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Resumo

Na Web a qualidade em servigos ¢ de grande relevanciaparao desenvolvimento e a gestao de
sites, que representam uma importante interface de comunicacdo entre os clientes € uma
organizacdo. Este trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade percebida de uma livraria
virtual brasileira com auxilio do Modelo de Barnes e Vidgen (também chamado “WebQual
UK”). Implantada na internet, a pesquisa empirica procurou conhecer a percepcdao de
qualidade acerca dos servicos virtuais oferecidos pela empresa, determinando, ainda, as
dimensdes da qualidade percebida em termos da importancia para os clientes. O instrumento
de coleta de dados consistiu essencialmente em uma escala de Likert adaptada e foi aplicado a
uma amostra de 213 respondentes. Os resultados obtidos indicaram que a qualidade dos
servicos prestados pode ser considerada boa e que as dimensdes denominadas de Confianca,
Usabilidade e Informacgao alcangaram as melhores percepgdes.

E inegivel a crescente importincia da Internet e sua influéncia para a economia
mundial, principalmente em relacdo ao comércio eletronico (Cheung, 1998; McManis, 2001;
Barnes e Vidgen, 2002). Com o advento da Internet, a relagdo entre as empresas € 0s
consumidores sofresse alteragdes consideraveis (Seybold, 2000; Sheth, 2002). Nesse contexto
a busca pela qualidade passa a ser requerida tanto pelo mercado, quanto pela melhoria
continua da tecnologia, dos processos internos, das metas e valores da organizacdo. Neste
caso, a maior contribuicdo da aplicagdo do conceito moderno de qualidade ¢ permitir a
combinagdo entre os aspectos técnicos dos produtos e servigos e a capacidade de compreender
e atender bem os clientes (Gummesson, 1998).

A avaliacdo de qualidade de sites com base nas percepcdes dos clientes ¢ uma questao
fundamental para obtencdo e manutencdo de sucesso na Internet. Melhorar a qualidade aos
olhos dos clientes ¢ compensador para as empresas (Lovelock e Wirtz, 2006). Com base
nestas informacdes podem-se direcionar os esfor¢cos para o atendimento do publico-alvo,
oferecendo produtos e servicos adequados com base em informagdes de relevancia. (Olsina e
Lafuente, 2000; Peppers, 2001; Barnes e Vidgen, 2002).

A tentativa de participar deste ‘novo mercado’ sem desenvolver um modelo de
negocio de comércio eletronico apropriado provocou inimeros fracassos, ganhando relevo a
questao de descobrir como empresas tais como a Amazon.com se tornaram tao bem sucedidas,
a ponto de, em pouco tempo, estarem presentes em diversos mercados, muito mais presentes
do que seus concorrentes. Neste contexto, destacou-se o papel estratégico que a Internet
assumiu para as novas formas de interagdo, passando a ser considerada uma atividade propria
e necessaria a empresa (Freitas et al., 2001; Peppers, 2001; Barnes ¢ Vidgen, 2002).

Além disso, este cenario competitivo trouxe a necessidade de uma reflexdo especifica
sobre a forma de processamento e de fornecimento de servigos através do novo canal
(Yakhlef, 2001). E neste sentido, entdo, que se aponta a relevancia dos estudos sobre
comportamento do consumidor, sobre suas necessidades e suas decisdes de compra,
especialmente no caso dos servicos na web (Zeithaml, Parasuraman e Malhotra, 2002).
Surgem, assim, diversos modelos de avaliagdo de servicos na Internet - entre os quais o
WebQual-UK (Murad, 2006, se¢ao 2.4, p. 10-51), desenvolvido em sucessivas versdes por
Barnes e Vidgen desde 1998 - que propdem e utilizam estabelece uma série de constructos
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para a mensuragdo da percep¢ao dos clientes quanto a qualidade dos sites de comércio virtual.

O objetivo deste trabalho ¢ avaliar empiricamente a qualidade percebida de uma livraria
virtual brasileira com base no Modelo WebQual-UK. O texto estd organizado em quatro
secdes que se seguem a esta introdugdo. Na primeira se¢ao uma breve resenha bibliografica
expoe os fundamentos conceituais do trabalho. A seguir (se¢do 2), descreve-se a metodologia
empregada na pesquisa. A terceira se¢do apresenta os resultados empiricos, incluindo uma
compara¢do com dados internacionais. Alguns comentdrios conclusivos encerram o texto, na
quarta e ultima secao.

1. Revisdo da Literatura

Nesta secdo aparecem os principais temas que fundamentam a pesquisa: o
comportamento do consumidor na internet (§ 1.1 ), a qualidade de servigos na internet (§ 1.2 )
e os modelos de avaliagdo de servigos online (§ 1.3 )

1. 1. A Internet e o Comportamento do Consumidor
Em qualquer compra, a escolha do cliente ¢ influenciada por diversos fatores, principalmente
por suas percep¢des quanto a qualidade e preco e a conveniéncia para a compra (Rust et al.,
2001). Com a Internet, a agregacdo de valor ao servigo pode ser incrementada com base no
acompanhamento das necessidades e desejos dos clientes tal como sdo manifestadas nas
diversas situagdes de navegacdo. Coletar, tratar e gerenciar informagdes sobre os clientes se
tornou mais simples, pois os historicos de compra e as preferéncias podem ser registrados em
um banco de dados central. Nas lojas virtuais, os padrdoes de compras do consumidor sio
transparentes, uma vez que suas visitas e suas compras podem ser ‘“documentadas”
eletronicamente (Reichheld, 2000).

