce a quantidade de pessoas quemacaskiternet. No final de 2005 eram

mais de um bilh&o de usuarios no mundo, sendo 64ee3tio na Asia, 24% na Europa, 23%
na América do Norte e 17% nas demais regides. iitsvero tem crescido 18% ao ano desde
2002, com a previsdo de que em 2015 o numero detalsuarios de Internet seja de dois
bilhdes de pessoas (WebShoppers, 2007). No fina20f5 era esperado que existissem
duzentos milhdes de sites, perfazendo um totalintgienta bilhdes de paginas (Palmer e

Griffith, 2001).

Atualmente, vender pela internet tornou-se quasémperativo em alguns segmentos, como
as livrarias e lojas de CD-ROM. Este fato provoaadamcas intensas na organizacdo das
empresas e na relacado das empresas com seussclmarteeiros e fornecedores, inaugurando

uma nova era no mundo dos negdcios (Klose e Lechfe9).

A Internet, tecnologia que revolucionou o mundarmdo novas formas de interacdo entre
pessoas, organizacdes e negocios, possui caracterisingulares, como ferramentas para a
conquista de clientes on-line, pesquisa na webdatento e assisténcia a clientes, gestéo e
treinamentoon-line (Torres, 2000). Por possuir os mais variados resupara todo tipo de

comunicacao, tem sido consagrada como uma tecaotpg prové oportunidades para as

companhias estabelecerem posi¢des estratégicesndidas (Porter, 2001).
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A internet tem desafiado a mentalidade empresaradlicional, gerando mudancas

organizacionais e ampliando as fronteiras geograftios negocios (Lumpkin e Dess, 2004).
A sua velocidade de expanséao € impressionantep imyido 50 milhdes de usuarios em 5
anos, enquanto outras tecnologias ou formas dertoagéo levaram bem mais do que isso: a
TV a cabo levou 10 anos para atingir 50 milhdessiérios, o computador levou 11 anos, o

telefone, 16 anos, a televisdo levou 18 anos dio,ra8 anos (Rayport e Jaworski, 2001).

A internet € uma tecnologia capacitadora, um padeomnjunto de ferramentas que podem
ser usadas por qualquer induUstria e suas partest gquase todas as estratégias: expansao,
fixacdo da marca, aumento da base de clientes,omatbndimento ao cliente, criagcdo de
novos produtos ou servigos, enfim, qualquer egliatgode ser viabilizada ou apoiada pela
internet (Porter, 2001). De fato, a internet viahilo chamado ambiente digital, que permite a
realizacdo eletronica de negodcios, como o coméebanronico (Albertin, 2000). Este
ambiente digital pode ser entendido como difereespacos, que modificam e interagem com
o mercado tradicional. Ao facilitar o dialogo erdrempresa e o cliente, ressalta ainda mais a
importancia da obtencdo de atencdo. Isto se deYataae que n&Veh o cliente € quem
escolhe qual site visitar, em meio a uma variegmdgcamente inesgotavel de opcdes. Nela,
o conteudo do site deve ser suficientemente atrget gerar visitas ao mesmo, mostrando a
necessidade de se disponibilizar informacgdes retesgara os clientes (Turbanal.,2000;

Godin, 2001).

Servigos na Internet sdo servicos entregues at@dwéasso do canal da Internet. Este fato
coloca alguns desafios para as empresas de senligomlmente o contato entre o0s

empregados e clientes é perdido e o ambiente degantlos servicos € completamente
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diferente. No caso de servicos na Internet, 0s siéetornaram os “momentos da verdade”
entre os clientes e as empresa (lwwardemal, 2003). Assim o site, a interface com o
usuario/cliente, determina altamente a extensdmatao” 0 servico € entregue aos clientes.
Os clientes avaliam juntos “0 que” a empresa otesetcomo” oferece. Devido a caréncia da
interacdo face-a-face na prestacdo do servicotesfane com cliente, o design, o plano, o
escopo do site ganharam importancia, pois € o mwdé acontece a interacao, e isto pode ser
supostamente um influenciador de uma avaliacao letengdo site por parte dos clientes. Por
este motivo € que se tornam previsivel e prudeateas empresas considerem o design, o
plano e a funcdo, o papel de seus sites, porqueliestes podem se frustrar, e
consequentemente, se desencorajar a visitar oastendo possa ser acessado facilmente ou
trabalhe de maneira lenta. Adicionalmente, o catdeda informacdo dos sites deve ser
levado em consideracéo no que diz respeito asag@als online (Gronroos, 2000). A Internet
se tornou uma oportunidade estratégica e de cashparativamente baixo para grandes e
pequenas empresas que oferecerem servicos ageisese e de alta qualidade, sob medida
para atender preferéncias individuais de clienfedeflo, 2002). Pesquisas indicam que
muitas empresas brasileiras ainda nao utilizamaphemte as varias possibilidades oferecidas
pela Tecnologia de Informacdo (TI) para alavancarseus processos de negocios, assim
como alguns administradores ainda nao tém em nani@ntagens da diferenciacdo entre
Internete canais de venda tradicionais, 0 que indica unpoaoportuno de negécios a ser
explorado. De fato, grandes empresas ainda estdaéste mercado, ndo acreditando no seu

potencial de colaborar para bons resultados (Alpe2002; Webshoppers, 2007).

No desenvolvimento de negocios via Internet, vafaisres estdo envolvidos. N&do basta

apenas definir e trabalhar aspectos tecnoldgiqessas da evidente importancia destes
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dentro do processo, € preciso também analisar-ge séme de outros elementos como o
ambiente organizacional, logistica, aspectos fiemos, legislacdo, seguranca, usabilidade e
assim por diante. Além de gerenciar todos estesefgtadministradores de negdcios virtuais
devem ter consciéncia de que o0 negdcio eletroniom &istema aberto e dindmico, sofrendo
com isso forte influéncia do meio ambiente. Com,isis desafios para os administradores
aumentam e decisdes erradas podem comprometer esssucle uma organizacdo na
implementacdo do comércio eletrénico e, paraleléenas diversas escolhas que devem ser

feitas no estabelecimento de uma estratégia (T2302).

Para estabelecer uma boa estratégia € necessase ten bom plano de negdcios, um
produto ou servico que atraia as pessoas, pesabeiestemente adequado e parceiros

capazes de implementar e usar a tecnologia eneo{Siai, 2003).

Os fornecedores de servico precisam compreendequa¥ sado os atributos considerados
mais relevantes pelos clientes quando usam o sgpei@ Internet; b) quais fatores afetam a
intencdo do cliente de usar esses servigos; C) GBBReOS servicos afetam a percepcao do

cliente sobre a empresa (Zhu, 2002).

241 Qualidade de Servicos na Internet

A Qualidade em servicos na Internet € de grandevaaetia para o desenvolvimento e
administracdo de sites, que representam a interdi@c&omunicacdo entre 0S USUArios
(clientes) e a instituicdo. Qualidade é o grau emwm servico satisfaz os clientes ao atender

a suas necessidades, desejos e expectativas e péssi@el desprezar a relevancia da
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qualidade do servico e seu impacto na satisfacémepcdo e na retencdo do cliente,
aumentando as vendas e desenvolvendo a imagempdasaniLovelock e Wright, 2001; Zhu

et al.2002).

Qualidade em servicos eletrbnicos € como uma exbeasjue um site facilita a navegacao, as
compras e entregas eficientes e eficazes dos podigervicos (Zeitharet al, 2002). Com a

emergéncia da Internet, observa-se, entdo, a ngagssle uma reflexdo sobre a forma de se
processar e fornecer servigos por meio deste nawal,co que pode ser um fator critico para

determinar o sucesso ou o insucesso da atuacée aaiuma empresa (Yakhlef, 2001).

Qualidade de servicos na Internet é definida comaliazdo e julgamento global do
consumidor da entrega de servicos atraves da attésantos, 2003). Negocios que tém tido
experiéncia e sucesso nas ofertas de servico®attavinternet estdio comecando a aprender e
compreender que além de site de presenca e pregssbque fatores de sucesso ou
insucesso devem ser observados e entendidos e iestdimlos na qualidade de servigos
eletrénicos (Yang, 2001; Zeithaml, 2002). Uma dees para o aumento da importancia da
qualidade de servicos eletrdnicos € que apos méttécou mais facil para os consumidores
compararem as diferentes ofertas de servigcos eatéaelaos canais tradicionais. E 0s
consumidores esperam um nivel de qualidade dog;ssrigual ou superior em relacdo aos

servigos tradicionais (Santos 2003).

Embora haja um reconhecimento tanto por parte migsesas quanto pelos académicos, ainda
h& a questdo de “como” a qualidade de servicogdmlebs pode ser definida, quais sdo as

determinantes e como realmente pode ser mensukel@ova e Jonasson, 2006). Até
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recentemente ndo havia muitas pesquisas e modedogodados para a qualidade de servigos

prestados através da Internet (Cox e Dale, 2001).

Discutindo servigosonling ndo se podem mensurar suas qualidades simplesmetd
pesquisa das dimensdes de qualidade ja exist@aisspdo ha encontro interpessoal, contato
pessoal com os funcionarios, o que influencia saltado da entrega do servico. No espaco
virtual a comunicacao entre clientes e empresas g®r meio de sistemas de informacéo, e
principalmente porque a Internet € usada como ural @k entrega de servigos, as empresas
estdo cientes de que alguns aspectos de interagdanh inerentes e comuns em Servigos
tradicionais ndo podem ser repassados para seme;tecnologia. Aspectos como cortesia,
cordialidade, atencao, utilidade, comprometimerikexibilidade, nitidez ndo podem ser
repassados. Assim, outros aspectos devem comperfs#ta da interacdo humana (Cox e

Dale, 2001).

A importancia da navegacao, interacao, facilidaeleampra coloca em destaque o design do
um site, que esta diretamente ligado a aspectasctéc e mercadoldgicos que variam
conforme o produto/servi¢co ou foco de atuagdo daroracdo. Antes mesmo de um usuario
preencher um formulario ou efetuar uma compra, emnmee devera interagir com o site
“navegando” em suas paginas. Se o usuario encdificaldade em seu relacionamento com

o site, provavelmente ndo voltara a utiliza-lo (&l e Griffith, 1998; Cox e Dale, 2001).
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2.5 AVALIACAO DE SERVICOS NA WEB

Para avaliar estes indicadores € necessario qtecagesquisas. Os consumidores virtuais
passaram a representar os principais avaliadateias de todo esse processo de prestacéo
de servico através da Internet, pois sdo eles v8rios finais das empresas do comércio
eletrbnico. A cada passo do processo de navegagéo,compra, voluntaria ou
involuntariamente, os consumidores avaliam o desamp das lojas que utilizam, e este
desempenho pode ser um fator decisivo para a seéneia de uma empresa virtual, pois
podera influenciar a decisdo do consumidor de za&alhovas compras ou nao voltar a

comprar dessa empresa (Curi, 2006).

A avaliacdo de sitesvoluiu com o crescimento e o amadurecimento darlat, passando
inicialmente de analises sobre aspectos puraméueicos, até mais recentemente, a

obtencéo de informacdes sobre expectativas e pgEregplos usuarios (Curi, 2006).

No campo académico, além das métricas tradicioeaisiem trés correntes baseadas em
teorias de pesquisa: sistemas e tecnologia damafgio, percepcdo da qualidade (pela otica
do consumidor) e a ultima tem como base as pesqdsanarketing de servico e de varejo
(Murad, 2006). Com base em cada uma dessas tetwrasn desenvolvidos diferentes

modelos. Modelos séo utilizados em varias aregsedquisa, normalmente para representar
fenbmenos. Um modelo pode ser definido como a septacdo de um sistema, construido
para estudar algum aspecto desse sistema. As ringspais funcées de um modelo s&o:

descri¢do, explicagdo e simulacdo (Cooper e Sarin2002). A presente dissertacdo utilizara

um modelo para descrever, explicar e simular agdatmais importantes na avaliagdo dos
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sites de livrarias. O foco deste trabalho tambéié &mncentrado nas teorias de percepcao de

qualidade pela 6tica do consumidor.

Modelos foram criados (baseados em teorias) corbjetivo de avaliar os sites, como por
exemplo, os modelosServQual.comQ, Zhang, WebQuajue sdo modelos de percepcéo do
consumidor que se baseiam na premissa de queidagleatie um servico é medida através da
comparacao entre as expectativas e percepcoes udwiausPortanto pesquisadores tém
dedicado amplo trabalho de pesquisa, no entendinard fatores que contribuem para a

qualidade de um site.

2.5.1 QFD - Quality Function Deployment (Desdobramento da Funcdo de

Qualidade)

Em geral os modelos que avaliam a percepcao dacodsr tém como base os fundamentos
do QFD — Quality Function Deploymer(Stabey, 1990). Seu objetivo é agregar valor ao

processo produtivo, oferecendo produtos sempreatlasenas demandas dos consumidores
(Ribeiro et al, 2000apud Stanton, 2002)A inferéncia que se tem que fazer gira em torno da
énfase sobre a importancia das técnicas usadasli@cao de qualidade de sites. A pergunta
€: como devemos fazer para definir as necessidades¢igéncias, quando o que se busca €&
fazer ofertas direcionadas, focadas aos clientesfie®e entdo nds podemos criar um

conteudo relevante técnico-funcional. De fato nasiréples responder a esta questao,

entretanto o QF[@ uma técnica que pode ser esclarecedora (Bawidgen, 2000).

O QFD surgiu no final dos anos 60 e inicio dos affhysno Japédo pelos professores Akao e
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Mizuno, durante um periodo onde as industrias japonesabraysgn o0 paradigma de
desenvolvimento de produtos através da imitacda edgia, com proposito de desenvolver
um método de garantia da qualidade na fase det@rdjepartir da década de 80, o QFD
comecou a ser usado em outros paises do mundasigado no Brasil na década de 90. O
QFD tem como objetivo gerenciar o processo de deseimvehto de um produto/servico de
modo a manter o foco sempre voltado para o atemdardas necessidades dos clientes. Esse
gerenciamento € feito através da identificacadosda®mamento das variaveis que compdem o
desenvolvimento do produto, através de tabelasrizeate procedimentos de extracéo,
relacdo e conversao. Seu objetivo é buscar a “gadiente”, entendendo suas necessidades e
desejos. Sua origem foi a manufatura, sendo wiizeambém no desenvolvimento de

software (Cheng et al., 1995, Sassi, 2002; Murad6p

O QFD é um “processo estruturado e disciplinado pguemse meios para identificar e

transmitir a voz do consumidor através de cadaestib desenvolvimento e implementacéo
do produto e/ou servico” (Stabey, 1990). Isto endatr importancia de ir além de dados
gualitativos:“The quality of data cannot be assessed independtetiite people who use data

— data consumers{Strong, 1997).

Baseados na distingdo entre “o que’ e “como”, uégreesde matrizes foram utilizadas para
distribuir as qualidades demandadas pelos cliaitagés das exigéncias de escopo, fungdes

do produto, caracteristicas e operacdes de manaf@arnes e Vidgen, 2000).

A filosofia do QFD se apdia na obtencdo de inforeac através devorkshopscom os

usuarios, onde se refina e define o que tem retéwarmou ndo. ApOs este processo,
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recomenda-se a elaboracdo das perguntas do qéestianser utilizado, que inicialmente
podem ser abertas, e apés um refinamento sdo Eh@liando as perguntas estiverem

prontas acontece um embasamento individual dastGpsesas referéncias bibliograficas

(Barnes e Vidgen, 2000; Stanton, 2002). A figuraixa mostra o QFD.

Qualidade Qualidade A da
USuario demandadas disponibilidade
basico (usuério do site)
Qualidade Caracteristicas
produto de Qualidade
bésico (provedor do site)
Produtos do
site (fungdes e
Qualidade ‘ ’ partes)
manufatura
bésica
v
—
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Software do site
(implementacéo
e operacgao)

Figura 5 — QFD e o desenvolvimento do site — Fdddenes e Vidyermzoooy

Dois exemplos que utilizaram o QFD em sua elaboraé o SERVQUAL e o WebQual.

Existem restricbes ao modelo, considerado instqne$ diferentes fatores podem surgir de
aplicacdes do instrumento. Isso demonstra que ocelmagquer contexto especifico para
aplicacdo, o que dificulta a utilizacdo em difeesnsetores de forma genérica (Barnes e

Vidgen, 2002).

A guestao da avaliacdo da qualidade em Sites pelspectiva dos clientes ou usuarios foi o
foco das pesquisas realizadas com o WebQual, opdenaira aconteceu no final da década
passada pelo professores da Universidade de Batlnghaterra Stuart Barnes e Richard

Vidgen, trabalho este que deu origem ao instrum@rgbQual (Barnes e Vidgen, 2000).

2.5.2 Modelos de Percepcao do Consumidor

2.5.3 E-SERVQUAL

O E-SERVQUAL ou E-SQ foi desenvolvido a partir d@@ por Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra, que buscava medir percepcéo da qualidimdesites (Zeithameét al, 2000) e
estendido em 2002. E uma transposicdo da escal& QBRL para aWebe traz muitas
contribui¢es, j& que ressalta as véarias dimensfiésadas para identificar a percepcao de
qualidade de servigos prestados pela Internet fB@@anet al, 1991; Zeithamlet al,

2000).
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Em 2002 o modelo foi revisto e os autores idemtiien cinco critérios pelos quais os clientes
avaliam um site: a) Informacé&o disponivel e conteln) facilidade de uso ou usabilidade; c)

privacidade e seguranca; d) estilo gréfico; e) mgsmho e satisfacdo (Zeithaetlal, 2002).

O modelo foi desenvolvido através de um procesdoédesstagios usando primeiro 0S grupos
de foco e depois duas fases para colher dados lsesnaEste processo produziu sete
dimensdes: eficiéncia, confiabilidade, precisdodesempenho, privacidade, responsividade,
compensacao e contato. As quatro primeiras sdddesadas como principais ou basicas,
porque estdo relacionadas com os critérios qudi@steas usam para avaliar a rotina dos
servicos online, assim como aferem a qualidadeedac® prestado quando ndo possuem
davidas ou tém alguma dificuldade. As trés ultin@®mam-se importantes e evidentes se
houver duvidas ou problemas durante a transacao metessario interagir na resolucao do

problema (Zeithamet al, 2002).

O desempenho 6timo buscado pelos clientes podar\eri funcéo da experiéncia do cliente
ou da intencdo, portanto lapsos de informacdo po@sistir em relacdo a design,

comunicacao e desempenho (Zeithamhbl, 2002apudMurad, 2006).