Ao prover este tipo de informagdo, a Internet oferece oportunidades sem precedentes
para que uma empresa conheca a fundo seus clientes e possa personalizar produtos e servigos
de acordo com as preferéncias deles (Reichheld, 2000).

A maioria dos estudos tem precisamente tentado identificar aqueles fatores que
influenciam ou contribuem para as atitudes e comportamentos das compras online. Procuram
explicar o comportamento de compras on-/ine a partir de trés grandes grupos de conceitos: (a)
o perfil do consumidor, (b) o uso que ele faz da Internet e (c) as atitudes que tem em relagdo a
compra online.

Quanto ao perfil do usuério em termos de caracteristicas demograficas, tanto no Brasil,
quanto em outros paises o usudrio de Internet pertence as camadas mais privilegiadas, com
nivel de renda familiar e nivel educacional superiores (Li e Zhang, 2002; Morgado, 2003). A
literatura sugere que o impacto das caracteristicas demograficas ndo seja forte no
comportamento das compras online (Li e Zhang, 2002). Outro fator que talvez explique
melhor o comportamento ¢ a escassez de tempo, o que mostra um estilo de vida diferente
(Lohse, 2000). Varidveis tais como nivel de conhecimento das ferramentas da Internet e
treinamento parecem influenciar o uso da Internet para compras. Consumidores que passam
mais tempo navegando, recebem muitos e-mails, buscam informacgdes de produtos e servigos,
que usam a Internet como uma ferramenta na sua rotina sdo os tipos que tendem a consumir
mais pela Internet (Li e Zhang, 2002). Quanto as atitudes nota-se que risco percebido,
percep¢ao de qualidade, seguranca e privacidade, propaganda pela Internet sdo os principais
tipos que influenciam compras online (Morgado, 2003; Grunert, 2005).

Consumidores online tém tendéncia a ter uma visdo da Internet como parte do seu
cotidiano, o que pode ser visto como uma faceta de uma orientagao para a tecnologia, e
tendem fazer compras de casa, o que mostra a escassez de tempo (Li e Zhang, 2002; Grunert,
2005). Consumidores com maior experiéncia com o uso da Internet sdo mais propensos a
comprar pela Internet. Os consumidores que compram na Internet com freqiiéncia sdo mais
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orientados para a conveniéncia € menos orientados pela experiéncia e entendem ser a
conveniéncia o fator mais importante na decisdo de compra (Li, 1999; Li e Zhang, 2002).

Confianca, reputacdo e tamanho da empresa, orientacao tecnoldgica e inovagdo também
sdo caracteristicas que ajudam a explicar decisdes de compras pela Internet, assim como a
familiaridade com os vendedores, suporte logistico, caracteristicas dos produtos,
caracteristicas tecnologicas dos sites, caracteristicas das informagdes e apresentacdo do site
que produzem uma relacdo positiva com o comportamento dos clientes (Ho e Wu, 1999;
Eastlick e Lotz, 1999; Gefen, 2000; Grunert, 2005).

A partir disso, torna-se essencial investigar e compreender a operacionalizacdo das
percepgdes que orientam as decisdes dos consumidores na Internet.

1. 2. Qualidade de Servigos na Internet

Servigos na Internet sdo servicos entregues através do uso do canal da Internet. Este fato
coloca alguns desafios para as empresas de servicos. Inicialmente o contato entre os
empregados e clientes ¢ perdido e o ambiente de entrega dos servicos € completamente
diferente. No caso de servigos na Internet, os sites se tornaram os “momentos da verdade”
entre os clientes e as empresa (Iwwarden et al., 2003). Assim o site, a interface com o
usudrio/cliente, determina altamente a extensao de “como” o servico ¢ entregue aos clientes.

Os clientes avaliam juntos “o que” a empresa oferece e “como” oferece. Devido a
inexisténcia de interagdo face a face na prestacdo do servigo, aspectos tais como a interface
com cliente, o design, o plano, o escopo do site ganharam importancia - pois o site ¢ o local
onde acontece a interagdo - ¢ podem influenciar a avaliacdo global do site por parte dos
clientes. Por este motivo é recomendéavel que as empresas considerem o design, o plano e a
funcdo, o papel de seus sites. Do contrario, os clientes podem se frustrar e, consequentemente,
se desencorajar a visitar o site caso ndo possam acessd-lo ou navega-lo facilmente. Além
disso, o conteudo da informacdo dos sites deve ser levado em consideragdo no que diz
respeito as avaliagdes online (Gronroos, 2000). Em outros termos, os fornecedores de servico
precisam compreender (a) quais sdo os atributos considerados mais relevantes pelos clientes
quando usam o servi¢o pela Internet; (b) quais fatores afetam a intencdo do cliente de usar
esses servigos; e (¢) como esses servigos afetam a percepgao do cliente sobre a empresa (Zhu,
2002).