Como conclusdo os autores deixam quatro pontosQudlidade do servico ndo é
unidimensional, ou seja, € multifacetado, poisunclarias dimensdes e estas afetam o
servico. Embora algumas ja sejam mais comuns regiigas, ainda ndo ha consenso sobre
quais fatores de fato influenciam a qualidade dess®ico; b) Aparentemente existem

diferentes dimensdes na pré e na pés-venda. Quanfdda no contetdo central dos servigos

e recuperacao de servigos parece haver diferememnsbes; c) A avaliacdo da qualidade do
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servico prestado online afeta a satisfacado dotelienintencdo de compra e a compra; d) A
pré-disposicdo do usuario no uso de novas tecrasagia sua habilidade em utilizar a web,
afetam sua avaliacdo da qualidade do servico piegialos sites (Zeithandt al, 2002;

Murad, 2006).

254 .ComQ

Wolfinbarger e M. Gilly (2002) usaram grupos dedamnline e off-line e pesquisas online
para desenvolver a escala .ComQ. A escala posatrogatores de maior relevancia: design,
confiabilidade, privacidade / seguranca e servigcléente baseados nos julgamentos dos
clientes a respeito da qualidade dos sites, sglisfaetencéo e lealdade. E uma extens&o do

modelo e-SERVQUAL (Wolfinbarger e Gilly, 2002).

A escala possui sete dimensdes: usabilidade, imigio) confiabilidade, servico ao
consumidor, selecéo, privacidade e experimentacgoaeorze atributos através dos quatro
fatores. As conclusdes da aplicacdo da escalaanogjfue a confiabilidade é o fator mais
importante na avaliacdo da percepcdo do consumarfuncionalidades do site s&o o
principal fator de fidelidade e intengcdo de come@rgue o servico ao cliente influencia a
fidelidade e intengdo de compra, mais néo tantatquaonfiabilidade e o design do site. Para
os autores a fungéo preco (que nao foi abordadpestionério) estq associada ao design do

site (Wolfinbarger e Gilly, 2002; Gallindo, 20@pudMurad, 2006).

Os autores também defendem que a qualidade eatdorelda a satisfagdo do consumidor,

sua retencdo e lucratividade. Baseado em pesqeita dtravés de grupos de discusséo
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(online e off-line), o objetivo foi estabelecer as dimensdes da &qmsa online, através de

uma escala que permitisse a medicao da qualidadHifBarger e Gilly, 2002)

2.5.5 Zhang

Este modelo tem como proposta examinar as percgppdeusuarios sobre a importancia dos
aspectos relativos ao design de sites em seiseniés tipos de negocios: financeiros,
comércio eletronico, entretenimento, educacionaleghamental e de saude. ldentificou-se
que existem certos aspectos/caracteristicas commmsliferentes tipos de negoécios e que
existem outros aspectos/caracteristicas extremamegortantes para um negécio e nem

tanto para outro (Zhang e Dran, 2000).

O modelo sofreu alteracdes ao ser estudado jumoocdodelo de Qualidade de Kano por
que é uma extensao do modelo inicial, coloca asdatda qualidade como adaptaveis e foca
o cliente em primeiro plano, ou seja, avalia cargmente o processo. Nesta nova abordagem,
0 consumidor possui trés niveis de expectativacbagerformance/desempenho (previsiveis)
e excitacdo (diferenciais). Esses niveis podenavadm o tempo, ou seja, itens considerados
excitacdo se tornam performance/desempenho e ipostente basicos (Zhang e Dran, 2002

apudMurad,2006).

As conclusdes finais foram: 1) Expectativa da glaale é variavel ao longo do tempo, assim,
um checklistestético seria ineficaz; 2) O modelo de qualidael&ano pode ser utilizado para
identificar a expectativa de qualidade; 3) Os candares ndo acreditam que todos os fatores

de qualidade tenham a mesma importancia; 4) Urtraades fatores varia de acordo com o tipo
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de negdcio, embora alguns fatores sejam semprarsés.

Os autores destacam que existem restricoes enBoeks; caracteristicas demograficas e
defendem que o site pode ser um facilitador ou baneeira no sucesso do negdcio (Zhang e

Dran, 2002apudMurad, 2006).

2.6 O INSTRUMENTO WEBQUAL

A mensuracao das percepcdes de qualidade doseslieatcomércio eletrénico acontece apés
a entrega (Barnes e Vidgen, 2002; Bressoles e N&@@4). As aplicacdes incluem Escolas
de negdcios inglesas, Livrarias Virtuais, siteseil@o (Barnes e Vidgen 2000, 2001a, 2001b,

2001c).

WebQual é um método para avaliagdo da qualidade sdoscos oferecidos por uma
organizacdo de comércio eletrénico. Fornece indi@@a um site de comeércio eletrbnico
através da percepcado de qualidade dos clientesifidados por importancia (Barnes e

Vidgen, 2002).

O instrumento WebQual tem sido desenvolvido de€@8 B tem envolvido um processo de
refinamento repetitivo em diferentes tiposedeommerce e-governmentO método tornou
avaliagbes qualitativas dos consumidores em métripentitativas que sdo Uteis para o
gerenciamento do processo decisorio. Os usuariosf@@ecedores e consumidores de
informacao e servigo, por isso é necessario ir aémaspectos técnicos e funcionalidades e

considerar as necessidades dos consumidores (Baxfidgen, 2000).
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O WebQual avalia a qualidade de Sites a partir eflapectiva da “voz do consumidor”,

baseado no QFD, ou seja, Desdobramento da Fun¢@oalielade (Barnes e Vidgen, 2001).

2.6.1 WebQual 1.0

A primeira versdo do instrumento WebQual, o WebQualfoi desenvolvida na Inglaterra
em sites de Escolas de Negocios. Foram avaliadastes das seguintes Universidades:
University of Bath School of Management, London iBass School, Manchester Business

School e Warwick Business School a partir de agdstb998 (Barnes e Vidgen, 2000).

Obedecendo a filosofia do QFD, primeiramente foidt@ido um workshop com os alunos da
Universidade de Bath, visando obter um conjuntquididades basicas que um excelente site
de Universidade deveria apresentar em seu cont®edomenda-se 0 uso de trés estagios no
processo de aplicacdo dmrkshop estabelecer um assunto simples para discusdatarcos
requisitos ou necessidades para a qualidade edsngando as anotagdes dos participantes e
agrupar o conjunto de qualidades subdividindo-asgfimidade em categorias importantes

aos consumidores (Borsset, 1991).

O workshop foi composto por seis estudantes derauestem Gestdo e Estratégia em
Sistemas de Informag&o. O assunto para discussadQisais sao as qualidades de um
excelente site?” Aos estudantes foi solicitado gserevessem individualmente suas idéias,
assim como colocar uma afirmacao curta junto caxpéicacdo da qualidade proposta. Apos
isto foram agrupados em dois times e pedido pambr@r essas qualidades por afinidade.

Primeiramente, em siléncio para troca das anotagd&siar as percepcdes adequadas.
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Finalmente, os dois times foram trazidos para famea lista simples consolidada das
qualidades demandadas, de onde sairam 34 qualidedésas que foram estruturadas
hierarquicamente em grupos por afinidade mais ufmmativa sobre a percepcéo geral
(Barnes e Vidgen, 2000). Cada afirmativa avaligieim relativo a qualidade e também o grau

de importancia do mesmo.

Apos isto, houve um refinamento, que comecou c@pliaacdo de um questionario com 35
afirmativas. Os respondentes foram os seis ast@steloworkshop que foram usados para
refinar o questionario. Reconheceu-se que era ruarnigo, ja que eram 35 questdes para cada
um dos quatro sites, mais 35 questdes que avaliavemportancia de cada qualidade. Em
seguida foi feita uma revisao de literatura cuidad® algumas analises para se concretizar em
24 afirmativas com diferentes graus de importancma foco na qualidade da informacdo em
uma escala de 1 a 5. Também foi criada uma esgédaigcionario com uma breve descricao
de cada qualidade com o objetivo de contextualiafacilitar o preenchimento do
guestionario. Isto baseado em pesquisaSataety for Information Managemef&IM). Por
exemplo, a qualidade “o site tem um design aprdprizara seu tipo”, “o layout e a aparéncia

do site estdo em consonancia com o tipo de sit@'h@ e Vidgen, 2000).

A estrutura do site foi representada inicialmenten cuma pagina de instrucdes, a qual,
através de um link dava acesso ao questionérimydabse uma nova pagina. Nesta estavam
os links para visita dos sites, acesso ao dicioré&racesso as instrugdes de preenchimento

(Barnes e Vidgen, 2000).

As principais categorias encontradas apds a anéfitatistica foram: facilidade de uso,
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experiéncia, informacéo e comunicacao/integracaon@s e Vidgen, 2000).

A tabela 1 mostra as cinco afirmativas com as maianédias, sendo 5 a nota maxima dada

cada afirmativa:

N° Descricao Importancia
1 | Prover acesso rapido e facil a informacao 4,54
2 | Prover informagéo relevante 4,41
3 | Oferecer informacdao confiavel 4,43
4 | Facilidade de navegagao 4,35

5 | Facilidade de uso 4,35

Tabela 1: Médias — Modelo WebQual 1.0 (AdaptadB8aes e Vidgen, 2000)

Este trabalho enfatizou qualidade da informacasemigado conforme as caracteristicas de
qualidade de informacédo e satisfacdo dos usuanicsngados na literatura de sistemas de

informacé&o (Barnes e Vidgen, 2000).

O questionario foi clusterizado em quatro dimensdes

* Facilidade de uso — capacidade de distribuir infay@s em um site e encontrar coisas.

Aspectos importantes incluem simplicidade, intuiedgmvegacao consistente.

» Experiéncia — experiéncia pessoal e visual deag&ad do site. Incluem-se assuntos como
0 design, o uso de cores e estilos, assim comotragée interessante e senso de

comunidade.
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* Informacdo — acesso a um bom conteudo de qualidadeformacéo. Tal informacéao €
apropriada para 0 uso ou consumo do usuario. Tigoée, a informacgéo pode ser facil de
ler e entender, relevante, atual, honesta, confépeovida através de um nivel adequado

de detalhe e formato.

e Comunicacgéo e integracdo — o caminho do site @rexi®e com um ambiente externo e
comunicacdo com o0 usuario. Isto inclui capacidadeedcontrar e retornar ao site,
integracdo ou links com outros sites, velocidadgeguranca da comunicacdo e tomar

providéncias quantofaedbackretornos de solicita¢cdes e outros contatos.

2.6.2 Estendendo o modelo: WebQual 2.0

A versdo WebQual 2.0 foi aplicada em sites B2C peamaer melhor compreensdo na
perspectiva de qualidade de interacdo. Isto poogerecontro de servico é como se fosse “um
periodo de tempo durante o qual um consumidorageediretamente com o servico” e nota-
se que estas interacfes ndo necessariamente eg@$sbais — um encontro de servico pode
ocorrer sem nenhuma interacdo humana. Mas naag&alido encontro de servico ndo se
pode deixar existir interacdo com o elemento humpoajue a interacdo € o servico sob o

ponto de vista do consumidor (Bitretral, 1990).

Diante de algumas consideracdes foi entendido qudesacdo € uma qualidade para o
sucesso do e-business, e mais especificamentecammerce. Ao instrumento original foi
feita uma integracdo com SERVQUAL, adaptando ecaptio a realidade da qualidade em

servicos, provocando mudancas significativas no elwodEsta versdo foi aplicada em
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Livrarias Virtuais (Barnes e Vidgen, 2001b).

Tao bem quanto prover informacdao, sites podem tamgyéver um servico, especialmente os
direcionados para o comércio eletrénico. Isto éaspecto ativo de um site que vai além da
entrega de informacbes, mas da pratica da intetate, como entregas, pagamentos,
acompanhamento de transacodes. A literatura dedquials em servicos é relevante para sites
desde que qualidade da informacdo esteja acompargedd percepcdo de qualidade dos

servicos (Barnes e Vidgen, 2000).

Qualidade em servicos € comumente definida peleeim@aoeomo um bom nivel de servico

entregue esta compativel com as expectativas assicodores (Lewis, 1983).

O SERVQUAL € um instrumento muito bem aceito ecgalo em diversos tipos de negocios,
incluindo sistemas de informacgéo. Pode ser aplitanim na entrega de intangiveis (adquirir
um cartdo de crédito) quanto de tangiveis (comprativro). O objetivo da adaptacdo com o
SERVQUAL foi avaliar a qualidade dos servicos dessimais do que a qualidade dos
servigos de sistemas de informacé&o. Ele incorpoaimensdes de qualidade em servigos:
tangibilidade, confiabilidade, responsividade ounsdalidade, seguranca e empatia.
Tangibilidade é a preocupacdo com a aparéncia rddalacées, empregados, materiais.
Confiabilidade é a capacidade entregar o servigmetido de forma fiel e exata. A
responsividade € comunicada aos clientes pelo tempeles devem esperar por ajuda, das
respostas as perguntas ou da atencdo aos probldreas. haver com boa vontade,
espontaneidade, disposi¢cdo. Seguranca é atingaalquos funcionarios passam seguranga e

os clientes se sentem seguros em relacdo ao seffeigrido A Empatia é considerada uma
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atencdo individualizada, € o cuidado que a emprfsace a seus clientes (Gronroos, 2000;
Cooket al, 2000apudSampaicet al,2004; Souza e Eleutério, 2002; Zeithaml, 2003 je{a

Keller, 2005; Parasurama al, 1991; Barnes e Vidgen, 2002)

O instrumento SERVQUAL avalia a lacuna entre oigerque é esperado e o servico que €
entregue, usando duas escalas de sete pontos:anenanpdir as expectativas em termos do
setor de servicos e a outra para medir as perceggdeelacdo a uma empresa em particular.
Ou seja, envolvia uma comparacao entre as expagaias percepcdes dos consumidores. O
SERVQUAL é um instrumento apropriado para a avabade qualidade de servicos em
Sistemas de Informacao (Pitt, 1995, Pitt, 1997 Estrumento béasico foi utilizado com
algumas mudancas nas expressoes das questbesziata felevante a area de Sistemas de
Informacdo. Um exemplo é que a expressdo “tem ameptos modernos” tornou-se “tem
hardware e software atualizados” (Barnes e Vid@&0la). Em termos de aplicacbes em
Sistema de Informacéao, foi necessario o uso deedifes lacunas para medir expectativa e a
instabilidade das dimensdes de fatores do SERVQpALs diferentes fatores emergem em
diferentes aplicagfes. Houve dificuldade para o dsoinstrumento através da indudstria
aliados com as analises e aplicagfes. A “percepgidra melhor a confiabilidade, validade
da convergéncia, prognosticos de validade do qusooda equacgéo expectativa-percepcao”
(Dyke, 1997). Diante desta ambiguidade concluiwse era preferivel adotar somente a
percepcdo no metodo (Barnes e Vidgen, 2001a). Asunagdo somente da percepcao tem-se

mostrado melhor em termos de validacdo (Croninyof,al992).

Diante da instabilidade dos cinco fatores do SER¥QUoi sugerido que mais trabalhos

seriam necessarios para determinar os fundamem®scahstructos de qualidade em
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servigcos, 0s quais podem ser mais bem representatosas caracteristicas especificas do
setor sendo levadas em conta (Barnes e Vidgen,a20@s itens de avaliacdo do
SERVQUAL podem ser suplementados com informacdpecéficas do contexto quando

necessario (Pitt, 1997).

O SERVQUAL avancou e algumas pesquisas realizamtasnf adaptadas para Sistema de
Informacéao, inclusive mostrando que poderia serampenalizado com uma, duas ou trés
colunas em seu formato (Kettinger e Lee, 1997;y8d993). Com o formato de uma coluna
os respondentes foram perguntados sobre suas g@esepe qualidade do servico com

referéncia para seus niveis de servico desejadogBa Vidgen, 2001a).

O instrumento WebQual usou niveis de percepcaouddidade a respeito de sites e de
importancia segundo os consumidores, 0 que se iapmogm termos de equivaléncia ao
formato de duas colunas, 0 que permite capturaspsctos mais importantes da qualidade da
informacé&o e interacdo. Os esforcos nas tentatleasonstruir e testar idéias em busca de
uma imagem clara da qualidade de sites e mensupmQé@eram fortes fundamentos para o
desenvolvimento do WebQual 2.0 e mostram que umn#sgle tanta relevancia nao se

resolve com uma simples tentativa (Pitt, 1997; Bam Vidgen, 2001a).

Os sites mais bem sucedidos enfatizam a import@lziateracdo e qualidade em servicgos.
Informacéo, interacdo e qualidade em servicos sd@naente reconhecidas como fatores
significantes com os quais 0 impacto estid diretéendigado na eficacia dos sites e

juntamente ajudam a compreender o conjunto de fssnecessarios para a habilidade nos

negoécios, assim como para obtencdo de benefici@s gp&-commerce (Schubert e Selz,
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2000).

Com a aplicacéo do questionario verificou-se queaha necessidade de remocao de algumas
redundancias nas questdes advindas do SERVQUAbBstuimento final foi estendido por
nove questbes como um resultado direto da anadliseSHRQUAL. As 15 questdes
remanescentes foram incluidas através do instrum&wbQual 1.0. Algumas foram
adquiridas diretamente com reformulacdes pequenasuteas foram resultantes de
consolidacfes para a remocéo de redundancias epssiydes. Especificamente as questbes
1-3, 5-6, 8, 13, 16, 19-21, e 24 foram levadastalinente do instrumento original, enquanto
que as questdes 11, 12 e 18 foram produto de rafa¢des. Concluindo, a questao central no
desenvolvimento desta versédo ficou conceitualizamgroposito da utilidade do WebQual
para aplicagcbes em e-commerce, entdo a qualidaddéaimacdo deveria ser suplementada
pela qualidade da interacdo, por isso 0 uso do SERAM., concentrado em avaliar a
qualidade de servicos (Barnes e Vidgen, 2001a). fdan que nas aplicacbes B2C do
instrumento ficou mais claro que se perdeu um palacperspectiva da interagdo na versao
1.0. Apos este refinamento da pesquisa foi aplicadauestionario com 24 afirmativas com
estudantes e usudrios de Livrarias Virtuais (Bamegidgen, 2001b). Foi oferecida uma
recompensa em forma de livros para atrair um bomend de respondentes. As lojas
Amazon, Blackwelle IBS foram avaliadas e os constructos foram categarzads areas de
qualidade do site, da informacéo e de interac&seddco. A estrutura do questiondrio seguiu
0 modelo da primeira versdo com uma pagina in@ah instrucbes com acesso a uma nova
pagina contendo o questionario, em uma escalaad®, hlém dos mecanismos de auxilio aos
respondentes. O WebQual utilizou uma escala denfopodiferentemente do SERVQUAL

que utiliza 7 pontos, porque seguiu as instrucoekD. (Barnes e Vidgen, 2001a).
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A tabela 2 mostra as cinco questdes com as maigd®s, sendo 5 a nota maxima dada cada

afirmativa:
N° Descricao Importancia
1 | Sentimento de seguranca para completar transagoes 4,33
2 | Confianga de que os produtos serdo entregues 4,33
3 | Facilidade de processar as transacoes 4,17
4 | Facilidade de navegacao 4,17
5 | Facilidade de encontrar o caminho no site 4,15

Tabela 2: Médias — Modelo WebQual 2.0 ( AdaptadB8aes e Vidgen, 2001a)

O instrumento apresentou 10 categorias alocadasodgas cinco dimensdes (tangibilidade,

confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia)

Estética — aparéncia do site, incluindo estilo paato audiovisual;
* Navegacédo — facilidade de encontrar um site eildis¢do de informacdes para encontrar

itens especificos;

» Confiabilidade — fornecimento de informacao cordid&y servigo confiavel,

» Competéncia — conhecimento apropriado e capacukageover o produto ou servico;

» Responsividade — servico rapido e imediato e oporairaves do site;

* Acesso — comunicabilidade e facilidade de contato;

* Credibilidade — integridade e fidelidade do site;
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* Seguranca — livre de riscos ou duvidas nas traesag@n o site para compra de produtos;

* Comunicacao — fornecimento de informacéo corretaeniormato apropriado;

» Compreensao individual — empatia com o consumiliente para fornecer os produtos,

precos e conteudo corretos.