Para estabelecer uma boa estratégia ¢ necessario ter um bom plano de negocios, um
produto ou servigo que atraia as pessoas, pessoal suficientemente adequado e parceiros
capazes de implementar e usar a tecnologia envolvida (Shi, 2003).

Qualidade de servigos na Internet ¢ definida como avaliagdo e julgamento global do
consumidor sobre a entrega de servigos através da Internet (Santos, 2003). Empresas que tém
tido experiéncia e sucesso nas ofertas de servigos através da Internet estdo comecando a
aprender e compreender quais - além de site de presenga e precos baixos - fatores de sucesso
ou insucesso devem ser observados e entendidos e estdo incluidos na qualidade de servigos
eletronicos (Yang, 2001; Zeithaml, 2002). Uma das razdes para o aumento da importancia da
qualidade de servigos eletronicos ¢ que, ap6s a Internet, ficou mais facil para os consumidores
comparar as diferentes ofertas de servicos em relacdo aos canais tradicionais. Na verdade os
consumidores esperam um nivel de qualidade dos servigos igual ou superior em relacdo aos
servicos tradicionais (Santos 2003).

Persiste, porém, a questdo de “como” a qualidade de servigos eletronicos pode ser
definida, quais seus determinantes e como realmente pode ser mensurada (Kenova e Jonasson,
2006). Até recentemente ndo havia muitas pesquisas ou modelos direcionados a qualidade dos
servicos prestados através da Internet. Ao discutir os servigos online, nao se pode mensurar
sua qualidade simplesmente pela pesquisa das dimensdes de qualidade ja existentes, pois nao
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ha encontro interpessoal, ndo h4 contato pessoal com os funciondrios, e alguns aspectos de
interagdo humana inerentes e comuns em servicos tradicionais ndo podem ser repassados para
servigos de tecnologia. Por exemplo, aspectos tais como cortesia, cordialidade, atencao,
utilidade, comprometimento, flexibilidade, ou nitidez ndo podem ser repassados. Assim
sendo, outros aspectos devem compensar a falta da interagdo humana (Cox e Dale, 2001).

No espago virtual a comunicagdo entre clientes e empresas se da por meio de sistemas
de informacdo, dai a importancia da facilidade de navega¢do, da interatividade, da facilidade
de compra. Isto coloca em destaque o design do site, que esta diretamente ligado a aspectos
técnicos e mercadologicos que variam conforme o produto/servi¢o ou foco de atuagdo da
organiza¢do. Antes mesmo de um usudrio preencher um formulério ou efetuar uma compra,
ele ja estara interagindo com o site ao “navegar” em suas paginas. Se o usudrio encontra
dificuldade em seu relacionamento com o site, provavelmente ndo voltara a utiliza-lo (Palmer
e Griffith, 1998; Cox e Dale, 2001).

1. 3. Modelos de Avalia¢ao de Servicos na Internet

A avaliacdo de sites evoluiu com o crescimento ¢ o amadurecimento da Internet,
passando inicialmente de analises sobre aspectos puramente técnicos, até mais recentemente,
a obtencao de informagdes sobre expectativas e percepcdes dos usudrios. Os consumidores
virtuais passaram a representar os principais avaliadores e criticos de todo esse processo de
prestacao de servico através da Internet, pois sdo eles os usuarios finais das empresas do
comércio eletronico. A cada passo do processo de navegagdo, de compra, voluntaria ou
involuntariamente, os consumidores avaliam o desempenho das lojas que utilizam, e este
desempenho pode ser um fator decisivo para a sobrevivéncia de uma empresa virtual, pois
poderd influenciar a decisdo do consumidor de realizar novas compras ou nao voltar a
comprar dessa empresa (Curi, Dias e Filho, 2006).

Diversos modelos foram propostos - baseados ou ndo em teorias - com o objetivo de
avaliar sites (Murad, 2006). Por exemplo os modelos eServQual, .comQ, Zhang, WebQual sao
modelos de percepcao do consumidor que se baseiam na premissa de que a qualidade de um
servigo ¢ medida através da comparagao entre as expectativas e as percepcdes do usuario.

Em geral os modelos que se baseiam na percepcdo do consumidor t€ém como
fundamento o chamado QFD — Quality Function Deployment ou desdobramento da (funcdo)
qualidade (Stabey, 1990), cujo objetivo é agregar valor ao processo produtivo, oferecendo
produtos sempre baseados nas demandas dos consumidores (Stanton, 2002). A questdo que se
precisa responder € - como fazer para definir necessidades e exigéncias, quando o que se
busca ¢ fazer ofertas direcionadas, focadas aos clientes? Sem esta resposta ndo se podera criar
um contetido relevante do ponto de vista técnico-funcional. Embora nunca seja simples
responder essa questdo, o QFD ¢ uma técnica que pode ser esclarecedora (Barnes e Vidgen,
2000). A filosofia do QFD se apdia na obtencao de informacdes, através de workshops com os
usuarios, onde se refina e se define o que tem relevancia, ou ndo, conforme o caso. Apos este
processo, recomenda-se a elaboragdao das perguntas do questionario a ser utilizado
inicialmente abertas e depois, ap6s um refinamento satisfatorio que sejam fechadas.