Este refinamento proporcionou uma excelente platedotedrica para a constru¢cdo de um
instrumento de avaliagdo de sites em termos dedadal de interacdo. O WebQual foi

expandido para incluir caracteristicas de qualidafiecionalidade de sites.

2.6.3 WebQual 3.0

Enquanto a primeira versao foi fortemente direailanpara a qualidade da informacéo e a
segunda versao enfatizou qualidade de interacgogecenriqueceu o instrumento (Barnes e
Vidgen, 2001a). Terceira versao, o WebQual 3.0oseentrou nos sites de leildo, por ser um
tipo de negdcio que necessita de um alto grautdeagfio e pelo grande nimero de usuarios
envolvidos nas transagfes. Os sites avaliados féwewazon, eBay e QXL através de uma
intervencdo que envolvia compra e venda atravéteiti®. Por ser um tipo de negdcio
diferente, onde a confianca é muito importantedgenbase do sucesso de um site deste tipo
foi necessario utilizar questbes especificas cateaptas em trés areas: qualidadedésign
(inclui facilidade de navegacédo, aparéncia atrafiveenso de competéncia), qualidade da

informacéo (preciséo, velocidade e informacédo éwef) e qualidade da interatividade (boa
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reputacdo, seguranca na transacao, dados pesgaissse entrega como prometido) (Barnes

e Vidgen, 2001a).

O instrumento foi aplicado em sites de leildo e resultados usados para avaliar a
confiabilidade do instrumento para avaliacdo daidade de sites. O objetivo inicial foi
avaliar a utilidade e validade como uma ferrame@aiaérica de avaliacdo de qualidade de

sites de internet.

A tabela 3 mostra as dimensodes e o contelido daos/8r8:

Dimenséao da Qualidade Conteldo indicativo
Qualidade da Informacao Informacao precisa, ataaifiavel
Boa reputacdo, transacdo segura, dados
Qualidade da Interacao pessoais seguros, promessa de enfrega

conforme a solicitacado

Faciidade de navegacdo, aparércia

Qualidade do design do site atraente, projeta senso de competéncia

Tabela 3: Dimensdes da Qualidade — Modelo WebQ0OgAlaptado de Barnes e Vidgen,
2001c)

A fase de desenvolvimento do instrumento destirladwaliacdo de sites de leildo teve os
mesmos passos das versdes anteriores. Inclusiegootldo site foi apresentado com o
mesmo desenho. A tabela 4 mostra as cinco questdess maiores médias, sendo 5 a nota

méxima dada cada afirmativa:

N° Descri¢géo Importancia

1 | InformacgOes pessoais seguras 4,59

2 | Sentimento de seguranca para completar transagdes 4,74
Confianca de que bons servicos serdo entregues

3 . 4,51
conforme o prometido

4 | Facilidade de navegacao 4,46

5 | Fornece informacdes precisas 4,44
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Tabela 4: Médias — Modelo WebQual 3.0 (AdaptadBames e Vidgen, 2001c)

O instrumento apresentou sete categorias alocatdiodias quatro dimensdes:

* Navegacédo do site — facilidade de encontrar umesitigstribuicdo de informacdes para
encontrar itens especificos;
 “Look and feel” do site — aparéncia do site e 0 subsequente implactlesign sobre o

usuario;

* Qualidade da informacdo — a conveniéncia da info@mgpara o servico ou tarefa em

maos;

» Confianca — fidelidade, credibilidade e livre dgcds ou duvidas na troca de informagdes

pessoais ou transac¢des com o site na compra e dergtadutos;

* Relagcdo com o consumidor — a qualidade do relagiento construida com o cliente
através da interagdo. Isto inclui empatia com @sds para prover o melhor ambiente

para a interacédo — incluindo customizagéo, comuaei@acomunicacgoes;

* Qualidade das vendas — a qualidade dos sites lde le¢la perspectiva do vendedor,

especialmente em termos dos compradores e din@osczildes;
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* Qualidade das compras — a qualidade dos siteslée fela perspectiva do comprador,

especialmente em termos de produtos e vendedores.

2.6.4 WebQual 4.0

Analisando os resultados do Webqual 3.0 foi posstlentificar as trés dimensdes de
qualidade do comércio eletrénico: usabilidade, idJade da informacdo e qualidade da
interac&o do servigo. A usabilidade foi colocadaualidade do site na versao 4.0 porque ela
segue o objetivo de dar énfase sobre o usuérialoader, e suas percep¢des mais do que
sobre o design e site, 0 que seria mais direciopad® o contexto técnico, de software. O
termo usabilidade reflete melhor o nivel de ab&tvadas outras duas dimensfes do WebQual:

informacéo e interagcéo do servigo (Barnes e Vidgeaz).

Entre o WebQual 3.0 e 0 4.0 os autores do instntonpublicaram um artigo chamado
WebQual/m, que analisou sites de servicos WARVireless Application Protocol-
“Protocolo para aplicac6es sem fiRC, The Guardian e Reutgréambém adaptado para
abranger a qualidade do servico com base no md@@ERVQUAL. Foram analisados 2
questionarios (com base em 12 questdes principaispondidos por alguns estudantes. O
resultado identificou seis subcategorias: inforroa¢pesada” (preciséo e aceitacdo),
informacéo “leve” (facilidade de entendimento eehide detalhe), navegacdo, aparéncia,

empatia e mobilidade (Barnes, Liu e Vidgen, 2001c).

A usabilidade foi incluida na versdo WebQual 4.8ebaa na literatura de interagdo homem-
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computador (Davis, Nielsen, 198pudBarnes e Vidgen, 2002) e posteriormente usab#idad
na Internet (Spookt al, 1999; Nielsen, 2000). Usabilidade é o relacios@tm com as
praticas de como o usuario percebe e interage csite,opor exemplo: O site € facil para

navegar? O design é apropriado para o tipo de (8&Pes e Vidgen, 2002).

Apos estas conclusdes, WebQual foi novamente diindilizando técnicas do QFD através
deworkshopsfator de analise para identificar questdes deaguadicionado da pesquisa da
literatura de trés areas centrais de pesquisa:émerss das pesquisas de sistemas de
informacéo quanto a qualidade da informacéo, miaugkefuanto a qualidade da interacédo do
servico; e interacdo homem-computador no que dipeito a usabilidade. Realizaram-se
workshopsem todas as fases de desenvolvimento do instromeomn o objetivo de

comprovar a validade de todas as qualidades emc@ast(Barnes e Vidgen, 2002).

Apo6s os workshops e revisdo da literatura surgguestionario do WebQual 4.0 com 22
perguntas. Este foi aplicado nas Livrarias Virtua@m sites na InglaterraAmazon,
Bertelsmann Online (BOL) e Internet Bookshop (IB&)base bibliografica encontra-se na

tabela abaixo:
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Categoria

Questdes

Suporte Bibliografico

O site é facil de aprender a operar

Bailey e Pearson 19832, Daws$ al 19892, Davis
19892, 19931, Ventakesh e Davis 20002

Schubert e Selz 19972

A interacdo com o site é clara |davis et al 19892, Davis 19892, 1993,
compreensivel Shneiderman 19982, Ventakesh e Davis 20002
O site é facil de navegar Eighmey 19972, Levi e Conrad 19962, Nielgen
0 19992, 2000a2, Spool 19992
5 E fcil usar o site Daviset al 19892, Davis 19892, 19931, Ventakesh e
B Davis 20002, Nielsen 19932, 19992, 2000a2
8 O site . ancia at i Nielsen 2000a2, Parasuramanh al. 19882, 19912
S possui uma aparéncia atraente | 5. al.19952, 19972
O design é apropriado para o tipo de site Obtidovdarkshops; Zeithandt al. 1990
. . ~ _|.Parasuramaet al 1988, 19912, Pitet al 19952,
O site transmite um senso de competén "?9972 Zeithamet al. 10882, 19902, 19932
Osi . a . Eighmey 19972, Moon e Kim 20012, Nielsen
site cria uma experiéncia positiva 2000a2, White e Manning 19982
O site prové informacéo precisa Bailey e Pearson 19832, Stroegal. 19972, Wang
19982, Wang e Strong 19961, Wand e Wang 19962
O site prové informacéo verdadeira fggglg \e/\t/aa;lla 1893\/7;15\/1%%96219982’ Wang e strong
ke O site prové informacéo adequada Bailey e Pearson 19832, Stromgal. 19972, Wang
On 19982, Wang e Strong 19961, Wand e Wang 19962
g O site prové informacio relevante Bailey e Pearson 19832, Stromgal. 19972, Wang
S P & 19982, Wang e Strong 19961, Wand e Wang 19952
c . e 5 s Bailey e Pearson 19832, Stromgal. 19972, Wang
= O site prové informacéo facil de entender 19982, Wang e Strong 1996L, Wand e Wang 19952
O site prové informacgao no nivel adequadBailey e Pearson 19832, Stroegal. 19972, Wang
de detalhe 19982, Wang e Strong 1996, Wand e Wang 19962
O site apresenta a informacdo em uBailey e Pearson 19831, Chatial. 20002, DelLone
formato apropriado e McLean, 19922
O site possui boa reputacéo Aaker 19912, Aaker e Joachimsthaler 20002, Akshay
e Monroe 19572, Cuningham 19662, Nielsen 19992
. ~ .| Parasuramaset al. 1988, 19912, Pitet al. 19952,
E seguro completar as transacdes no Slt619972, Zeithamét al. 10882, 19902, 19932
Sinto que minhas informa¢cdes pessgafdark 19992, Cranor 19992, Goodwin 199[12,
estdo seguras no site Hoffmanet al19992, Wanget al. 19982
o Gilmore e Pine 20002, McKenna 20002,
Q. O site cria um senso de personalizacio Parasuramaret al. 1988, 19912, I_DitEt al. 19952,
@ 19972, Schubert e Selz 19972, Zeithatnhl. 19882,
9 19902, 19932
= Armstrong e Hagel 19962, Chaagal. 19982, Hagel
O site transmite um senso de comunidadee Armstrong 19972, Preece 20002, Rheingold 19932,

O site torna mais facil a comunicacao ¢
a organizacao

piBitner et al. 20002, Jarvenpast al. 20002, Hoffman
et al. 19992, Nielsen 2000a?

Existe confianca que bons servicos se
entregues conforme prometido através

r arasuramaet al 19881, 19912, Pitet al. 19952,

%972 Zeithamet al. 19882, 19902, 19932

site

1indica a origem primdria para a questéo- reescaté/ebQual 4.0
2indica a influéncia secundaria para a inclusaoutsstgio no WebQual 4.0

Tabela 5: Origem do modelo WebQual 4.0 (AdaptadBataes e Vidgen, 2002)
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Seguindo os mesmos moldes das versdes anterioags &plicados questionarios online com
estudantes e funcionarios de universidades. Edieslanstumam ter experiéncia com compra
de livros e na area de comércio eletronico (Pubtigkssociation, 2000; Barnes e Vidgen,
2002). A pesquisa ficou hospedada no site da Usidade de Bath e promovida através de
anuncios, e-mail, cartazes, avisos em palestrasfer@mcias. Isto mostra que houve a
preocupacdo em coletar um numero suficiente deonelgmtes para que possibilitasse
avancos no instrumento. Foi oferecida uma recongpemsdinheiro aos que respondessem ao
questionario. Os respondentes eram direcionad@sypaa pagina inicial, onde podiam ler as
instrucdes de preenchimento e clicar no botdo “camieque dava acesso a uma segunda
pagina com o conteudo do questionario. Clicandontmmero da questdo o usuario tinha
acesso a um dicionario que descrevia melhor a @mesom exemplos inclusive. Havia
também um mecanismo para checar se o respondengeragpondido todas as afirmativas,
avisando-o para preencher o campo em branco. Bsggurar maior nivel de profundidade de
comprometimento da avaliacdo do site os responslenéen solicitados a encontrar livros no
site em que eles gostariam de avaliar. Esta analg@&atincluiu tarefas de localizagcdo de
produtos no site para gerar uma pequena experiéoomo site avaliado em procurar e
navegar no site e com o objetivo de manter maigralag¢ representativo o fluxo de interacao

entre o usuario e o site (Spablal, 1999; Barnes e Vidgen, 2002).

Foi utilizada uma escala de concordancia de satopseguindo o SERVQUAL, onde 1

representava “discordo totalmente” e 7 “concordalhoente”. A escala de importancia
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também com sete pontos onde 1 representava “ngolartante” e 7 “muito importante”.

Foram obtidas 376 respostas (King, 1989; Zeithetral, 1990; Barnes e Vidgen, 2002).

A tabela 5 mostra as cinco afirmativas com as maianédias, sendo 7 a nota maxima dada

cada afirmativa:

N° Descricao Importancia

1 | Fornece informacdes precisas 6,21

2 | Sentimento de segurancga para completar transagdes 6,21

3 Confiangca de que bons servicos serdao entregues 6.17
conforme o prometido '

4 | Informacdes pessoais seguras 6,13

5 | Facilidade de navegacéao 6,06

Tabela 6: Médias — Modelo WebQual 4.0 (AdaptadB8aes e Vidgen, 2002)

Os resultados sugeriram que existe um numero deidades para os clientes de Livrarias
Virtuais. Em particular, a facilidade de uso, devegacédo, como encontrar informacdes
precisas e capacidade de realizar transacdes weisfié@ receber seus pedidos (Barnes e

Vidgen, 2002).

Para sumarizar, aparecem cinco fatores no instiamévebqual: usabilidade, design,

informacéo, confianca e empatia que foram agrupadosés principais dimensoes:

» Usabilidade — Diz respeito a interacdo homem-coagmrte como os clientes percebem e
interagem com o site. Qualidades associadas cossigrde usabilidade. Por exempilo:
aparéncia, facilidade de uso e navegacéo, desigprégdo e a imagem transmitida para o

usuario.
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* Qualidade da informacédo — A qualidade do contelalsit#: a adequacdo da informacao

para os usuarios em foco, preciséo, formato eantza.

* Qualidade da interagcédo do servico — Qualidadescesks com confianca e empatia. A
gualidade da interacdo do servico experienciadaspekuarios, bem como eles se
aprofundaram no site, expressados pela confiarggapatia. A confianca parece ser um
aspecto chave para a competicdo em comeércio dtrg@larke 1999, Cranor 1999,
Gefen 2000, Jarvenpagt al. 2000, McKnightet al. 1998 apud Barnes e Vidgen,
2002).Por exemplo: assuntos de seguranca da téemeagformacao, entrega do produto,

personalizacdo e comunicacdo com o proprio site.

As respostas encontradas estéo listadas no quaeégua, onde os itens de 1 a 8 se referem a
usabilidade, de 9 a 15 se referem a informacéo E5de 22 se referem a interatividade. As
respostas foram recebidas de 2 de abril de 2003 delabril de 2001 (Barnes e Vidgen,
2002). E uma tabela ponderada, por isso os caluscak“Wgt. Score” “WQI” e “Max
Score”. A nota maxima € 7 e a ultima coluna, WQI”, representa o desempenho §dt.
Score” da Livraria em relacdo abVgt. Score” do “Max Score”, ou seja, € a divisdo do
“Wgt. Score” pelo “Max Score”. A primeira coluna,“Wgt. Score” do “Max Score”, é
calculada pela média das importancias multiplicgutas/, a segunda colun&vgt. Score”

da “Amazon BOL e IBS” representa a média de cada importancia multipligaatacada

concordancia.
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Descri¢ao g";xré Amazon BOL IBS

Wogt. | Waqt. Wat. Wat.

chre chre wal chre wal chre wal
1. O site é facil de aprender a operar 41,38,57|0,85| 32,44|0,78(33,84 | 0,81
2. A interacdo com o site € clara e compreensivel 0,73#4 33,29/ 0,82| 30,62| 0,75| 31,99 0,79
3. O site é facil de navegar 42,4185,10| 0,83| 32,53|0,77| 33,25|0,78
4. E facil usar o site 42,22 36,20| 0,86| 33,27|0,79| 33,61 0,80
5. O site possui uma aparéncia atraente 318508 0,72| 20,85| 0,65 21,85| 0,69
6. O design € apropriado para o tipo de site 3821,31|0,82| 24,67|0,74| 23,08| 0,69
7. O site transmite um senso de competéncia 3732239 0,87| 27,95| 0,75| 28,08| 0,75
8. O site cria uma experiéncia positiva 32,@%,15/0,78| 21,32 0,66| 21,02 0,66
9. O site prové informacéo precisa 43(4%3%6,62| 0,84| 31,41|0,72| 33,73| 0,78
10. O site prové informacéao verdadeira 39,935,3 | 0,88 30,07|0,75| 31,28/ 0,78
11. O site prové informacéo adequada 36,36,30| 0,84| 23,78| 0,65| 27,77|0,76
12. O site prové informacao relevante 40,1¥0,12| 0,83| 29,06|0,72| 31,29(0,78
13. O site prové informacao fécil de entender 40,484,441 0,84| 31,59/ 0,78| 33,29 0,82
14. O site prové informac&o no nivel adequado thdtte 39,64 39,64|0,79| 25,84| 0,65| 28,95/ 0,73
15. O site apresenta a informacdo em um formatmpaipido 38,33 38,33/ 0,80| 26,68| 0,75| 29,13| 0,76
16. O site possui boa reputacéo 36,8%,88|1,00| 17,16/ 0,47| 15,19| 0,41
17.E seguro completar as transacgdes no site 43847|0,84| 23,63|0,54| 23,07|0,53
18. Sinto que minhas informacfes pessoais est@wmasego site | 42,9834,28| 0,80| 22,54| 0,52| 23,86 | 0,56
19. O site cria um senso de personalizacéo 2978%4| 0,79| 16,10| 0,54| 16,59| 0,56
20. O site transmite um senso de comunidade 2213417/ 0,60| 12,17| 0,55| 10,27| 0,47
21. O site torna mais facil a comunicacdo com areg¢ao 34,5923,88| 0,69| 20,33| 0,59| 23,28| 0,67
22. Exn_ste conflqnga que bons servicos serdo emsegpnforme 43,21| 37.24| 0.86| 28.98| 0.67| 29.82| 0.69
prometido através do site

Tabela 7 — Modelo WebQual 4.0 - Escala com as 28tGas — nota maxima (Barnes e

Vidgen, 2002)

Apoés andlise fatorial foram definidas cinco categpou fatores: usabilidade (na avaliacao

dos clientes, se nota pequena diferenca entretes gesquisados), design, informacao
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(considerado o item mais relevante), confiancan(ie maior diferenca entre os sites,
envolve fatores externos como forca da marca, é&peas prévias, publicidade) e empatia

(Barnes e Vidgen, 2002).

As primeiras versdes foram criticadas por contas gdaquenas amostras (46, 54 e 39
respondentes). Isso pode explicar porque a estrvama nas diferentes versdes (Rodrigues,
2004). Devido ao foco na interface, o modelo dalgraanalisar fatores relevantes de uma
compra online, como por exemplo, formas de pagam@sllindo, 2003). Conclui-se que o

modelo € uma tentativa de integrar o mercado eisitamtes, através do julgamento da

qualidade davebsite(Gounaris e Dimitriades, 2003).

3 METODOLOGIA

Este capitulo abordard o universo e a amostra hedosl para o estudo, a forma e o
instrumento para a coleta de dados, o procedinmara analise estatistica dos dados e, por

fim, os testes que serdo aplicados a fim de varifis hipéteses sugeridas.
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3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa sao os internautas e usudwicite da Livraria Virtual Saraiva -

www.livrariasaraiva.com.b(Figura 6), ou seja, sdo 0s clientes que ja ef@iacompras

através do site da livraria, para dar mais corifddile e transparéncia aos resultados. Foi
uma amostra por conveniéncia, principalmente didotggrande nimero de clientes que a

livraria possui em seu cadastro (Cooper e Schinat£2).

© 07 | () SUESEGURD | (@) ATENDIMENTO ONUINE | () TELEVENDAS (11) 3335-2067  CARTAD DE CRLDITO
AN

(W Saraiva ombr suscar £ [ Todo o Site 53 oK) m
REE SRR = =
LT

MEU CADASTRO | MEUS PEDIDOS 1 “%\# MEU CARRINHO

HOME | LIVROS | LVROS IMPORTADOS | CDs IMPORTADOS | DVDs |  DVD:s IMPORTADOS |  GAMES & SOFTWARE | BRINQUEDOS

INFORMATICA | MPIMP4IFOD | ELETRONI | CINE&FOTO | REVELAGAODIGITAL |  TELEFONES &CELULARES | PAPELARIA | REVISTAS RTAD PRESENTE

2 FRETE GRATIS em Livros acima de RS 49,00 para o Sudeste! ssvo meis- S8 =~ |

Em virtude do feriado, o dia 12/10 no sera considerado dia ol

Caixa Selecdes de Ziraldo - 4 Livros + 1 Camizeta rs
Cinta, Zirsldo Alves 3. Eh; \.-JPJ.H cas

Presentes para os
seus Maluguinhos.

Melhoramentos

De RE 89,00
Por R$ 39,00
Novos! r COomprag
DVD Harry Potter e a Ordem da Fénix
Livro Harry Potter e as Reliquias da Morte
- _ Disponivel a partir de: 10/11/2007

Harry Potter @ == Religuizs da Morte 7 + Camisets Exclusiva
Raowling, 1. K.
Saraiva

De R$ 68,50 . Y g
Por RS 54,80 Ganhe uma caneca E=
ou 2% de RS 27,40 sem juros no cartio de crédito nas compras acima de RE120,00 bt

Visss ou Visa Blectron.” b
comprar PRgRs com ou j_g-

JER AN ol .

Guinn=ss World Records 2008 Hiseroriiaeey QS Eu Sei que Vou Te Amar
- Com Figuras que Brilham no DIEPOI’!IUE' = partir dat Dalills, Don labor, Arnaldo
Escuro 08/11/2007 .
Guinness D= R$ 47,00 Ce RS 28,90
Roms - 22 Temporads Par RS 37,60 Por RS 23,10
De R% 63,30 Completa - Edicdo Limitada -
i — h PR -

Figura 6 — Site avaliadevww.livrariasaraiva.com.br

3.2 COLETA DE DADOS
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Foram coletados dados primarios e secundariosa@ssdorimarios envolvem a aplicacéo do
questionario com clientes e os dados secundarisivem a pesquisa em livros, Internet,
literatura académica. Existe um grande numero dentens para a avaliacdo da qualidade de
sites, incluindo analises competitivas, cenariospecdo, questionarios online (Cunliffe,
2000). Por isso, o questionario foi disponibilizaao um site especifico na Internet chamado

www.webquali.com.hrou seja, foi administrado online, seguindo autsta dos modelos

WebQual aplicados anteriormente na Inglaterra (@amVidgen, 2000, 2001a, 2001b, 2002),
onde havia uma péagina de abertura (Figura 7) catnugbes de preenchimento que dava
acesso a pagina do questionario com itens a seralilados (Figura 8). No questionario cada
item possui uma assertiva, sendo solicitado aoriesgée indique seu nivel de concordancia
e nivel de importancia com a mesma, em escalatldieet a 7. Houve um “controle”, onde a
falta de resposta de quaisquer das 22 assertigaapemtada, ndo permitindo o envio do
questionario incompleto. Quanto a concordancia,&geetendido como percepc¢ao, 1 equivale
a discordo totalmente e 7 equivale a concordorntmate. Quanto a importancia, 1 equivale a
“nada importante” e 7 a “muito importante”. Cadanit listado no questionario possui
avaliacdo individual para o site em questdo. Adachio de “visitar o site” € um “link” para a
pagina do mesmo, de modo a facilitar 0 acesso wopap interagdo. Cada item avaliado
possui um “link” em seu nimero para uma paginasibdascimentos sobre cada item, que
funciona como um dicionario. Foram feitas algumdaptacdes no sentido de traducéo e
disposicéo das palavras. Foram solicitadas tamb&miacdes demogréficas para enriquecer
os resultados e andlises. No final também foi didplizado um item em aberto chamado
“comentarios” para que os respondentes pudessedaraddguma impressdo sobre a empresa

ou sobre o servico prestado.
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| Método WebQual Qualidade em Comércio Eletrénico

Instrugcbes para responder a pesquisa
Este questionario faz parte do desenvolvimento de um projeto de dissertacao de
mestrado com o objetivo de colher a opinido de clientes da Livraria Saraiva. Basta
ter realizado compras e ser cliente cadastrado no site da Livraria Saraiva para
responder ao questionario.

A proposta deste questionario é avaliar a QUALIDADE do site da Livraria Virtual
Saraiva segundo a opinido de seus clientes. Por favor, avalie este site usando
uma escala de CONCORDANCIA de 1 a 7 onde:

Valor Significado
1 discordo totalmente
2 o0u 3 discordo parcialmente

4 nem concordo nem

discordo
50u 6 concordo parcialmente
7 concordo totalmente

Vocé também sera solicitado para dizer qual é o nivel de IMPORTANCIA da
pergunta. O nivel de importancia € em uma escala de 1 a 7 onde:

Valor Significado
1 Nada importante
4 Importante
7 Muito importante

N&o ha respostas certas ou erradas. Estamos interessados em obter um nimero
que melhor reflita e que mostre sua percepcao de qualidade do site que esta sob
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avaliacéo.

Quando vocé clicar no botao abaixo para comegar o questionario uma nova
janela sera aberta a qual contém as qualidades para serem avaliadas. Vocé tera
a opcao de visitar o site sob avaliacdo clicando no link visitar o site . Uma vez
completado o questionario, por favor, clique no botao enviar e vocé vera a janela
"Obrigado "

. Comegar
Comecar o questionario

Para maiores informacdes, envie uma mensagem para WebQuali Suporte

Figura 7 — Instrucdes de preenchimento
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f".'.: Questionario WebQual - Windows Internet...

£ | hkkp: v, webquali, corn. brfpesquisa. html w
A

WebQual

Questionario de Avaliagdo de Site de
Livraria Virtual - Saraiva

Visitar o site

PorFavoravalie o site de livraria
virtual:

1=discordo totalmente e T=concordo
totalmente

1=menos importante e 7=mais importante

Para ver o site bastaclicarnolink visitar
o site.Casotienhadlvida arespeitoda
questdo bastaclicarnonumero da
fuestio.Onovoconteldo seraaberto
na paginainicial
1.0 site da Livraria Saraiva & facil de
aprender a operar

1 2 3 4 5 & T
Concorddncia o0 O O O 0 0
Importdncia OO0 0 ¢ O 0 O

2. A interagdo com o site da Livraria Saraiva
& clara e compreensivel

Concordancia O O O C 0D 0O ¢
Importincia O O O o O O 0O
vl
< ] i | [ > ]
€ Internst #oop v

Figura 8 — Pagina do questionario

A divulgacédo foi feita através de e-mails, grupesdiscussédo. Geralmente € aceito que a
analise de fatores requeira um minimo de 100 ar28Pondentes (Guilford, 1954; Kline,

1994 apud Barnes e Vidgen, 2002). Foi utilizado o questianéla versdo WebQual 4.0

60



com adequacdes de traducédo e contexto, entretaestrigtura foi mantida em virtude do
instrumento ja ter sido aplicado por duas vezessiées de Livrarias Virtuais (Barnes e

Vidgen, 2001b, 2002).

3.3 ANALISE DE DADOS E TRATAMENTO DOS DADOS

Deve-se ressaltar a relevancia de se utilizar arntapcia relativa dada pelos participantes a
cada item avaliado, usando as notas de importé&unao peso para a ponderacdo dos

resultados encontrados (Parasuraetaal, 1990; Barnes, Vidgen, 2002).

Os dados coletados no estudo foram apresentadwdisados usando estatisticas descritivas,
teste de confiabilidade de alfa de Cronbach, asf&toriais com 0s componentes principais
com um meétodo de extracdo e de rotacdo com testealidade. A partir dos dados obtidos
dos respondentes, estes foram convertidos em sathel&xcel e do SPSS versédo 13.0 com a
média, erro padrdo e desvio padrdo da importandiadda em cada questdo e com a média,
erro padrao e desvio padrao da concordancia ingliead cada questdo pelas opinides dos
clientes do site sob avaliacdo. Também foram orgadois dados ponderados (Max Score)
onde cada avaliagdo dada pelo respondente a esjgeite (concordancia) € multiplicada
pela importancia considerada para a mesma, que fdisponibilizados em uma tabela com a
média ponderada destes escores do site. Esta fabetmstruida para que haja uma melhor
interpretacdo geral, por isso foram criados trégés: um referente ao total ponderado dos
escores (Max Score Importancia), onde se multipl@anédia da importancia por 7, que é a
nota maxima dada na avaliacdo para cada questfo,que demonstrava o escore maximo

ponderado da livraria avaliada (Max Score Site)ugcocom o nivel de desempenho
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atingido do “benchmark”, ou seja, o percentual ideatia em relagdo ao maximo que esta
poderia ter atingido em cada questdo. Estes ind@esmportantes para comparar com as
pesquisas ja realizadas com este instrumento safbras livrarias virtuais. Outra secao foi

criada com intuito de testar a validade e a coiliine dos dados.

3.4 LIMITACOES DO METODO

Apesar de ter sido aplicado em Leildes on-linerarvas Virtuais, Sites de Noticias para
aplicativos WAP e Sites de Universidades Britanicasstrumento ainda ndo tem aplicacao
em sites brasileiros. O ano de aplicacdo dos questos pode apontar limitacdo diante da
diferenca de pouco mais de 6 anos (abril de 20&ktambro de 2007) quando forem
realizadas as comparacfOes de resultados, prin@pt#mdevido ao grande avanco das

atividades de Internet e Comeércio Eletrénico ntisndk anos.

Podem ocorrer também “erros de medida”, assim c@oser um questionario auto-
administrado, as respostas fornecidas podem sduemtiadas por problemas de
compreensao, distor¢do, desmotivacdo, erros dauimehto de pesquisa. Estes “erros” nao
aumentam nem diminuem com o tamanho da amostra #88). Estes problemas poderiam

ser corrigidos em uma pesquisa face-a-face (Co2pee).
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Foram obtidos 213 questionarios do periodo de Jj8Brde de 2007 a 30 de setembro de 2007

através do sitevww.webquali.com.br As tabelas mostradas a seguir estdo baseadas nas

informacdes obtidas dos questionarios respondidos.

4.1 INFORMACOES COMPLEMENTARES

4.1.1 Informacdes Demograficas
Variavel Percentual
Idade
Menos de 26 anos ou até 25 anos 27,23
De 26 a 35 anos 38,50
De 36 a 45 anos 20,19
De 46 a 55 anos 10,80
Acima de 55 anos 3,29
Sexo
Masculino 56,08
Feminino 43,92
Frequéncia em que compra em Livrarias Virty
Uma vez por semestre 42,25
Duas vezes por semestre 17,37
Trés vezes por semestre 21,60
Seis vezes por semestre 3,76
Mais de seis vezes por semestre 15,02
J& comprou em outras Livrarias Virtuais?
Sim 81,95
N&o 18,05

Tabela 8 — Informag8es Demogréficas
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Pela tabela acima se constatou que 38,50% dosnespes tinham entre 26 e 35 anos e que
27,23% tinham até 25 anos. Quanto ao tipo de e&@®8% eram do sexo masculino e
43,92% mulheres. A maior parte dos respondentepr@iama vez por semestre”, ou seja,
42,25%. Verificou-se que 21,60% compram “trés vgzassemestre”, mais do que “duas
vezes por semestre” (17,37%). Aqueles que compras‘ de seis vezes por semestre”
representam 15,02% da amostra. Os respondentesnsieatam experiéncia com outras
Livrarias Virtuais, pois 81,95% afirmaram ja temgwado em outras Livrarias Virtuais. A
pesquisa realizada pela consultoria E-bit aponta @prica de 70% dos usuarios possuem a
faixa etaria entre 25 e 49 anos e as mulheressemian 45% dos consumidores pela Internet

no Brasil (WebShoppers, 2007).

4.1.2 Tabulacdes Cruzadas

Quanto aos cruzamentos de dados entre compras &mas duvrarias Virtuais e sexo
constatou-se que os homens representam 48,07%udga gompraram em outras Livrarias

Virtuais e as mulheres 33,15%.

Quanto ao cruzamento de frequéncia de comprascecdg®ve-se que 22,75% dos homens e
21,69% das mulheres compram “uma vez por semestreiwarias Virtuais”. Os homens

tém maior representacdo em todas as frequénciasrdpras, exceto em "mais de seis de
vezes por semestre”, onde as mulheres represe#&nb contra 46,43% dos homens. O

percentual de compras no item "mais de seis varesgmestre” representa 15,02% do total.

No cruzamento entre idade e sexo 0os homens est@ocorecentrados na faixa de 26 a 35
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anos, ou seja, 21,69%. As mulheres também estds cmsicentradas nesta faixa, com
16,40%. Na faixa de 46 a 55 anos as mulheres possuor representatividade com 57,14%
da faixa etaria, que teve 11,11% do total de redpates. A faixa etaria com maior
discrepancia foi a de 36 a 45 anos, onde os hotivenam 63,41% de representatividade. A

faixa representou 21,69% da amostra.

Quanto a idade versus compras em outras livraimfigais, a maior concentracao dos que ja
compraram ficou na faixa de 26 a 35 anos, com 88,Ehquanto que a maior concentracao
dos que ainda ndo compraram em outras Livrariasidit ficou na faixa de até 25 anos, com

8,29%. Com 19,02% ficaram entre 36 e 45 anos &l %Bddm até 25 anos.
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4.1.3

Tipo de Livro

34,00

10%

29,00

9%

22,00

7%

17,00

5%

16,00

5%

3,00

1%

3,00

1%

2,00

1%

2,00

1%

15,00

4%

2,00

1%

15,00

4%

2,00

1%

13,00

4%

2,00

1%

13,00

4%

2,00

1%

12,00

4%

2,00

1%

9,00

3%

1,00

0%

8,00

2%

1,00

0%

8,00

2%

1,00

0%

7,00

2%

1,00

0%

6,00

2%

1,00

0%

6,00

2%

1,00

0%

6,00

2%

1,00

0%

6,00

2%

1,00

0%

6,00

2%

1,00

0%

5,00

1%

5,00

1%

1,00

0%

5,00

1%

1,00

0%

5,00

1%

1,00

0%

4,00

1%

1,00

0%

4,00

1%

1,00

0%

4,00

1%

1,00

0%

4,00

1%

1,00

0%

3,00

1%

1,00

0%

3,00

1%

1,00

0%

3,00

1%

1,00

0%

3,00

1%

338,00

100%

3,00

1%

Tabela 9 — Tipos de livros citados pelos resporegent
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A tabela acima mostra os tipos de livros citaddesprespondentes. Foram 338 citacdes com
60 classificacfes. Os tipos mais citados forameéositos (34), diversos (29), administracao

(22), romance (17), ficcao (16). Estes represer@é#h do total das citacdes. Vé-se também
gue material de informatica foi citado pelos resjmntes, ja que a empresa avaliada vende

este tipo de equipamento. Os que nao respondef@mefiresentam 4% das citacdes

\eu

M Técnicos

M Diversos

M Administracao
M Romance

M ficcao

M didaticos

i informatica

M Naorespondeu
L literatura

i educacao

L Marketing

Figura 9 — Gréfico de tipos de livros mais citados

O gréfico acima, a figura 9, apresenta os tipos migados (acima de 3%). Representam 59%
do total das citacfes. Estdo no grafico as 11 jmaselassificacdes, incluindo o percentual

dos que néo responderam (4%).
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4.2 SUMARIO DOS DADOS DOS QUESTIONARIOS

Importancia Concordancia
: . o Erro Desvio - Erro Desvio
Afirmativas ~ ~ ~ ~
MRIE Padrdo | Padréo el Padrdo | Padréo
1 | O site da Livraria Saraiva é facil de aprendeperar 6,10 0,09 1,33 5,81 0,10 1,43
> A mteragao’com o site da Livraria Saraiva € ctara 6.16 0.09 1.26 563 0.10 1.48
compreensivel
3 | O site da Livraria Saraiva é facil de navegar 96,1 0,09 1,27 5,78 0,09 1,38
4 | E facil usar o site da Livraria Saraiva 6,01 0,20 1,40 5,81 0,09 1,36
5 O site da Livraria Saraiva possui uma aparéncia 558 0.10 1,42 401 011 1,68
atraente
6 (0] de_S|gn € apropriado para o tipo de site da Livrar| 569 0.09 1,37 511 0.10 1,52
Saraiva
7 O site df:\ L!vrarla Saraiva transmite um senso de 579 0.10 1,52 530 011 1,64
competéncia
8 O s!tc_e da Livraria Saraiva cria uma experiéncia 559 011 1,60 520 011 1,67
positiva
9 [ O site da Livraria Saraiva prové informacdo m&ci 6,22 0,08 1,18 5,41 0,11 1,60
10 O site dg Livraria Saraiva prové informacao 6.24 0.0 1,33 581 0.10 1,47
verdadeira
11 | O site da Livraria Saraiva prové informacéo adea 5,97 0,11 1,53 5,48 0,11 1,56
12 | O site da Livraria Saraiva prové informacéovaifte 5,75 0,12 1,73 5,45 0,11 1,55
13 O site da Livraria Saraiva prové informagéo faeil d 6.0 0.09 1.35 569 0.10 1.39
entender
14 O site da Livraria Saraiva prové informac&o no hive 5.04 0.10 1.47 4.99 011 1,68
adequado de detalhe
15 O site da Livraria Saraiva apresenta a informagao g 579 0.10 1.50 523 011 1.64
um formato apropriado
16 | O site da Livraria Saraiva possui boa reputacdo 6,07 0,10 1,43 5,87 0,10 1,40
17 E seguro completar as transagdes no site da Lavrafi 6.47 0.08 1,12 6.06 0.09 1,32
Saraiva
18 Slntq que m_mhag mforr_na(;oes pessoais estdo segur%l37 0.09 1,30 5.64 011 1,50
no site da Livraria Saraiva
19 O site dq L|vr~ar|a Saraiva cria um senso de 519 0.12 1.81 451 0.14 1.97
personalizacéo
20 O site (ja Livraria Saraiva transmite um senso de 4,56 0.14 210 4,01 0.14 206
comunidade
21 O site (ja LD/rana Saraiva t_ornaNmals facil a 568 011 1.59 4.74 013 1,94
comunicacdo com a organiza¢ao
Existe confianca que bons servigos seréo entregugs
22 | conforme prometido através do site da Livraria 6,30 0,09 1,30 5,66 0,11 1,65
Saraiva
23 | Qual é a sua Visdo Geral do site? 5,31 0,11 631

Tabela 10 - Média, Erro Padrao e Desvio-padraougstipnario (213 respondentes)
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A tabela acima mostra dois subconjuntos baseadss248 questionarios enviados: a
classificacdo da importancia de cada questdo a&saifitacdo da concordancia (percepcéo dos
clientes) de cada questdo. Trés itens sumarizamtasnfmostrados na tabela: média, erro

padrédo e desvio-padrao.