Dois exemplos conhecidos que utilizaram o QFD em sua elaboragdo sdo o SERVQUAL
e o WebQual-UK. Por exemplo, a questio da avaliagdo da qualidade em sites sob a
perspectiva dos clientes (usuarios) foi exatamente o foco das pesquisas realizadas com o
WebQual-UK. O WebQual avalia a qualidade de Sites a partir da perspectiva da “voz do
consumidor”, baseado no QFD, ou seja, Desdobramento da Func¢ao de Qualidade (Barnes e
Vidgen, 2001).

O WebQual-UK ¢ um método para avaliagao da qualidade dos servigos oferecidos por
uma organizagdo de comércio eletronico. Fornece indices para um site de comércio
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eletronico através da percep¢do de qualidade dos clientes classificados por importincia

(Barnes e Vidgen, 2002). O instrumento WebQual tem sido desenvolvido desde 1998 e tem

envolvido um processo de refinamento repetitivo em diferentes tipos de e-commerce (sites de

Universidades, Livrarias Virtuais, sites de leildes), e-government e servigos WAP. O método

transformou avaliacdes qualitativas dos consumidores em métricas quantitativas Uteis para o

gerenciamento do processo decisorio. Os usuarios podem ser outras empresas, fornecedores

ou consumidores finais de informagdo e servigo; por isso € necessario ir além dos aspectos
técnicos e funcionalidades, considerando as necessidades dos usudrios (Barnes e Vidgen,

2000).

Ap0s as trés primeiras versoes, foi possivel identificar as trés dimensdes de qualidade
do comércio eletronico, a saber, usabilidade, qualidade da informagdao e qualidade da
interagdo do servigo. Apos estas versdes o WebQual foi novamente refinado utilizando a
literatura sobre trés areas centrais de pesquisas: sistemas de informagdo (quanto a qualidade
da informagdo), marketing (quanto a qualidade da intera¢do do servigo) e interagdo homem-
computador (no que diz respeito a usabilidade). Realizaram-se workshops em todas as fases
de desenvolvimento do instrumento com o objetivo de comprovar a validade de todas as
qualidades encontradas (Barnes e Vidgen, 2002). Apds os workshops € a revisao da literatura
chegou-se ao WebQual-UK versdo 4.0, com 22 perguntas. J4 aplicada em Livrarias Virtuais
com sites na Inglaterra - Amazon, Bertelsmann Online (BOL) e Internet Bookshop (IBS) — sera
também a versdo aqui empregada.

No caso das livrarias virtuais os resultados sugeriram que existem certas prioridades
para os clientes de Livrarias Virtuais, tais como a facilidade de uso e de navegacdo, ou de
encontrar informagdes precisas, ¢ também capacidade de realizar transagdes confidveis e
receber seus pedidos (Barnes e Vidgen, 2002).

Resumindo, aparecem cinco fatores no instrumento Webqual: (a) usabilidade, (b)
design, (c) informagdo, (d) confianca e (e) empatia, agrupados a priori em trés dimensdes
principais :

o Usabilidade — Diz respeito a interagdo homem-computador e como os clientes percebem e
interagem com o site. Qualidades associadas com o design e usabilidade. Por exemplo:
aparéncia, facilidade de uso e navegagdo, design apropriado e a imagem transmitida para o
usuario.

e Qualidade da informacdo — A qualidade do contetido do site: a adequagdo da informagao
para os usuarios em foco, precisdo, formato e relevancia.

e Qualidade da interacdo do servico — Qualidades associadas com confianga e empatia. A
qualidade da interacdo do servico experienciada pelos usudrios, bem como eles se
aprofundaram no site, expressados pela confianga e empatia. A confianca parece ser um
aspecto chave para a competicdo em comércio eletronico (Clarke, 1999, Cranor, 1999,
Gefen, 2000, Jarvenpaa et al., 2000, McKnight et al., 1998 apud Barnes e Vidgen, 2002).
Por exemplo, assuntos sobre seguranc¢a da transacdo e da informagdo, sobre entrega do
produto, ou sobre personaliza¢ao e comunicagdo com o proprio site.

Devido ao foco na interface, o modelo deixa de analisar fatores relevantes de uma
compra online, por exemplo as formas de pagamento (Gallindo, 2003). Em suma, o modelo ¢
uma tentativa de integrar o mercado e os visitantes, através do julgamento da qualidade do
website (Gounaris ¢ Dimitriades, 2003).

2. Metodologia

Nesta se¢do sdo descritos os procedimentos metodoldgicos que guiaram a pesquisa,

incluindo a escolha do universo e da amostra ( § 2.1 ), a coleta dos dados ( § 2.2 ), os
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procedimentos para andlise e tratamento dos dados obtidos (§ 2.3 ) e as limita¢des do estudo
(§2.4).
2.1. Universo e amostra

O universo da pesquisa sdo os internautas e usuarios do site da Livraria Virtual
Saraiva, ou seja, os clientes que ja efetuaram compras através do site da livraria. A literatura
destaca que usar respondentes experientes pode dar mais confiabilidade as respostas. A
amostra de conveniéncia foi constituida pelos usudrios cuja seleg¢@o se explica adiante e que se
dispusessem a responder o questiondrio, disponibilizado online em pégina especialmente
construida para esta finalidade. Apesar de insistentemente convidada, a livraria nao se
interessou em permitir que a pesquisa fosse realizada no proprio site, mesmo com uma
amostra ndo identificada de clientes por ela cadastrados. A explicagdo pode estar no
sentimento negativo dos brasileiros em geral diante da simples meng¢ao a palavra “pesquisa”,
tanto sdo comuns entre nos as acdes de venda disfarcadas em “pesquisa”. Outra razao poderia
ser o receio de “atrapalhar” as vendas ao inserir uma pesquisa no site, a despeito do carater
voluntério da participacao.