Importancia
Ne Afirmativas Média Pig?é o ggg‘r/é%
17| E seguro completar as transacdes no site da LavBaniaiva 6,47 0,08 1,12
18 gglrt;\;q;e minhas informacdes pessoais estao seguiste da Livraria 6.37 0.09 1,30
B e e o 212 eneame poneld™ | 630 | 000 | 1.0
10| O site da Livraria Saraiva prové informacao verdtade 6,24 0,09 1,33
O site da Livraria Saraiva prové informacéo g&ci 6,22 0,08 1,18
O site da Livraria Saraiva é facil de navegar 96,1 0,09 1,27
A interacdo com o site da Livraria Saraiva éaclacompreensivel 6,16 0,09 1,26
O site da Livraria Saraiva é facil de aprendeperar 6,10 0,09 1,33
13| O site da Livraria Saraiva prové informacao faeilethtender 6,09 0,09 1,35
16| O site da Livraria Saraiva possui boa reputacéo 76,0 0,10 1,43
4 | E facil usar o site da Livraria Saraiva 6,01 0,10 1,40
11| O site da Livraria Saraiva prové informacéo adequad 5,97 0,11 1,53
14| O site da Livraria Saraiva prové informacao no haequado de detalhe 5,94 0,10 1,47
7 | O site da Livraria Saraiva transmite um sensoosepeténcia 5,79 0,10 1,52
15| O site da Livraria Saraiva apresenta a informagdam formato apropriadp 5,79 0,10 1,50
12| O site da Livraria Saraiva prové informacao relé¢gan 5,75 0,12 1,73
6 | O design é apropriado para o tipo de site daati@Saraiva 5,69 0,09 1,37
21| O site da Livraria Saraiva torna mais facil a coragéo com a organizagdo 5,68 0,11 1,59
O site da Livraria Saraiva cria uma experiénoisitiva 5,59 0,11 1,60
O site da Livraria Saraiva possui uma aparéncieate 5,58 0,10 1,42
19| O site da Livraria Saraiva cria um senso de petagdo 5,19 0,12 1,81
20| O site da Livraria Saraiva transmite um senso aeucidade 4,56 0,14 2,10

Tabela 11 - Classificagdo da Importancia pela média
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As afirmativas com os maioregoresem termos de importancia estdo dentro do grupo de
qualidade da interacdo, tais como “é seguro complas transacdes” (6,47), “sinto que
minhas informacdes estdo seguras no site” (6,8k)ste confianca que bons servigcos serao
entregues conforme prometido atraves do site” j6e3® site possui boa reputacao” (6,07
Afirmativas de qualidade da informacdo também sgtadaram como importantes tais como
“o0 site prové informacéo verdadeira” (6,24), “cegirové informacéo precisa” (6,22) e “o site
prové informacao facil de entender” (6,09). A ubdade foi destacada como importante com
scoresacima de 6,01. “O site é facil de navegar” (6,18)jnteracdo com o site é clara e
compreensivel” (6,16), “o site é facil de aprendeoperar” (6,10) e “é facil usar o site”
(6,01). Quanto aoscoresmenores apenas a afirmativa de numero 20, “0o sitesmite um
senso de comunidade” (4,56) ficou abaixo de 5,08tes resultados sugerem algumas
prioridades para os clientes de Livrarias Virtutéass como confianca, seguranca, qualidade
das informacdes contidas e navegacéao. Interesshs¢evar que assim como na aplicacao do
modelo original, aplicado em Livrarias Inglesasalglades como senso de comunidade,

personalizacao e experiéncia tiveram baixa impoidan
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Concordancia
. . - Erro Desvio
N° ~ ~
Afirmativas Média Padrio | Padrio
17| E seguro completar as transagées no site da LavBaiaiva 6,06 0,09 1,32
16 | O site da Livraria Saraiva possui boa reputacéo 758 0,10 1,40
10| O site da Livraria Saraiva prové informacao veritade 5,81 0,10 1,47
1| O site da Livraria Saraiva é facil de aprendererap 5,81 0,10 1,43
E facil usar o site da Livraria Saraiva 5,81 0,09 1,36
3 | O site da Livraria Saraiva é facil de navegar 5,78 0,09 1,38
13 | O site da Livraria Saraiva prové informagao faeilehtender 5,69 0,10 1,39
22 Existe confianca que bons servigcos serdo entregurderme prometido
através do site da Livraria Saraiva 5,66 0,11 1,65
18 Sinto que minhas informacdes pessoais estao seguiste da Livraria
Saraiva 5,64 0,11 1,59
2 | Ainteracdo com o site da Livraria Saraiva é clacampreensivel 5,63 0,10 1,48
111 O site da Livraria Saraiva prové informacéo adequad 5,48 0,11 1,56
121 O site da Livraria Saraiva prové informacao relégan 5,45 0,11 1,55
9 | O site da Livraria Saraiva prové informacao precisa 5,41 0,11 1,60
23 | Qual é a sua Visdo Geral do site? 5,31 0,11 1,63
7 | O site da Livraria Saraiva transmite um senso gepeténcia 5,30 0,11 1,64
15 O site da Livraria Saraiva apresenta a informagaam formato
apropriado 5,23 0,11 1,64
8 | O site da Livraria Saraiva cria uma experiéncidtjyas 5,20 0,11 1,67
6 | O design é apropriado para o tipo de site da Lizi@araiva 511 0,10 1,52
141 O site da Livraria Saraiva prové informacéo no hivkequado de detalhe 4,99 0,11 1,68
S | O site da Livraria Saraiva possui uma aparéncieate 4,91 0,11 1,68
21 O site da Livraria Saraiva torna mais facil a coragio com a
organizagao 4,74 0,13 1,94
191 O site da Livraria Saraiva cria um senso de petizando 4,51 0,14 1,97
20 | O site da Livraria Saraiva transmite um senso aeucidade 4,01 0,14 2,06

Tabela 12 - Classificacdo da Concordancia pelaanédi

Na tabela 12 foi acrescentada uma questdo querargabre a visdo geral a respeito dos

servicos oferecidos pela empresa atraves do sigeieatdo apresentou uma média de 5,31, ou

seja, acima de 5,00, o que pode indicar uma bo#ag&a em termos de Visdo Geral, ou
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seja, a respeito de uma avaliacdo global dos ssrafgrecidos pela Livraria Saraiva atraves
do site. Quanto aoscoresmais altos a questdo de numero 17, “é seguro ebanphs
transacdes no site”, apresentou a melhor avaliegdo6,06 de média. A reputacao do site €
um fator bem reconhecido pelos clientes com souore de 5,87. Outras afirmativas de
qualidade de interacdo também foram bem avaliadsieto que minhas informacgdes estao
seguras no site” (5,64),” existe confianca que bses/icos serdo entregues conforme
prometido através do site” (5,66). A usabilidadesde foi bem avaliada: “O site é facil de
navegar” (5,78), “a interacdo com o site é clampreensivel’ (5,63), “o site € facil de
aprender a operar” (5,81), “é facil usar o site81. Quanto a qualidade da informacédo os
scoresforam “o site prové informacdo verdadeira” com raédual a 5,81, “o site prové
informacéo facil de entender” com 5,69, “o sitey@&formacao relevante” com média igual
a 5,45, “o site prové informacéao precisa” com ®£4'd site prové informacdo adequada” com

5,48 de média.
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4.3 WEBQUAL INDEX

A tabela 13 é um indice que os autores criaram pafmir melhor e diferenciar as
percepcbes dos clientes. Os resultados estdo paoloderou seja, com pesos, isto para
acentuar as diferencas indicadas na tabela 10aedpacionar as prioridades definidas pelos
respondentes/clientes. Entdo foi multiplicada diay@o (concordancia) de cada afirmativa
dada pelos respondentes pela importancia dada rsnaneguestdo. Isto foi realizado
individualmente com cada questionario respondidestfio por questdo, onde se gerou uma
nova planilha. Apos isto foi tirada a média de cealidavel (afirmativa), que gerou a coluna
de “Max score site”. A outra coluna “Max score im@acia” foi gerada da multiplicacéo da
média da importancia, localizada na tabela 10,7pgue é 0 nimero maximo a ser atingido
pela questdo em uma avaliacdo, por ultimo, umaneolle %. Este numero (M&kcore)
obtido mostra o desempenho das avaliacGes recgmttasite, porque ainda foi gerada uma
coluna percentual. Esta tabela ainda sera maiv@ifada quando comparada com 0s scores

de sites ingleses.
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v Afimativas Max Score | MaxScore | o,
1 O site da Livraria Saraiva é facil de aprendeperar 42,72 36,12 0,8!
> ﬁ\oirr:]tsrr:gigi\(l:glm o site da Livraria Saraiva é ctara 43,12 35.30 0.82
3 O site da Livraria Saraiva é facil de navegar 383, 36,50 0,84
4 E facil usar o site da Livraria Saraiva 42,07 535, 0,84
5 O site da Livraria Saraiva possui uma aparéncieate 39,04 28,17 0,72
6 O design é apropriado para o tipo de site daati@rSaraiva 39,83 29,63 0,74
7 O site da Livraria Saraiva transmite um sensoathepeténcia 40,52 31,78 0,78
8 O site da Livraria Saraiva cria uma experiénositp/a 39,11 30,14 0,71
9 O site da Livraria Saraiva prové informacéo fga&ci 43,54 34,31 0,79
10 | O site da Livraria Saraiva prové informagéo adeira 43,71 36,93 0,84
11 | O site da Livraria Saraiva prové informagéo ade@ 41,77 33,28 0,80
12 | O site da Livraria Saraiva prové informacaovaiee 40,23 32,27 0,8(
13 | O site da Livraria Saraiva prové informacaolfdeientender 42,66 35,41 0,43
14 dOesgstglieLivraria Saraiva prové informacao no hidkequada 41,57 30,27 073
15 grsn:tztgzg:\(l)rparrifdiaralva apresenta a informacaam 40,52 31,26 0.77
16 | O site da Livraria Saraiva possui boa reputacao 42,49 36,58 0,86
17 | E seguro completar as transacdes no site darlavBaraiva 45,29 40,00 0,88
18 fiicrtgrgug;;ri]vh:s informacdes pessoais estdo segusEe da 44,60 36,61 0.82
19 | O site da Livraria Saraiva cria um senso deguel&zacao 36,35 25,10 0,6p
20 | O site da Livraria Saraiva transmite um senscoteunidade 31,94 20,57 0,6¢4
21 ;)s:;zgg;_é\grgria Saraiva torna mais facil a commagéo com 39.77 28.30 071
2 | o rons aea ™" | 4410 | o7 | oss
SOMA 908,29 720,80 0,79

Tabela 13 — Webqu#éhdex

4.4 ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS
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Um instrumento é valido quando o resultado do mexale mensuracao realmente mediu 0
que foi designado para medir (Cooper e Schind@d22Eriksson e Wiederschein-Paul, 1997
apudKenova e Jonasson, 2006). O método utilizado ndigende Fatores foi o de Andlise de
Componentes Principais, com rotacdo ortogonal dxssevia Varimax, método que nao
altera a covariancia e correlacdo anteriores acdotalLuchesa, 2004). A Analise de
Componentes Principais € um método matematico deagéo usado para identificar
tendéncias em um conjunto de dados, ou seja, balstest uma combinacdo linear néo-
correlata das combinacdes das variaveis mensutatiasignifica que o método € usado para
reduzir a dimensionalidade dos dados originaigjuass estdo sumarizados inicialmente em
um determinado numero de variaveis (diferentes wiaes de qualidades), em um novo
conjunto de dimensfes as quais devem ser perdidméniono de informacbes possiveis
(Grosuch, 1983apud Kenova e Jonasson, 2006). E uma forma de explicestraitura de
variancia-covariancia dos dados em analise, oy defrever os dados contidos na relacao.
Ao substituir as varidveis originais por combina;beeares ndo correlacionadas, que sdo as
“componentes principais” obtém-se um sistema maples para analise dos dados. As
“componentes principais” representam um novo cdpjae variaveis que foram obtidas da
rotacdo rigida dos eixos originais, buscando a maxiariabilidade dos dados com a mesma
relacdo original entre eles. Entdo, de um conjalet@lados com “p” varidveis serdo obtidas
“p” componentes principais, mas com uma difereacalentificacdo das componentes mais
importantes na estrutura de variancia-covariané¢ed@na, 1999; Luchesa, 2004). Embora
sejam necessarias “p” componentes para reproduxariabilidade total do sistema pode
ocorrer desta variabilidade ser explicada por nomerqueno de componentes principais

(Chaves Neto, 2008pudLuchesa, 2004).
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Com a maximizacdo da variabilidade dos dados pbtey ama descricdo mais simples, mais
clara da estrutura de variancia-covariancia e cstm identificar relacbes que nao seriam
possiveis com as coordenadas originais das vasidge é feito pela definicdo das chamadas
“Componentes Principais” também chamados de “fatagjae séo variaveis que explicam o

maximo de variabilidade de um conjunto de dado® (Yang, 2003, Luna, 2005).

Assim, a analise de componentes principais se pr@pdesponder perguntas como: Que
variaveis sdo positivamente relacionadas entre(gi&is as que se opdem (relacionadas
negativamente)? Existem grupos de variaveis céalantre si? Pode-se por em evidéncia

uma tipologia das variaveis? (Esdofier e Pages? apAdVedana, 1999; Luchesa, 2004).

Ha duas razbes para utilizar a Andlise dos CompeserPrincipais: reducdo da

dimensionalidade dos dados ou tamanho da matridade®s nXp para nXk, k << p e

formulacdo de um conjunto significativo de vari&vpara descrever o problema ou questéo
com o objetivo de facilitar a sua interpretacdo. ¢édso deste estudo cada dimenséo de
qualidade usada no modelo teorico é descobertaacajida do nimero de questbes as quais
os clientes sdo solicitados a responder. O usorddis® dos Componentes Principais neste
caso € esperado para mostrar se as afirmativaasusbebcrevem adequadamente cada
dimensao da qualidade e se o grupo de questoesinmnte dadas pode ser reagrupado em

um numero menor de dimensdes para que entdo mgsbdgda vir a ser conduzido com mais

precisédo (Luchesa, 2004; Kenova e Jonasson, 2006).

Algebricamente, componentes principais sdo combemdineares particulares das “p”

variaveis aleatérias X1, X2,..., Xp, ou seja, oduto do vetor original por uma matriz de
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transformacao pPp, ou seja, & P.X e, de forma mais detalhada tem-se (Lopes, 2001,

Luchesa, 2004, Luna, 2005):

Yy €11 Bi: E1p X3
Y= Y. | = S B By |+ L
i 8 Ep Epp Ap

Geometricamente, essas combinacgdes lineares refaesa relacdo de um novo sistema de
coordenadas obtido por deslocamento e rotacacstiara original com X1, X2,..., Xp como
eixos. Os novos eixos representam as direcOes caior mariabilidade e descricdo mais
simples e parcimoniosa da estrutura de covarigiv@aana, 1999; Lopes, 2001; Luchesa,

2004).

As componentes principais dependem da matriz deelegfo (r oup) ou da matriz de
covariancias (S ol) de Xi, X2,..., Xp. O seu desenvolvimento ndo necessita da supasegéo

normalidade (Lopes, 2001, Luna, 2005). A figuraiatanostra o processo de obtencao das

“p” variaveis:

X1 =) ==>CPL

X2 :> Matriz Determinar Determinar Selecionar a :>CP2

X3 :> :> 0s 0s ::> Componente :>CP3
: s oul autovalores autovetores Principais

xee2 ) LA ) Lt ) L J=ce

Andlise de Componentes Principais

»
»
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Figura 10 - Processo de Obtencao das “p” compos@niecipais (Adaptado de Lopes, 2001)

Supondo apenas duas variaveis em um sistemae XX2, com distribuicdo normal

bidimensional, (Figura 11) observa-se a elipségldehsidade de probabilidade constante.

aP

CR

XI'X=K’
(elipsdide)

v

X1

Figura 11 - Elipsoide de Densidade Constante (Axthptie Lopes, 2001)

A primeira componente (GpP corresponde ao maior eixo e 0 comprimento debse &

proporcional a 'II}'q' A segunda componente2 € eixo de menor variancia, € perpendicular

ao eixo maior (CBH, seu comprimento é proporcional Q‘?.,,z . Assimanadlise das

componentes principais toma 0s eixaseXX2 e coloca-os na dire¢do da maior variabilidade.
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As componentes principais sdo combinacdes linggtescorrelacionadas GFCP,, ..., CR,

cujas variancias sao tdo grandes quanto possiesi-se que:

1. A primeira componente principal € a combinagéealr com variancia maxima, isto é, a
combinacéo linear K X que maximiza V (K. X), sujeito a restricdo K Ki= 1, no qualK:

€ de comprimento unitario para evitar uma indeteagao.

2. A segunda componente principal é a combinacdarikg. C que maximiza/ (K2.C),

sujeito a k' .K2=1

3. No i-ésimo passo, a i-ésima componente principa éombinacao linear iKX que

maximiza V (K'. X) sujeito a K*. Ki=1 e Co{CP:,CP:) = 0.

4. Em todos os casos Cov(KXK'j X) =0; | <.

As restricbes acima garantem que o sistema tenligdsoUnica e que as componentes
principais sejam nao-correlacionadas e apresentmiancia maxima (Johnson e Wichern,

1992apudLopes, 2001; Anderson, 1958; Morrison, 1@ptidLopes, 2001).

O estudo de um conjunto de “n” elementos e de ‘@iaveis de um sistema possibilita
encontrar novos componentes, denominadosiGH,..., p, que sdo combinacdes lineares das
variaveis originais X(p), e impor ao sistema certagadicbes que permitam satisfazer os
objetivos da anélise de componentes principais €502001, Luna, 2005). Isso implica

encontrar (p X p) constantes tais que:
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p
CPK)=D. a(jx) Xo, k=1, ...,
j=1

O a(jk) € cada uma dessas constantes. Com o somatéadamova variavel CP(k), ocorre
uma intervencdo em todos os valores das variaviggais Xj. O valor numérico de())
indica o grau de contribuicio de cada variavelnigdi pela transformac&o linear. E possivel
que a(j) tenha em algum caso particular, o valor zemo,nauito proximo de zero, o qual

indica que essas variaveis ndo influem no valorale variavel CP(k) (Lopes, 2001).

O grau (J‘(&;:W?(J) de cada variavel definida pela transformacéedr € dado pela
relacéo guando as coreptes sdo obtidas a partir da matriz de correlacao

(Johnson e Wichern, 19@pudLopes, 2001).

Em relacdo a nao-correlacdo entre as componernitespais onde os valores originais séo
substituidos por combinacgdes lineares com o oljete/facilitar a analise de dados (Vedana,
1999; Luchesa, 2004). O vetor aleatorio X1 K,..., Xp| =tem matriz de covariancicom

0s autovalorea1> A2> Ap> 0, e as seguintes combinagdes lineares

CPL=K"1.X = k1:X1+ k21X2 +.. + kp1Xp

CR=K'2.X = k12X1 + k22X2 +...+ kp2X
... GP=K'p.X = ki1pX1p + k2pX2 +...+ kppXp

. . . ~ . . kl] k21 pl
definem a matriz das combinacdes lineares. Seja:
kl! kﬂ p?
K= : .
FB
_klp kgp .. kpp_

Se Z é uma combinagéo linear de p componentes dgstema X i =1, 2, ..., p entdo, sendo

Z= K.K, a esperanga de Z é dada pdZJE= E(K'X) = K'E(X) e a variancia é V (2) =
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V(K'X) =K' V(X) K=K'E KxK . Se Zé igual a Z= [Zl, 2,..., Zq], e é também um vetor

de g combinacdes lineares, entdo Z = K.X cog€ a matriz de combinacgdes lineares, logo
a esperanca de Z é E (ZE (K.X) =K E(X) e a covariancia é dada por: Gﬁﬁ) = Cov( X)

= K Cov(X)K' = KEx K. Assim, a variancia de CPi ¥ (CPi) =V(Ki 'X) =Ki 'ZKi e a

covariancia é dada por:

Cov (CPi ,CPk)=Cov(CP)=Cov(K X)=K K.

Quanto a selecdo do nimero de componentes priacgef@| S{) a matriz de covariancias
associada ao vetor aleatorio X'=1[XXz2 ,..,X p] cujo Sg&)tem os pares de
(autovalores/autovetores)i(L1),(A2,L2),...,Ap,Lp) NOA1>A2> Ap> 0, a i-ésima componente

principal € dada por: CGR L1 X =L1iX+L2X+...+Lp X,1=1,2,..,p,conV (CP))=L
"ZLi=A,1=1,2,...,p € Co(/CPi ,CP,-) =0, i#] (Lopes, 2001). Se algum for igual ao

outro, autovalores multiplos, na escolha do comedpnte vetor de coeficientes i( y i),
havera uma indeterminacdo. Seja o vetor aleatoho [Xi,Xz,...,X y] com matriz Z de
covarianciaz que tem os pares de (autovalores/autovetokes) (),(A2,L2),...,Ap,Lp) NOA1
>A2>Ap> 0. SejamCPL=L1 X, CR=L2' X, ..., CP,=Lp"' X as componentes principais,

entdo (Lopes, 2001):

011+ 022+ ... +Opp= Z pi:1V(x i)
011+ 022+ ... +Opp= A1+ A2+ ... +Ap

O11+ 022+ ... +Opp= z pi=1V(CPi)
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A variancia total da populacémni+ 022+ ... +0ppé igual a soma dos autovaloast A2+ ...

+ Ap da matrizZ, e consequentemente, a propor¢cédo da varianciaetqpéicada devido a k-

ésima componente principal é ,k=1,2, .., p, ainda mais, se a maior paate d
A
E A
variancia, por exemplo, 80% a 90% da] T — variancia | totpara um

namero grande de p-variaveis, pode ser atribuidia,adois ou trés componentes principais;
entdo esses componentes podem substituir as peigriariginais, sem muita perda de

informacéo (Johnson e Wichern, 198@ud Lopes, 2001). Outro critério para selecionar o

namero de componentes é o critério de Kaiser,
. fji'\'?“i . . .
que consiste em Paug =°°I(CP1=XJ')=—J; incluir s6 aqueles cujos valores
n

proprios sejam superiores a média, caso tenhaadtdi a matriz de variancia-covariancia. Se
for utilizada a matriz 3" de correlagéo, incluir-se-a4o as componentes cugbares proprios
sejam maiores que 1. Este critério tende a ingaircos componentes, quando o numero
original de variaveis é inferior a vinte (20). Erarag, utilizam-se aqueles componentes que
conseguem sintetizar uma variancia acima de 70%e4,02001). Outra forma de andlise é a
utilizacédo do Critério grafico de Cattel, que diezgp nimero de componentes principais sera
determinado por um corte na curva dos pesos dasvaates, antes que ocorra uma
estabilizacdo dos pesos. A magnitudeLdtg jnede a importancia da k-ésima variavel para a
i-esima componente principal. Em particulaki| € proporcional ao coeficiente de correlacéo
entre CPie Ck. SEP. =L X, CR =12 X, ..., CPp =L, X sdo as componentes principais
obtidos deX , entdo oferece o grau de contribuicdo de camt@vel definida pela

combinacgéo linear (Johnson e Wichern, 18pddLopes, 2001).

As componentes principais podem ser obtidas tambéewvés de variaveis aleatérias

X -4 31—143 _xp_"'l'p
g _B"H - Z, =
1 IrG“ ZE _!_ — ~
14 0 0

<

[ | et
=

k3

—
\l
(0]




padronizadas, ou seja: que em uma notacao maticial

1l
7 :(VE) (}:{- ”’j onde eE(Z)=0e

V12 pVi2=% € a matriz de covariancia, 151 151 € a  matriz  de

correlagéo.

Entao, . logo

| ccv‘(Z)Z[V;J_IZ (V;]_l =p

sendo a matriz de covariancia de Xp sendo a matriz de correlagdao de X. As componentes

com SE

principais Zpodem ser obtidas pelo par de autovalores e aor@getda matriz Z de

correlacaq de X. A i-ésima componente principal das varidpaidronizadag’ = [Z1, Z2...,

Zp] com cov(Z) =p é dado por Y, = mri_gz _"[V%J_ (:l(_’f) m

SVICR)-YVEZ)=p e Porz, =L

1=1 =1

Neste casoAy, L1),(A2,L2),...,Ap,Lp) SA0 0s pares de autovalores e autovetores olutems
comAi1>A2> Ap> 0. (Lopes, 2001) Pelo exposto pode-se ver que a proporgao da eaian
populacional padronizada devido a j-ésima companenhcipal, é dada por: %,jZLZ...,p
onde Ak’s sdo os autovalores de As componentes principais derivadas da matriz de
covariancia > sao diferentes daquelas derivadas da matriz deslag#@o p (Johnson e

Wichern, 1992apudLopes, 2001).
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O ordenamento das componentes principais estaiadsogmo grau de explicacdo que cada
eixo e i da ao fendbmeno. A primeira coluna ou pricn€omponente Principal ou fator 1
explica a maioria da variancia dos dados, ou sejaaximo do valor da variancia e cada
Componente Principal seguinte, explica o restante \vhriabilidade dos dados
progressivamente em por¢cdes menores da varianséo @éodas nao-relacionadas umas as

outras, ou seja, sao independentes (Kenova e $mma06).

A importancia de cada componente principal é eltaiola em funcédo da variancia contida

em cada uma delas, dado que na variancia contidaadancomponente principal reside a sua
capacidade de explicacdo da estrutura de vari@og@dancia. Assim, para que se possa
estabelecer este ordenamento, ou ranqueamentocamagonentes principais € preciso

analisar quanto cada uma delas contém, da variéoteilado conjunto de dados em analise.
Pela sua propria natureza, as componentes prin@gai definidas como sendo o produto do
vetor das variaveis originais pela matriz formaetop autovetores da matriz de variancia-

covariancia ou de correlacéo (Luchesa, 2004).
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Rotated Component Matrix(a)

Componentes
1 2 3 4 5
2 | Alinteracdo com o site da Livraria Saraiva éackacompreensivel | 1,17458) 0,40629| 0,24160| 0,19382| 0,36920
1 | O site da Livraria Saraiva é facil de aprendeperar 1,13204] 0,33453| 0,15001| 0,36410| 0,25915
3 | O site da Livraria Saraiva é facil de navegar 822B| 0,37429| 0,07652| 0,36394| 0,32283
4 | E facil usar o site da Livraria Saraiva 1,0433527744| 0,19222| 0,42103| 0,38117
13 | O site da Livraria Saraiva prové informagaolfdeientender 0,860900,57507| 0,26124| 0,25991| 0,25537
7 | O site da Livraria Saraiva transmite um sensoosepeténcia 0,8827b0,56924| 0,45429| 0,17006| 0,76728
11 | O site da Livraria Saraiva prové informagéo adeq 0,43887 1,16186] 0,46437| 0,37484| 0,24565
14 doe?z;tliga Livraria Saraiva prové informacéo no hiaxequado de O,35900| 1,24432| 0.49017| 0,13869| 058130
10 | O site da Livraria Saraiva prové informagéo aeeira 0,3412% 1,03590] 0,16591| 0,59862| 0,04446
9 | O site da Livraria Saraiva prové informacdo m&ci 0,55431 1,08250| 0,38244| 0,36839| 0,18851
8 | O site da Livraria Saraiva cria uma experiéncisitiva 0,67154 0,94489 0,47494| 0,27541| 0,66769
15 ai)pii)tgr?jaa(ljI(;ivraria Saraiva apresenta a infformagda® formato 0.78628| 0.89494| 0,40850| 0,14839| 0,67857
12 | O site da Livraria Saraiva prové informacaovatee 0,79699 0,82973] 0,54054| 0,14135| 0,10925
16 | O site da Livraria Saraiva possui boa reputacéo 0,38122] 0,73558] 0,14082| 0,68514| 0,27401
20 | O site da Livraria Saraiva transmite um senscotieunidade 0,0060[30,67655§ 1,72050) 0,17632| 0,62510
19 | O site da Livraria Saraiva cria um senso degoefizacao 0,2872110,46783) 1,57192) 0,38272| 0,56508
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21 (0] 5|te_da I:|vrar|a Saraiva torna mais facil a cormaggo com a 0.87141| 0.44676| 1,46785] 0,24931 0,15706
organizacgao
18 S_lnto que mmhas informacdes pessoais estdo segusEe da 0.23683| 0,19474| 0,31311] 1,33294] 035515
Livraria Saraiva
17 | E seguro completar as transacdes no site darlavBaraiva 0,390900,34436| 0,03945] 1,04973] 0,08805
9o | EXiste confianga que bons servigos serdo entregurdsrme 0,49728| 0,83061| 0,36390| 0,91425| -0,09450
prometido através do site da Livraria Saraiva
5 | O site da Livraria Saraiva possui uma aparéricseate 0,5590% 0,22041| 0,43804| 0,23168] 1,32661
6 | O design é apropriado para o tipo de site daati@rSaraiva 0,476240,27485| 0,36196| 0,22536] 1,19526
Extraction Method: Principal Component Analysis. A Rotation converged in 7 iterations.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Tabela 14 — Validade da escala com Rotat@maxcom KMO

A tabela acima descreve os resultados da anatmegafaapresentando as variaveis carregadas
em cinco grupos de fatores que estéo destacadosarfveis de usabilidade (1,2,3 e 4) estado
concentradas na componente 1, ja as variaveis gaten{19,20 e 21) estdo concentradas na
componente 3. Interessante € que estas duas deseesio com todas as suas variaveis em
um mesmo grupo. Os outros grupos de variaveisdaesiformacao e confianca) obtiveram
concentracbes em grupos comuns. Design se congen@ie componentes 1, 2 e 5.

Informacao se concentrou nas componentes 1 e 2fiammpa nas componentes 2 e 4.

A partir do teste de esfericidade 8artlett, que verifica se a matriz de correlagbes se
aproxima a matriz identidade e utilizando a chamisigalida de Adequacdo da Amostra
(MAS) ou indicador KMO Kaiser-Meyer-Olkin, valor que deve ser superior a 0,5. Es tes
testes indicam qual € o grau de suscetibilidade ajuste dos dados a analise fatorial, isto €,
qual é o nivel de confianca que se pode esperadatiiss quando aplicada a analise fatorial
com sucesso. Valores altos para KMO (entre 0,50¢ ibdicam que a analise fatorial é

apropriada, e quanto mais proximo a 1 melhor. (H&88; Malhota, 2001). O resultado do
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KMO foi 0,934245, o que demonstra uma boa qualiddel@mostra e com a significancia

proxima de “zero” indica a aplicabilidade da Andlfzatorial.

KMO and Bartlett's Test(a)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,934245
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square | 4114,867
df 231
Sig. 0
A Based on correlations

Tabela 15 — Teste de adequacidade da amostra pOr &Bhartlett

A rotacaovarimaxconvergiu em 7 repeticbes. Foram cinco fatoresdgsr&omo principais
componentes de analise. Os grupos destacados ela fabestdo confirmados nos dados e

demonstram coeréncia nomoldgica e no julgament@lidade (Barnes e Vidgen, 2002).

A tabela abaixo mostra o percentual da variancjgdieada que através dos cinco fatores
gerados explicam 78,54 % de toda a varidnBiecomenda-se, que os fatores extraidos

respondam por, no minimo, 60 % da variancia (Ma#h@&o001).

Componente SlE Of. Squared %. o Cumulative %
Loadings Variance
1 31,123 55,200 55,200
2 5117 9,076 64,277
3 3,558 6,311 70,588
4 2,455 4,354 74,942
5 2,030 3,601 78,544

Tabela 16 - Percentual de variancia explicada ada ¢ator

4.5 TESTE DE CONFIABILIDADE
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Este teste visa verificar a precisdo do instrumeetmensuracéo, ou seja, quando o resultado
do processo de mensuracéo pode ser reproduzidfiabibdade pode ser considerada como
um grau em que a mensuracdo esta livre de errossien gpodera produzir resultados
confiaveis, consistentes (Cooper e Schindler, 2@inund, 2002apudKenova e Jonasson,
2006). Para avaliar a confiabilidade interna dalese das dimensdes da escala foi utilizado o
Teste de Alfa de Cronbach. O Alpha Cronbach é uradiaga de confiabilidade usualmente
utilizada para avaliacdo de um conjunto de duas@s variaveis associadas a um construto.
Por sua definicdod” assume valores que variam de 0 a 1, sendo qoeegaiaiores indicam

maior confiabilidade do conjunto das variaveis (HE998).

O que se busca é saber se os itens pertinentesla@icnensdo sao internamente consistentes
e se eles podem ser usados para mensurar esta nliesnado. Os resultados sdo mostrados
através do & score”, um numero entre 0 e 1, o qual a interpéetavai determinar a

confiabilidade interna das variaveis.

Escala Questdes Saraivao. Score

Usabilidade la8 0,93
Usabilidade la4d 0,94
Design 5a8 0,89
Qualidade da Informaca 9al5 0,92
Informacgao 9ail5 0,92
Qualidade da Interagay 16 a 22 0,86
Confianga 16al8e 22 0,84
Empatia 19a?21 0,89

Total la22 0,96

Tabela 17 — Confiabilidade da escala através da @df Cronbach

A tabela 17 mostra a estatistica de confiabilidstdevés dos alfas obtidos dos dados colhidos.

Todos os scores foram aceitos, pois estdo acinda/gde que indica que os itens da escala
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Dimensdes Max Score Importancia Por Max Score Site Por % Por
Dimenséao Dimenséao Dimenséao
Usabilidade 171,25 143,44 0,8376
Design 158,50 119,72 0,7553
Informacgé&o 294,00 233,72 0,795
Confianca 176,48 149,96 0,8497
Empatia 108,06 73,96 0,6845

possuem uma alta confiabilidade interna (Nunnal§78 apud Barnes e Vidgen, 2002;

Barnes e Vidgen, 2002; Garson, 2@@idKenova e Jonasson, 2006).

4.6 ANALISE DO SITE PELAS DIMENSOES

Através da Tabela 17 foi criado um grafico e unieela em que se comparam as dimensdes

do instrumento. Os dados foram sumarizados ao dEocinco dimensdes do questionario. A

Tabela 18 foi desenvolvida seguindo os mesmos rmaldelabela 17, onde o total dos scores

de cada dimenséao foi “indexado”, ou seja, foi abiadsoma dos scores de cada categoria, que

€ 0 “Max score site” dividido pelo “Max score impamcia”. Com a soma obtida e realizada a

divisdo chegou-se ao “% por dimenséo”. O mesmopala a Figura 12 do grafico em radar.

Tabela 18 - Andlise do site pelas dimensdes (MaxesSy
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Usabilidade
1

0,9

Empatia Design

n', / S

Confianga Informacao

Figura 12 — Analise grafica do site pelas dimengbs Scores)

Os resultados acima mostram que quanto as dimemas@sabilidade e a confianca sdo os
aspectos que mais se destacam na avaliacdo doeslid empatia foi a Unica dimenséo que

apresentou um indice inferior a 0,7.