2.2. Coleta de dados

Foram coletados dados primarios e secundarios. Os dados primarios envolveram a
aplicacao do questiondrio com clientes e os dados secundarios resultaram de pesquisa em
livros, na Internet e na literatura académica.

Existem inimeros caminhos para a avaliacdo da qualidade de sites, incluindo analises
competitivas, cenarios, inspec¢ao visual direta e questiondrios online (Cunliffe, 2000). Por
isso, 0 questionario, disponibilizado em um site especificamente construido na Internet
(www.webquali.com.br ), era auto-administrado online, seguindo a estrutura dos modelos
WebQual-UK anteriormente aplicados na Inglaterra (Barnes e Vidgen, 2000, 2001a, 2001b,
2002). A divulgacao foi feita através de e-mails individuais e grupos de discussao.

Foi utilizado o modelo de questiondrio da versio WebQual 4.0, com adequacdes de
traducdo e contexto. A estrutura foi mantida em virtude de o instrumento ja ter sido aplicado
diversas vezes em sites de Livrarias Virtuais (por exemplo, Barnes e Vidgen, 2001b, 2002).

Apos a pagina de abertura, contendo as instrugdes de preenchimento, tinha inicio o
questionario propriamente dito, contendo os itens a serem avaliados a partir de uma escala de
concordancia de sete pontos. Um “controle automatico” impedia o prosseguimento quando
faltava a resposta, de tal modo que ndo houvesse questiondrio incompleto. Cada item avaliado
possuia um “link” em seu numero, que levava a uma pagina de esclarecimentos sobre cada
item e funcionou como um “dicionario”. Foram feitas algumas adaptagdes de tradugdo e
disposicdo das palavras. Foram solicitadas, ainda, informagdes demograficas para
eventualmente estender as andlises e enriquecer os resultados.

Ficou disponivel a indicacdo de “visitar o site”, um “link” para a pagina do site que
facilitava o acesso e provocava interacdao. No final também foi disponibilizado um item aberto
chamado ‘“comentarios”, para os respondentes que quisessem deixar alguma impressdao sobre
a empresa ou sobre o servigo prestado.

2. 3. Analise e tratamento dos dados

Os dados obtidos dos respondentes foram convertidos em tabelas do Excel e do SPSS
versdo 13.0, sendo, entdo, tabulados e analisados usando estatistica descritiva e o teste de
confiabilidade do alfa de Cronbach. A seguir, para determinar as dimensdes da qualidade
percebida foram realizadas diversas analises fatoriais, utilizando a extracdo dos fatores por
componentes principais e aplicando rota¢do varimax para facilitar a interpretagao.

Deve-se ressaltar a utilidade das notas de importancia atribuidas pelos participantes a
cada item avaliado, que podem ser usadas como pesos para a ponderagdo dos resultados
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(Parasuraman et al, 1990; Barnes e Vidgen, 2002). As respostas foram, entdo, transformadas
multiplicando-se cada assertiva de avaliagdo do site (concordancia) pela respectiva assertiva
de importancia. Esta multiplicagdo permitira melhor interpretacdo geral, sendo criados trés
indices relativos (ponderados): (a) o escore total ponderado (Max Score Importancia),
multiplicando-se a média obtida de importancia por 7, que ¢ a nota maxima dada na avaliacao
para cada questdo, (b) o escore maximo ponderado da livraria avaliada (Max Score Site) e (c)
o escore de desempenho efetivamente atingido em relacdo ao “benchmark”, ou seja, o
percentual da livraria em relacdo ao maximo que poderia ter sido atingido em cada questao.
Estes indices sdo importantes para comparar com outras pesquisas ja realizadas com este
instrumento sobre outras livrarias virtuais.

2. 4. Limitagoes

Apesar de ter sido aplicado em Leildes on-line, Livrarias Virtuais, Sites de Noticias
para aplicativos WAP e Sites de Universidades Britanicas, ndo foi possivel encontrar
aplicacdo em sites brasileiros. Para efeito de comparacdo, o ano de aplicagdo dos
questionarios pode constituir limitagdo, principalmente devido ao grande avanco das
atividades de Internet e Comércio Eletronico nos tltimos anos.

Podem ocorrer também erros ndo amostrais, por tratar-se de questionario auto-
administrado. As respostas fornecidas podem ser influenciadas por problemas de
compreensao, de distor¢cdo, de desmotivacao, ou de erros no instrumento de pesquisa. Estes
“erros” ndo diminuem quando o tamanho da amostra cresce (Hair, 1998). Alguns destes
problemas poderiam ser corrigidos em uma pesquisa face-a-face (Cooper, 2002).