5 DISCUSSAO SOBRE OS RESULTADOS
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Risco percebido, percepcédo de qualidade, segumpcaacidade, propaganda pela Internet
sao os principais tipos que influenciam comprasnen|Morgado, 2003; Grunert, 2005). O

grande diferencial dos sites € a “confianca’. Real®, confianca parece ser um aspecto
chave da competicdo em comércio eletronico (Clar@89, Cranor 1999, Gefen 2000,

Jarvenpaat al 2000, McKnightet al. 1998 apud Barnes e Vidgen, 2002). Reconhece-se
também que o conceito de confianca possui certel Wi ambiglidade, ja que a literatura

aponta variedade de conceitos como benevoléndegridade, competéncia, dentre outros
(Manchala 2000, McKnight and Chervany 2G(dudBarnes e Vidgen, 2002). Esta variedade
esta disponivel e distribuida através do questionBrinteressante observar que a dimens&o
“confianca” aparece com trés das quatro afirmatness trés primeiras posicdes em nivel de

importancia.

As aplicacdes do WebQual 2.0 (Barnes e Vidgen, RD81IWebQual 4.0 (Barnes e Vidgen,
2002) que avaliam a percepcéao de qualidade emrlasr¥irtuais Inglesas serdo comparadas
para fins de discussdo com a aplicacao da verf&enmuma Livraria Virtual Brasileira. Para
isto, novas tabelas, figuras e graficos serdo geradm os “benchmarks” para visualizar

melhor as comparacoes.

51 COMPARACAO QUANTO AO MAX SCORE (WEBQUAL INDEX)

A tabela 19 mostra os dados retirados da pesqomad.ivraria Virtual Amazon e a Livraria
Saraiva. De acordo com a tabela nota-se que asnsiiee de confianca sdo as mais
importantes tanto para os consumidores inglesest@ysara os brasileiros. Em ambas as

tabelas trés (17,18 e 22) das quatro dimensde®mfeaicca ocupam as quatro melhores
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posicdes. As variaveis “E seguro completar as agies no site”, “Sinto que minhas
informacfes pessoais estdo seguras no site” e teEgmnfianca que bons servicos serao
entregues conforme prometido através do site” apareentre as quatro melhores avaliacdes
na tabela de “Max Score”. As variaveis de infornoa@@ site prové informacéo precisa” e “O
site prové informacao verdadeira” também se mastramportantes segundo os clientes de
ambas as localidades. As variaveis de usabilidadsite € facil de aprender a operar”, “A
interacdo com o site € clara e compreensivel” sit®é facil de navegar” aparecem entre as
dez melhores avaliacbes em ambas as localidadesnfemcontradas duas diferencas entre as
dez melhores classificacdes: as variaveis “E fasir o site” e “O site prové informacéo
relevante” aparecem na Amazon e ndo aparecem av&aEnquanto isto, as variaveis “O
site possui boa reputacéo” e “O site prové infodwagerdadeira” aparecem na Saraiva e nao
na Amazon. Na parte inferior da tabela, as pionediagdes ficaram muito semelhantes
mostrando que quanto a qualidade de interacaonfé&anga se mostra bem avaliada, mas a
empatia nem tanto. A aparéncia também foi mal agalitanto por ingleses quanto por
brasileiros. As variaveis “O site possui uma apeigéatraente”, “O site transmite um senso
de comunidade” e “O site cria um senso de persagp” aparecem entre as piores
avaliacdes. Quanto aos somatorios a Saraiva atmigheros maiores do que a Amazon tanto
na coluna de “Max Score importancia” quanto na ralde “Max Score site”, entretanto

obteve uma média de aproveitamento (coluna %) neunoa livraria estrangeira.
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la4d

5a8

9al5

16al18e 22

19a21
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Tabela 19 — Comparacao entre o benchmark e daidivaaaliada através do Max score

Tabela 20 - Comparacao dos “benchmarks” (desempaidssites)
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Em relacéo a tabela acima pode-se concluir que azAmapresenta melhores desempenhos
do que Livraria Saraiva, destaque para a questdoeputacdo obteve o maximo em

desempenho com 100%.

5.2 COMPARACAO QUANTO A IMPORTANCIA E CONCORDANCIA
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la4d
5a8
9ai15

l6al8e 22
19a21

Tabela 21 — Classificacao de Importancia e Concmidao benchmark
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20 4,56 0,14 2,10 19 4,51 0,14 1,97
20 4,01 0,14 2,06
Dimensobes Variaveis
Usabilidade la4d
Design 5a8
Informacao 9al5
Confianga 1l6al18e 22
Empatia 19a21

Tabela 22 — Classificacao de Importancia e Concmidaa livraria avaliada

As tabelas 21 e tabela 22 mostram os resultadogpeederacdes. Quanto a importancia os
resultados sdo bem semelhantes, com duas excatdesae dez melhores: as variaveis “E
facil usar o site” e “O site prové informacdo releie” aparecem na Amazon e ndo aparecem
na Saraiva. Enquanto isto, as variaveis “O sitesyioboa reputacdo” e “O site prové
informacéo facil de entender” aparecem na Saraivéi@ ha Amazon. As variaveis de
confianca sd@o consideradas as mais importantesvale@@o dos consumidores das duas
localidades, seguido pelas variaveis de usabilidasdormacdo. As variaveis de design nao
foram consideradas tdo importantes. As tabelasramsfue “precisdo nas informacdes” € a
mais importante variavel para os ingleses e qugufseca para completar a transacao” € a
mais importante para os brasileiros. Os inglesescpan valorizar mais usabilidade e os
brasileiros somente se diferenciam na questadopdagio. A idéia de “boa reputacdo” nao
foi destacada como tdo importante pelos inglesssin@ices de importancia mais baixos
apontam para empatia e design. A Amazon possuirnngimero de variaveis abaixo dos
cinco pontos. Todas as variaveis de empatia tivengportancia menor que cinco e trés das
quatro variaveis de design também tiveram impordantenor que cinco. Somente “O site

transmite um senso de competéncia” ficou com 5A3Saraiva obteve apenas uma variavel
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abaixo dos cinco pontos: “O site transmite um selescomunidade” com 4,56.

Quanto a concordancia ou percepcao dos servicetagos, a confianca é a dimensao mais
bem colocada. Os ingleses concordam em dizer que rfputacado” € o forte da Amazon,
sendo a mais bem avaliada. Enquanto que os brasilseé direcionam para a questdo de
“seguranca para completar a transacédo” como almeaispercebida, embora tenham avaliado
“boa reputacdo” como a segunda mais bem percelidadimensdes de informacdo e
usabilidade completam as dez melhores percepcdasodéo com os consumidores dos dois
paises. Ambas as Livrarias tiveram cinco variageis percepcao abaixo de cinco pontos. As
variaveis “O site cria um senso de personalizacd@, site transmite um senso de
comunidade”, “O site torna mais facil a comunicacam a organizacao” e “O site possui
uma aparéncia atraente” sdo comuns as duas lsraladiferenca ficou por conta das
variaveis “O site cria uma experiéncia positiva’ Axmazon e “O site prové informacdo no

nivel adequado de detalhe” na Saraiva.

5.3 COMPARACAO QUANTO A CONFIABILIDADE

Escala Questdes | Amazono BOL «a IBSo | Saraivan
Usabilidade la8 0.88 0.88 0.87 0,93
Usabilidade la4d 0.88 0.89 0.93 0,94

Design 5a8 0.78 0.76 0.72 0,89

Qualidade da Informacao 9al5 0.89 0.88 0.90 0,92

Informacao 9alb 0.89 0.88 0.90 0,92

Qualidade da Interacao 16 a 22 0.82 0.85 0.76 0,86
Confianga 16a18e 2P 0.83 0.83 0.7% 0,84

Empatia 19a21 0.72 0.74 0.64 0,89

Total la?22 0.93 0.93 0.92 0,96

Tabela 23 — Comparacao dos testes de confiabilideldeAlfa de Cronbach
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Empatia
Confianga
J M Saraiva a
Informacao W IBSa
b m BOLa
Design m Amazon a
Usabilidade

Figura 13 — Comparacao entre 0% através das dimensodes

=
(=)
(1]
0
g e A MAZON O
S 0,5
g 04 —— BOLa
o r
= —— IBS
0,3
S A raiva o
0,2
0,1
0

Usabilidade Design Informacdo Confianca  Empatia

Dimensoes

Figura 14 - Comparacao entre @8 através das dimensdes por outro gréafico

De acordo com a tabela 23 e as figuras 13 e figlhiram termos de confiabilidade pelo Teste

de Alfa de Cronbach a Livraria Saraiva apresentomaiores &” em todas as dimensoes.
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Isto mostra que existe uma alta confiabilidaderim@alo instrumento e inclusive maior do que

em outras aplicacdes anteriores.

0,96
0,95
0,94
B Amazon o
m BOLx
0,93
B [BSa
M Saraivaa
0,92
0,91
0(9 T T T 1
Amazon o BOLa IBS a Saraivaa

Figura 15 — Comparacéo entre o5 fetirados do instrumento completo

A figura 15 mostra a confiabilidade pelo Teste dia e Cronbach em termos comparativos,
s6 que do instrumento completo, com as 22 afirrastid Saraiva apresentouw”’‘um pouco

mais elevado do que as outras livrarias, mostrandeamente que existe uma alta
confiabilidade interna do instrumento e inclusivaion do que em outras aplicagbes

anteriores.
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5.4 COMPARACAO QUANTO AO MAX SCORE POR DIMENSAO

Tabela 24 — Comparacédo entre Max Scores das dieenso

=—SARAIVA

== AMAZON

Usabilidade

=e=BOL

== |BS

Empatia Design

Confianga Informacao
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Figura 16 — Comparacao entre Magoresdas dimensdes

1,00

0,90

080 \
0,70 \ \
0,60
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—4=—Saraiva

== Amazon

0,40

BOL
0,30

indice de desempenho

i | BS
0,20

0,10

0,00

Usabilidade Design Informacdo  Confiancga Empatia

Dimensdes

Figura 17 — Comparacao entre Max Scores das dirasmed outro grafico

A tabela 24 e as figuras 16 e figura 17 mostramnaparacéo entre “Ma%cores em termos
de dimensdo. A Amazon apresentou os melhores desdiop em todas as dimensdes.
Apenas houve um “empate” com a Saraiva no deseropedahusabilidade. A Saraiva
apresentou bom desempenho se comparada com tddaaries, pois sO obteve desempenho

inferior a Amazon.
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6 CONCLUSOES

De acordo com os resultados estatisticos obtidostaumento WebQual é uma ferramenta
atil na avaliacdo da percepcédo de qualidade emagpes de comércio eletrénico. Seguindo
0s objetivos deste trabalho, o instrumento foicapolo no cenario brasileiro de forma mostrar
sua utilidade sem prover conselhos gerenciais peitesde como uma organizacdo deve
melhorar suas ofertas de comércio eletrénico, nmms direcionamentos de importancia

quanto ao que os clientes percebem pelos servigssagos e 0 que se pode melhorar de

acordo com estas percepcdes e consideracdes.

Fatores de design afetam diretamente nas percemi®esonfianca, de navegacdo, de
interacdo, pois, por exemplo, as politicas de semar devem estar em local visivel, de forma
a passar maior credibilidade aos mecanismos deaegu (Hoffmanet al, 1999; Benassi,

1999apudBarnes e Vidgen, 2002).

A melhoria dos servicos de comércio eletronicap@palmente em termos de interacéo, esta
condicionada a integracdo das operacfes de frenteas operagdes de retaguarda, além de
integracdo de marketing eletrénico com marketiaglicional. Outro ponto importante fica

por conta das estratégias de relacionamento cartieoses (Barnes e Vidgen, 2002).

A qualidade da interacdo € um desafio para as earpois quanto a confianca os resultados
direcionam para um bom nivel de percepcdo, enquaudopara empatia nota-se que as
percepcbes ndo sdo tdo boas, apresentando asg@slimais baixas tanto no contexto

nacional quanto no contexto inglés. Isto pode mdiecessidades de agdes para melhorar a
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qualidade de interacdo dos sites. Algumas prioegddram destacadas, tais como confianca,
seguranca, qualidade das informacdes contidasegaeio. Interessante observar que assim
como na aplicacdo do modelo original, aplicado émakias Inglesas, qualidades como senso

de comunidade, personalizacao e experiéncia tiveeaxa importancia.

As atitudes quanto ao risco percebido, percepcaguaddidade, seguranca e privacidade,
propaganda pela Internet sdo os principais tip@sigfluenciam compras online (Morgado,
2003; Grunert, 2005). A literatura estd em conaocdd com 0s resultados da pesquisa
indicando que fatores como seguranca e privacidse importantes na qualidade dos

servicos prestados pela Internet.

O grande diferencial dos sites é a “confianca”.lliReate, confianca parece ser um aspecto
chave da competicdo em comércio eletronico (Clar@89, Cranor 1999, Gefen 2000,
Jarvenpaeet al 2000, McKnightet al. 1998 apud Barnes e Vidgen, 2002). Confianca,
reputacdo e tamanho da empresa, orientacdo te@®ldy inovacdo também sao
caracteristicas que ajudam a explicar decisdesod®ras pela Internet, assim como a
familiaridade com o0s vendedores, suporte logisticaracteristicas dos produtos,
caracteristicas tecnoldgicas dos sites, caradtagstias informacdes e apresentacdo do site
que produzem uma relagédo positiva com o comporteimeos clientes (Ho e Wu, 1999;
Eastlick e Lotz, 1999; Gefen, 2000; Grunert, 2085¢onfianga mostrou-se como a dimenséo
mais importante na avaliagdo dos clientes e conmam®res scores de percepcéo. Os
respondentes também reconheceram a importanciam@de boa reputacdo para comprar

através da Internet.
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Os fornecedores de servico precisam compreendequa¥ sado os atributos considerados
mais relevantes pelos clientes quando usam o sgpei@ Internet; b) quais fatores afetam a
intencdo do cliente de usar esses servicos; C) @8BS servicos afetam a percepcao do

cliente sobre a empresa (Zhu, 2002).

Direcionando para o0s objetivos propostos destealtiabde forma mais detalhada, as
dimensdes de qualidade mais importantes para dcpubtasileiro estdo na qualidade de
interacdo, mais especificamente nos fatores delacwa, ja que apresentaram as maiores
médias. Para um maximo de 7 pontos, as variavessgaro completar as transacoes” (6,47),
“sinto que minhas informacdes estdo seguras nd &i87), “existe confianca que bons
servigcos serdao entregues conforme prometido atidwége” (6,30) tiveram as maiores notas
de avaliacdo de importancia. Outra dimensédo queastrou importante foi a qualidade da
informacé&o, principalmente no que diz respeito @ciséo e veracidade das informacdes
providas por um site de livraria virtual, “o siteopé informacao verdadeira (6,24)”, “o site
prové informagdo precisa” (6,22) tiveram notas saltkatores de usabilidade também
apresentaram boas notas em importancia: “O séeibde navegar” (6,19), “a interacdo com
o site é clara e compreensivel” (6,16), “o sité@lfde aprender a operar” (6,10) e “é facil

usar o site” (6,01). Isto mostra que a confiangaddmensdo mais importante, mas as outras

dimensdes também sédo e formam um conjunto.

No que diz respeito as percepcbes dos clientesanmanvte a dimensdo “qualidade de
interagdo” se destacou com os fatores de confiapugse mostraram com as melhores das
notas com a questdo de numero 17, “é seguro canpletransacdes no site”, com avaliagdo

6,06 de média e foi a Unica com avaliacdo acim® g®ntos. As outras variaveis de
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confianca “sinto que minhas informacdes estdo ssguo site” (5,64) e “existe confianca que
bons servicos serdo entregues conforme prometrdoést do site” (5,66) receberam boas
notas também. A reputacéo do site € um fator le®onhecido pelos clientes com soore

de 5,87. Isto demonstra que a empresa conseguanitareste fator, que € considerado de
grande relevancia para alguns autores (Clarke,; Xo@®or, 1999; Gefen, 2000; Jarvenpaa
al. 2000; McKnightet al. 1998apud Barnes e Vidgen, 2002; Ho e Wu, 1988astlick e Lotz,
1999; Grunert, 2005). A dimensédo de qualidade dernmacdo também apresentou boas
avaliacbes com destaque para a veracidade e #aglide entendimento das informacoes
fornecidas. “O site prové informacdo verdadeiramceonédia de 5,81, “0 site prové
informacé&o facil de entender” com 5,69, foram atasaadas segundo as percepcdes dos
clientes. Quanto a usabilidade, as percepc¢es swaram boas também: “O site € facil de
navegar” (5,78), “a interacdo com o site é clampreensivel’ (5,63), “o0 site € facil de
aprender a operar” (5,81), “é facil usar o sit81p, Nota-se que todas as variaveis de
usabilidade obtiveram avaliacdes acima de 5,5 gomta@ue pode ser considerado um bom
desempenho. As dimensfes mais bem avaliadas emstelerconcordancia ou percepgao dos
servigos prestados pelos clientes da Livraria 8arfaram confianga, usabilidade e qualidade

da informagao.

Quanto aos pontos fortes e pontos fracos da empne@da de acordo com o método
aplicado pode-se concluir que a empresa se mosinfiacel para que seus clientes
completem suas transacgdes, possui uma boa reputecélientes entendem que o site é facil
de navegar e de usar, que as informacgfes contieies s@io de facil entendimento e
verdadeiras e que a interacdo com mesmo € boa.éhrambtendem que aquilo que compram

pelo site é entregue no tempo previsto e de aamdoo que foi comprado. Como pontos
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fracos ficaram as questdes relativas ao designpatean O site ndo oferece personalizacao,
nem senso de comunidade e os clientes percebemapreunicacdo com a empresa pode ser
melhorada. Os clientes também apontam como poatm fa aparéncia do site e que as
informacdes fornecidas ndo estdo no nivel de detglie precisam. De acordo com os
comentarios dos clientes o site € poluido, conténtaninformacédo em umas secfes e pouca
em outras sec¢des, que pode indicar falta de pagin, existem conflitos de informacdes

guanto aos prazos de entrega e a comunicacao eamprasa deixa a desejar.

As empresas precisam ter em mente que pela faltdedtacdo humana nos servi¢os online os
sites assumem o0 posto de realizarem os “momentgsrdade”, por isso o fornecimento de

servicos de alta qualidade deve ser um objetiveteote.

Baseado nas informacfes obtidas e com novas pasgperia se tentar construir um
modelo de avaliacdo das percepcdes adaptado aa@qdlishsileiro, ja que o comeércio

eletrbnico se encontra em constante crescimentisteimento pode ser aprimorado. Estudos
longitudinais poderiam fornecer boas informacdes|usive em termos de comparacao e
acompanhamento. A aplicacdo do método em variasesamp a0 mesmo tempo poderia ser
realizada e gerar comparagfes de niveis de prestdgdservicos entre as empresas
pesquisadas. O método poderia ser aplicado erasoéiteas de negocios com o objetivo de

desenvolvimento do modelo.
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APENDICE A — TABULACOES CRUZADAS

Elemento opcional que consiste em um texto ou elemséaborado pelo autpa fim de complementar sua argumentagdo sem poejiai
unidade nuclear do trabalho (NBR 14724-julho/2001).
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Sexo Total

J& comprou em outras Livrarias Virtuais?

Masculino Feminino
Count 87,00 60,00 147,00
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 59,18 40,82 100,00

% within Sexo

Residual

85,29

75,95

Std. Residual 0,46 -0,52
Adjusted Residual 1,60 -1,60
Count 15,00 19,00 34,00
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 44,12 55,88 100,00

% within Sexo

Residual

Std. Residual -0,95 1,08

Adjusted Residual -1,60 1,60
Count 102,00 79,00 181,00
Total % within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 56,35 43,65 100,00
% within Sexo 100,00 100,00 100,00
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Sexo Total

Frequéncia em que compra em Livrarias Virtuais

Masculino Feminino
Count 43,00 41,00 84,00
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 5119 4881 100.00
Virtuais ’ ’ !
% within Sexo 40,57 49,40 44,44

Residual

Std. Residual -0,60 0,68
Adjusted Residual -1,21 1,21
Count 20,00 11,00 31,00
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 64,52 35 48 100,00

Virtuais

% within Sexo

Residual

Std. Residual 0,63 -0,71
Adjusted Residual 1,03 -1,03
Count 27,00 14,00 41,00
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 65,85 34,15 100,00

Virtuais
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% within Sexo 25,47 16,87 21,69
Residual 4,01 -4,01
Std. Residual 0,84 -0,94
Adjusted Residual 1,42 -1,42
Count 3,00 2,00 5,00
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 6000 4000 100.00
Virtuais ’ ’ ’
% within Sexo 2,83 2,41 2,65
Residual 0,20 -0,20
Std. Residual 0,12 -0,13
Adjusted Residual 0,18 -0,18
Count 13,00 15,00 28,00
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 4643 5357 100.00
Virtuais ’ ’ ’
% within Sexo 12,26 18,07 14,81
Residual -2,70 2,70
Std. Residual -0,68 0,77
Adjusted Residual -1,12 1,12
Total Count 106,00 83,00 189,00
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% within Frequéncia em que compra em Livrarias
Virtuais

56,08

43,92

‘ 100,00 ‘

% within Sexo

100,00

100,00

Sexo Total

100,00

Residual

Masculino Feminino
Count 27,00 23,00 50,00
% within |dade 54,00 46,00 100,00
% within Sexo 25,47 27,71 26,46

Idade

Std. Residual -0,20 0,22
Adjusted Residual -0,35 0,35
Count 41,00 31,00 72,00
% within Idade 56,94 43,06 100,00

% within Sexo

Residual

Std. Residual

0,10

-0,11
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Adjusted Residual 0,19 -0,19
Count 26,00 15,00 41,00
% within Idade 63,41 36,59 100,00
% within Sexo 24,53 18,07 21,69
Residual 3,01 -3,01
Std. Residual 0,63 -0,71
Adjusted Residual 1,07 -1,07
Count 9,00 12,00 21,00
% within Idade 42,86 57,14 100,00
% within Sexo 8,49 14,46 11,11
Residual -2,78 2,78
Std. Residual -0,81 0,91
Adjusted Residual -1,30 1,30
Count 3,00 2,00 5,00
% within Idade 60,00 40,00 100,00
% within Sexo 2,83 2,41 2,65
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Ja comprou em outras Livrarias Virtuais?

Residual 0,20 -0,20
Std. Residual 0,12 -0,13
Adjusted Residual 0,18 -0,18
Count 106,00 83,00 189,00
Total % within Idade 56,08 43,92 100,00
ota
% within Sexo 100,00 100,00 100,00

Total

Idade

Sim N3o
Count 37,00 17,00 54,00
% within Idade 68,52 31,48 100,00
22,02 45,95 26,34

% within J& comprou em outras Livrarias Virtuais?

Residual -7,25 7,25
Std. Residual -1,09 2,32
Adjusted Residual -2,99 2,99
Count 68,00 13,00 81,00
% within Idade 83,95 16,05 100,00
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% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 40,48 35,14 39,51
Residual 1,62 -1,62
Std. Residual 0,20 -0,42
Adjusted Residual 0,60 -0,60

Count 39,00 3,00 42,00

% within Idade 92,86 7,14 100,00

% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 23,21 8,11 20,49
Residual 4,58 -4,58
Std. Residual 0,78 -1,66
Adjusted Residual 2,06 -2,06

Count 18,00 3,00 21,00

% within Idade 85,71 14,29 100,00

% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 10,71 8,11 10,24
Residual 0,79 -0,79
Std. Residual 0,19 -0,41
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Adjusted Residual 0,47 -0,47
Count 6,00 1,00 7,00
% within Idade 85,71 14,29 100,00
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 3,57 2,70 3,41

Residual 0,26 -0,26
Std. Residual 0,11 -0,23
Adjusted Residual 0,26 -0,26
Count 168,00 37,00 205,00
% within Idade 81,95 18,05 100,00
Total
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 100,00 100,00 100,00
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Total

Virtuais

Frequéncia em que compra em Livrarias Virtuais
Uma vez Duas Trés vezes | Seis vezes | Mais de seis
por vezes por por por vezes por
semestre | semestre | semestre semestre semestre
Count 25,00 12,00 12,00 1 8 58
% withi 1,724137 13,7931034
Awithin | 4510 | 20,69 2060 | 72413793 | 13,793103 100
Idade 1 5
% within
.§ Frequéncia
2 emaue 5778 | 32,43 26,09 12,5 25 27,2300469
compra em 5
Livrarias
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Residual 0,49 1,92 -0,53 1,17840375 | 0,71361502
6 3
SFd' 0,0995781 1 0,606427 0,1485714 | 0,79840809 | 0,24174906
Residual 94 931
32 1 3
Adjusted | 0,153612110,782053 | , 1 5c93 | ( 95402938 | 0,30742506
Residual 06 775
71 9 1
Count 31 18 18 2 13 82
% within |37,804878 | 21,95121 | 21,951219 15,8536585
Idade 05 951 51 2,43902439 4 100
% within
Frequéncia
emque |34,444444 | 48,64864 | 39,130434 - 40,625 38,4976525
compra em 44 865 78 8
é Livrarias
; Virtuais
() 14,553990 | 8,450704 | 8,4507042 | 0,93896713 | 6,10328638 | 38,4976525
© % of Total
© 61 225 25 6 5 8
Q - -
o)
Residual |3,6478873 3,755868 | 0,2910798 1,07981220 0,68075117
545 12 4
24 7
S'Fd. 0,6197307 0,995158 | 0,0691697 0,61529886 0,19395290
Residual 821 24 3
36 6
Adjl:ISted 1,0399068 1,395982 | 0,0996097 0,79974795 0,26828781
Residual 644 31 8
43 8
© (Tp]
g < Count 17 4 13 4 5 43
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% within | 39,534883 | 9,302325 | 30,232558 | 9,30232558 | 11,6279069 100
Idade 72 581 14 1 8

% within

Frequéncia

emque |18,888888|10,81081 | 28,260869 50 15 625 20,1877934
compra em 89 081 57 ! 3
Livrarias

Virtuais

Residual |1,1690140 | 3,469483 3'7123;5150 2'384:7652 1,46009389
85 568 7
Rei::;al 0,2742546 | 1,269461 1'21982346 1'87659928 0,57446208
9 537 5
AszsL:;EZT 0,4039770 | 1,563213 1'5435’310 2'141327724 0,69755302
09 711 4
Count 13 2 3 0 5 23
% within | 56,521739 | 8,695652 | 13,043478 o 21,7391304 100
Idade 13 174 26 3
% within
Frequéncia
emque |14,444444 | 5,405405 | 6,5217391 o 15 o5 | 10,7981220
compra em 44 405 3 ! 7
Livrarias
Virtuais
3,2816901 ; - - 1,54460093

41

1,995305

1,9671361

0,86384976

9
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164 5 5
Reifj;]al 1'0536941 0,998238 | 0,8826354 | 0,92943518 0'83033526
575 93 6
ﬁ:ﬁi’;ﬁ 1'46;5;376 1,162735 | 1,0554215 | 1,00310173 0'954;10060
192 43 6
Count 4 1 0 1 1 7
% within | 57,142857 | 14,28571 0 14,2857142 | 14,2857142 100
Idade 14 429 9 9
% within
Frequéncia
emque |4,4444444|2,702702 3,28638497
» | compraem 44 703 0 12,5 3,125 7
2 Livrarias
S Virtuais
o % of Tota] | 18779342 0,469483 0 0,46948356 | 0,46948356 | 3,28638497
- 72 568 8 8 7
£
£ - 3 -
< | Residual 1'042212535 0,215962 | 1,5117370 0'737;)8920 0,05164319
441 89 2
Reij&al 0'6020282 0,195847 | 1,2295271 1'437652642 0,05035920
552 81 6
ﬁ‘iﬁ;ﬁ' 0'81239355 0,219082 | 1,4119713 1'489599530 0,05555019
56 73 4
Total Count 90 37 46 8 32 213
% within | 42,253521 | 17,37089 | 21,596244 | 3,75586854 | 15,0234741 100
Idade 13 202 13 5 8
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% within
Frequéncia
em que 100 100 100 100 100 100
compra em
Livrarias
Virtuais
42,253521 | 17,37089 | 21,596244 | 3,75586854 | 15,0234741
0, ’ ’ ’ ’ ’
% of Total 13 202 13 5 3 100
Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? versus Idade
Idade Total
Menos de .
De26a35 | De36a | Ded6a | Acimade
26 anos ou
, anos 45 anos | 55 anos | 55 anos
até 25 anos
Count 37 68 39 18 6 168
% within Ja
o
@ . | 22,0238095 | 40,4761904 | 23,21428| 10,7142 | 3,571428 |
2 o 2 8 571 8571 571
S Livrarias
@ Virtuais?
E % within 68,5185185 | 83,9506172 | 92,85714 | 85,7142 | 85,71428 | 81,9512195
= Idade 2 8 286 8571 571 1
“ . 18,0487804 | 33,1707317 | 19,02439 | 8,78048 | 2,926829 | 81,9512195
o Sim % of Total
5 9 1 024 7805 268 1
5]
S ) 1,61951219 | 4,580487 | 0,79024 | 0,263414
GJ . ’ 7 ’ 7
5 Residual 7,253765853 5 305 3902 634
a
£ . 0,19877602 | 0,780745 | 0,19049 | 0,109979
S Std. Residual |-1,09039165 6 295 0708 361
O
Adjusted i 0,60159768 | 2,060955 | 0,47327 | 0,263410
Residual 2'990252228 9 3 9707 797
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Count 17 13 3 3 1 37
% within Ja
CO“;'E’J;‘::SE"’ 45,0459459 | 351351351 | 8,108108 | 8,10810 | 2,702702 100
outre 5 4 108 8108 703
Livrarias
Virtuais?
% within | 31,4814814 | 16,0493827 | 7,142857 | 14,2857 | 14,28571 | 18,0487804
Idade 8 2 143 1429 429 9
% of Total | 529268292 | 6,34146341 | 1,463414 | 1,46341 | 0,487804 | 18,0487804
Nio | 7° 7 5 634 4634 878 9
Residual 7'253765853 1,61951219 | 4,580487 | 0,79024 | 0,263414
5 805 3902 634
Std. Residual 2'323;6586 0,42356277 | 1,663654 | 0,40590 | 0,234351
2 559 7966 074
AF\{:JS‘I‘;EZ‘: 2'990252228 0,60159768 | 2,060955 | 0,47327 | 0,263410
9 3 9707 797
Count 54 81 42 21 7 205
% within Ja
CO”C’)E::Sem 26,3414634 | 39,5121951 | 20,48780 | 10,2439 | 3,414634 100
U 1 2 488 0244 146
Livrarias
Total ] )
Virtuais?
% within 100 100 100 100 100 100
Idade
26,3414634 | 39,5121951 | 20,48780 | 10,2439 | 3,414634
0, ’ ’ ’ ’ ’
s OF il 1 2 488 0244 146 100
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Idade Total

Frequéncia em que compra em Livrarias Virtuais

Menos de De26a35 | De36a | Ded6a | Acimade
26 anos ou
, anos 45 anos | 55 anos | 55 anos
até 25 anos
Count 25 31 17 13 4 90
% within
Frequéncia
em que 27,7777777 | 34,4444444 | 18,88888 | 14,4444 | 4,444444 100
compra em 8 4 889 4444 444
Livrarias
Virtuais
% within 43,1034482 | 37,8048780 | 39,53488 | 56,5217 | 57,14285 | 42,2535211
Idade 8 5 372 3913 714 3
Residual 0'492: >774 3,64788732 | 1,169014 3’518::59 1'0: 221253
4 085
Std. Residual 0,09957813 0,61973073 | 0,274254 1,05263 | 0,606028
4 6 69 413 29
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AdjL.JSted 0,15361210 1,03990684 | 0,403977 1,46673 | 0,810935
Residual 6 7678 543
3 009
Count 12 18 4 2 1 37
% within
Frequéncia
em que 32,4324324 | 48,6486486 | 10,81081 | 5,40540 | 2,702702 100
compra em 3 5 081 5405 703
o Livrarias
2 Virtuais
GEJ % within 20,6896551 | 21,9512195 | 9,302325 | 8,69565 | 14,28571 | 17,3708920
§ Idade 7 1 581 2174 429 2
2 % of Total 5,63380281 | 8,45070422 |1,877934 | 0,93896 | 0,469483 | 17,3708920
§ ° 7 5 272 7136 568 2
(0] - - -
>
§ Residual 1'924;38262 3’755;36854 3,469483 | 1,99530 | 0,215962
a 568 5164 441
Std. Residual 0'606;12793 0’995115882 1,269461 | 0,99823 | 0,195847
537 8575 552
QZLTZEZ? 0'782_25377 1'39528264 1,563213 | 1,16273 | 0,219082
711 5192 56
v Count 12 18 13 3 0 46
*8' % within
qE, Frequéncia
g em que 26,0869565 | 39,1304347 | 28,26086 | 6,52173 0 100
= compra em 2 8 957 913
% Livrarias
; Virtuais
;“:’ % within 20,6896551 | 21,9512195 | 30,23255 | 13,0434 0 21,5962441
Idade 7 1 814 7826 3
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Residual | 0,52582159 0'29127981 3'7323515 1,96713 | 1,511737
6 615 089
Std. Residual | 0,14857143 0'06926972 1'2;98234 0,88263 | 1,229527
2 5493 181
’2:’5‘:322‘7 0,19669387 0'099:;0973 1'5335’31 1,05542 | 1,411971
1 1543 373
Count 1 2 4 0 1 8
% within
Frequéncia
em que 12,5 25 50 0 12,5 100
compra em
Livrarias
Virtuais
% within | 1,72413793 9302325 1428571 | 3,75586854
Idade 1 2,43902439 | o0y 0 429 5
Residual | 1,17840375 | 1,07981220 2'35;‘:76 0,86384 0'7%289
6 7 9765
Std. Residual | 0,79840809 | 0,61529886 1'8275599 0,92943 1'4227:26
1 6 5186
’2‘:’:;22‘7 0,95402938 | 0,79974795 2'1;‘:3277 1,00310 1'4535995
9 8 1736
Count 8 13 5 5 1 32
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% within

Frequéncia
em que 25 40,625 | 15625 | 15,625 | 3,125 100
compra em
Livrarias
Virtuais
% within | 13,7931034 | 15,8536585 | 11,62790 | 21,7391 | 14,28571 | 15,0234741
Idade 5 4 698 3043 429 8
% of Total | 375586854 | 610328638 |2,347417 | 2,34741 | 0,469483 | 15,0234741
° 5 5 84 784 568 8
Residual | 0,71361502 0'68015117 1,460093 1’33;960 0,051643
3 897 192
Std. Residual | 0,24174906 0'19335290 0,574462 0'55’253 0,050359
3 085 206
ﬁ?:jﬁ 0,30742506 0'26858781 0,697553 o,g:g;xo 0,055550
1 024 194
Count 58 82 43 23 7 213
% within
Frequéncia
emque | 27,2300469 | 38,4976525 | 20,18779 | 10,7981 | 3,286384 100
compra em 5 8 343 2207 977
Total Livrarias
Virtuais
% within 100 100 100 100 100 100
Idade
27,2300469 | 38,4976525 | 20,18779 | 10,7981 | 3,286384
0, ’ ’ ’ ’ ’
AICIICIE] 5 8 343 2207 977 80U
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J4 comprou em outras Livrarias Virtuais? Total

Frequéncia em que compra em Livrarias Virtuais

Sim N3o
Count 61 22 83
% within Frequéncia em que compra em Livrarias
Virtuais 73,4939759 26,5060241 100
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 36,30952381 59,45945946 |40,48780488

Std. Residual

-0,851118786

1,813610223

Adjusted Residual -2,596948038 2,596948038
Count 28 9 37
% within Frequéncia em que compra em Livrarias 75 67567568 2432432432 100
Virtuais ! !
% within Ja comprou em outras Livrarias Virtuais? 16,66666667 24,32432432 18,04878049
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Std. Residual -0,421671763 0,898521137
Adjusted Residual -1,096409721 1,096409721
Count 41 4 45
8 0, . . ~ . . .
5 % within Frequéncia em qu‘e compra em Livrarias 9111111111 8,888888889 100
CIEJ Virtuais
§ % within J& comprou em outras Livrarias Virtuais? 24,4047619 10,81081081 21,95121951
o
(o}
& % of Total 20 1,951219512 21,95121951
N
(]
5 Std. Residual 0,678764126 -1,446347534
=
Adjusted Residual 1,808472413 -1,808472413
Count 7 1 8
% % within Frequéncia e‘m qu‘e compra em Livrarias 875 12,5 100
£ Virtuais
(]
2 % within J& comprou em outras Livrarias Virtuais? 4,166666667 2,702702703 3,902439024
o
o
§ % of Total 3,414634146 0,487804878 3,902439024
(]
>
.3 Std. Residual 0,173366359 -0,369418471
wm
Adjusted Residual 0,416279202 -0,416279202
b Count 31 1 32
2 o
2 o s P . .
] 2 % within Frequéncia em qu‘e compra em Livrarias 96,875 3,125 100
; N Virtuais
E >
F % within J& comprou em outras Livrarias Virtuais? 18,45238095 2,702702703 15,6097561




Std. Residual 0,9325586 -1,98714661
Adjusted Residual 2,389494739 -2,389494739
Count 168 37 205
% within Frequéncia em que compra em Livrarias
Total Virtuais 81,95121951 18,04878049 100
% within J& comprou em outras Livrarias Virtuais? 100 100 100

140



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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