3. Resultados

Nesta secao apresentam-se os resultados empiricos da pesquisa. Depois de esbogar as
principais caracteristicas da empresa e da amostra estudadas (§ 3.1 e § 3.2 ), mostram-se os
escores descritivos das respostas obtidas (§ 3.3 ) e analisa-se a confiabilidade do instrumento
(§ 3.4 ). As principais informagdes possibilitadas pela Analise Fatorial sdo expostas na
subsecdo § 3.4, e algumas comparagdes internacionais sao feitas em )

3. 1. A empresa estudada
A empresa, fundada em 1914, oferece um catdlogo completo de livros didaticos,

paradidaticos, juridicos, de administragio, economia, negdcios e contabilidade. E lider no
mercado de livros juridicos, aproximadamente 40% de market share. E a 4* maior editora de
livros didaticos, cerca de 20% de market share (Saraiva, 2006).
E uma das pioneiras em comércio eletronico no Brasil comecando suas atividades em 1998.
Em dezembro do ano de 2006 fechou com aproximadamente 1 milhdo de clientes ativos e
atualmente, sdo mais de 1,5 milhdo de itens cadastrados disponiveis para venda. No ano de
2006 somente a Livraria Saraiva fechou com R$ 352 milhdes, destes somente as vendas
através da Saraiva.com (Livraria Virtual) representaram R$ 97,3 milhdes, com uma varia¢ao
de 52,5% em relag@o ao ano de 2005. O percentual nas vendas somente da livraria representa
mais da metade das vendas totais (Saraiva, 2006).

Segundo a empresa, de acordo com quadro abaixo somente na Internet a empresa tem
mais de 372 mil clientes cadastrados, o que representa em torno de 32% da base de clientes. O
incremento das parcerias com os principais sites de busca promoveram a elevagao de 38,1%
no ticket médio e contribuiram para o acréscimo de 52,5% na receita bruta (Saraiva, 2006).

3.2. Perfil da amostra

Foram obtidos 213 questionarios respondidos, entre 18 de junho de 2007 a 30 de
setembro de 2007, através do site www.webquali.com.br. As tabelas a seguir resumem as
informacdes obtidas nos questionarios respondidos.
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Tabela 1 — Informagdes Demogréficas (N = 213)

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
Freqiiéncia em que compra em Livrarias Virtuais
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

Ja comprou em outras Livrarias Virtuais?
Sim 81,95
Nio 18,05

Pela tabela acima constata-se que cerca de 39% dos respondentes tinham entre 26 e 35
anos e que 27% tinham até 25 anos. Quanto ao sexo, 56% eram do sexo masculino. A maior
parte dos respondentes (42%) compra “uma vez por semestre”, enquanto que 22% compram
“trés vezes por semestre”, mais do que os de “duas vezes por semestre” ( 17% ). Aqueles que
compram “mais de seis vezes por semestre” representam 15% da amostra. Os respondentes
demonstraram experiéncia com outras Livrarias Virtuais, pois cerca de 82% afirmaram ja ter
comprado em outras Livrarias Virtuais.

Vale lembrar que, na pesquisa realizada pela consultoria E-bit, cerca de 70% dos
usuarios estdo na faixa etdria entre 25 e 49 anos, e que as mulheres representam 45% dos
compradores pela Internet no Brasil (WebShoppers, 2007).

3.3. Confiabilidade da escala WebQual-UK

Este teste visa verificar a confiabilidade do questionario usado como instrumento de
mensura¢do. A confiabilidade pode ser considerada como o grau em que a mensuragdo esta
livre de erros, de tal modo que sua utilizagdo devera produzir resultados precisos e confiaveis
(Cooper e Schindler, 2002; Kenova e Jonasson, 2006). Para avaliar a confiabilidade da escala
e de suas dimensodes agregadas a priori foi utilizado o Alfa de Cronbach, uma medida de
confiabilidade muito utilizada para avaliagdo de um conjunto de varidveis associadas a um
construto. O que se busca ¢ saber (a) se os itens pertencentes a cada dimensdo sdo
simultaneamente consistentes e também (b) se eles podem ser usados para mensurar aquela
mesma dimensdo. Por definicao os valores calculados para Alfa variam entre 0 a 1, e valores
maiores indicam maior confiabilidade do conjunto das varidveis. Segundo a literatura, valores
de alfa inferiores a 0,7 indicam a necessidade de sucessivamente depurar a escala até obter
valores aceitaveis (Hair et al., 1998).



XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008

EnANPAD

2008

A Tabela 2 mostra a confiabilidade resultante dos alfas calculados a partir dos dados
coletados. Todos os escores foram aceitos, pois estdo (bem) acima de 0,7, indicando que os

itens da escala possuem uma alta confiabilidade interna (Barnes e Vidgen, 2002; Kenova e
Jonasson, 2006).

Tabela 2 — Confiabilidade da escala segundo o Alfa de Cronbach

Dimensdes / Variaveis Questodes o de Cronbach
Usabilidade l1a8 0,93
Usabilidade la4d 0,94
Design 5a8 0,89
Qualidade da Informacgdo 9als 0,92
Informacio 9al5 0,92
Qualidade da Interacéo 16a22 0,86
Confianga 16a18¢e22 0,84
Empatia 19a2l 0,89
Total 1a22 0,96

3.4. Escores do Webqual

A Tabela 3 mostra os indices ponderados que permitem definir e diferenciar mais
nitidamente as percepc¢des dos clientes. Os resultados estdo ponderados exatamente para
acentuar as diferencas e para direcionar as prioridades definidas pelos respondentes/clientes.
Entdo foi multiplicada a avaliagao (concordancia) de cada afirmativa dada pelos respondentes
pela importancia dada na mesma questdo. Isto foi realizado individualmente com cada
questionario respondido, questdao por questdo, onde se gerou uma nova planilha. Apds isto foi
tirada a média de cada variavel (afirmativa), que gerou a coluna de “Max score site”. A outra
coluna “Max score importancia” foi gerada da multiplicacio da média da importancia,
localizada na tabela 10, por 7, que ¢ o numero maximo a ser atingido pela questdo em uma
avaliacdo, por ultimo, uma coluna de %. Este ntimero (Max Score) obtido mostra o
desempenho das avaliagdes recebidas pelo site, porque ainda foi gerada uma coluna
percentual. Esta tabela ainda serd mais aproveitada quando comparada com os scores de sites
ingleses.

Tabela 3 — Webqual Index

N° Afirmativas ?r/ﬁg(o rtgfl(g: gﬁ: Score %

1 O site da Livraria Saraiva ¢ facil de aprender a operar 42,72 36,12 0,85
2 A interacdo com o site da Livraria Saraiva ¢ clara e compreensivel |43,12 35,30 0,82
3 O site da Livraria Saraiva ¢ facil de navegar 43,35 36,50 0,84
4 E facil usar o site da Livraria Saraiva 42,07 35,52 0,84
5 O site da Livraria Saraiva possui uma aparéncia atraente 39,04 28,17 0,72
6 O design ¢ apropriado para o tipo de site da Livraria Saraiva 39,83 29,63 0,74
7 O site da Livraria Saraiva transmite um senso de competéncia 40,52 31,78 0,78
8 O site da Livraria Saraiva cria uma experiéncia positiva 39,11 30,14 0,77
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9 O site da Livraria Saraiva prové informagao precisa 43,54 34,31 0,79
10 O site da Livraria Saraiva prové informag¢ao verdadeira 43,71 36,93 0,84
11 O site da Livraria Saraiva prové informagao adequada 41,77 33,28 0,80
12 O site da Livraria Saraiva prové informagao relevante 40,23 32,27 0,80
13 O site da Livraria Saraiva prové informagao facil de entender 42,66 35,41 0,83
14 O site da Livraria Saraiva prové informagdo no nivel adequado de 41,57 30.27 0.73
detalhe
15 O site .da Livraria Saraiva apresenta a informagdo em um formato 40,52 31.26 077
apropriado
16 O site da Livraria Saraiva possui boa reputagao 42,49 36,58 0,86
17 E seguro completar as transagdes no site da Livraria Saraiva 45,29 40,00 0,88
18 Sllnto que mlinhas informagdes pessoais estdo seguras no site da 44,60 36,61 0.82
Livraria Saraiva
19 O site da Livraria Saraiva cria um senso de personalizacao 36,35 25,10 0,69
20 O site da Livraria Saraiva transmite um senso de comunidade 31,94 20,57 0,64
71 O an daNlerarla Saraiva torna mais facil a comunicagdo com a 39.77 28.30 0.71
organizacio
29 Existe .conﬁang’a que bons Servigos  serdo entregues conforme 44,10 36.77 0.83
prometido através do site da Livraria Saraiva
SOMA 908,29 720,80 0,79

3.5. Analise Fatorial

Para examinar respostas a questionarios compostos por baterias de itens (i. e., escalas
multi-atributos) a literatura tem indicado a aplicacdo da técnica multivariada denominada
Analise Fatorial. Ha pelo menos duas razdes para esta recomendacdo: a redugdo da
dimensionalidade dos dados ou a obtencao de um conjunto de “novas varidveis” (os “fatores”)
capazes de resumir a informagdo multivariada original com a virtude de facilitar a
interpretacao.

No caso deste estudo cada dimensdo de qualidade usada no modelo tedrico €
verificada com auxilio das questdes presentes no questiondrio e que os clientes foram
solicitados a responder. O uso da Analise Fatorial permite mostrar se as afirmativas usadas
descrevem adequadamente cada dimensdo da qualidade e se o grupo de questdes inicialmente
dadas pode ser reagrupado em um niimero menor de dimensdes para que entdo o estudo possa
vir a ser conduzido com mais facilidade de entendimento ¢ comunicacao (Luchesa, 2004;
Kenova e Jonasson, 2006).

Para extrair um niimero menor de variaveis foi empregado o método de Componentes
Principais. Para facilitar a interpretagdo das “novas variaveis” (os “fatores”) foi aplicada uma
rotagdo Varimax. A rotacdo varimax convergiu em 7 repeti¢des, gerando cinco fatores para
analise. Os resultados numéricos aparecem na Tabela 4. Os grupos de variaveis destacados em
cada coluna confirmam os dados a priori ¢ demonstram validade nomologica (Barnes e
Vidgen, 2002). Esses grupos sdo obtidos pela reunido dos maiores valores em cada coluna e a
ordem das colunas, da direita para esquerda, ¢ estabelecida em funcio da variancia contida em
cada uma delas (Tabela 5). Os cinco fatores gerados explicam 78,54 % de toda a variancia,
bem acima do minimo de 60 % recomendado por Malhotra (2001).

Na Tabela 4, em que os cinco grupos de fatores estdo destacados, as variaveis
previamente classificadas na dimensdo Usabilidade (variaveis 1, 2, 3 e 4 — ver Tabela 3)
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estdo concentradas no Fator 1, enquanto que as varidveis de Empatia (varidveis 19, 20 e 21)
estdo concentradas no Fator 3. Interessante ¢ que estas duas dimensdes estdo com todas as
suas variaveis em um mesmo fator. Os outros grupos a priori - Design, Informagdo e
Confianga — se distribuiram em mais de um fator. Por exemplo, Design apareceu nos fatores
1,2 e 5, enquanto que Informacao se concentrou nos fatores 1 e 2 e Confianga, nos fatores 2 e
4.

3. 6. Discussdo e comparacao de resultados

Diversas aplicagdes anteriores avaliaram a importancia dos atributos da qualidade
percebida em Livrarias Virtuais inglesas (WebQual 2.0 - Barnes e Vidgen, 2001b; WebQual
4.0 - Barnes e Vidgen, 2002). Nesta secdo os resultados dessas pesquisas serdo comparados
com a presente aplicacao do WebQual 4.0 a uma Livraria Virtual brasileira.

A Tabela 6 mostra os dados retirados da pesquisa com a Livraria Virtual Amazon e com
a Livraria Saraiva. De acordo com a tabela, nota-se que as dimensdes de confianga sdo as
mais importantes tanto para os consumidores ingleses quanto para os brasileiros, sendo que
trés das quatro dimensdes de confianga ocupam as quatro melhores posi¢des. As variaveis “E
seguro completar as transagdes no site”, “Sinto que minhas informagdes pessoais estdo
seguras no site” e “Existe confianca que bons servi¢os serdo entregues conforme prometido
através do site” aparecem entre as quatro melhores avaliagdes na tabela de “Max Score”. As
variaveis de informagdo “O site prové informacdo precisa” e “O site prové informacgao
verdadeira” também se mostraram importantes segundo os clientes de ambas as localidades.
As variaveis de usabilidade “O site ¢ facil de aprender a operar”, “A interagdo com o site ¢
clara e compreensivel” e “O site ¢ facil de navegar” aparecem entre as dez melhores
avaliacdes em ambas as localidades. Foram encontradas duas diferencas entre as dez melhores
classificagdes: as variaveis “E facil usar o site” e “O site prové informagdo relevante”
aparecem na Amazon e ndo aparecem na Saraiva. Enquanto isto, as variaveis “O site possui
boa reputacdo” e “O site prové informacdo verdadeira” aparecem na Saraiva € ndo na
Amazon.

Tabela 4 — Cargas Fatoriais com Rotacdo Varimax

Fatores
Variéveis (itens) 1 2 3 4 5
) A interacdo com o site da Livraria Saraiva ¢ 0.36920
clara e compreensivel 1,17458 10,40629 |0,24160 |0,19382 |
1 O site da Livraria Saraiva ¢ facil de aprender 0.25915
a operar 1,13204 10,33453 |0,15001 |0,36410 |
3 | O site da Livraria Saraiva ¢ facil de navegar | 1,08226 10,37429 |0,07652 |0,36394 |0,32283
E facil usar o site da Livraria Saraiva 1,04335 §0,27744 |0,19222 {0,42103 | 0,38117
13 | Q site da Livraria Saraiva prové informacao| o450 1057507 |0,26124 |0,25991 |0,25537
facil de entender
7 O site da LAlvr'arla Saraiva transmite um senso 0.88275 |0.56924 | 0.45429 |0.17006 | 0.76728
de competéncia

O site da Livraria Saraiva prové informagéo

11 0,43887 | 1,16186 | 0,46437 |0,37484 |0,24565
adequada

14 | O site da Livraria Saraiva prové informacao | , 35900 11 24432 [0.49017 |0,13869 |0,58130
no nivel adequado de detalhe

1o | O site da Livraria Saraiva prové informacao | 34155 11 03500 |0,16591 | 0,59862 |0,04446
verdadeira

9 I?r:c‘it:ada Livraria Saraiva prové informacao | 55431 |1 03250 |0,38244 | 0,36839 | 0,18851

g |O site da Livraria Saraiva cria uma |, o155 1094480 |0,47494 | 027541 | 0,66769

experiéncia positiva
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15 |O site da Livraria Saraiva apresenta a | 70676 1089494 0,40850 | 0,14839 | 0,67857
informa¢ao em um formato apropriado

12 O site da Livraria Saraiva prové informagao 079699 |0.82973 | 0.54054 |0.14135 | 0.10925
relevante

16 | O site da Livraria Saraiva possui boa| 3155 ¢ 73558 |0,14082 | 0,68514 | 0,27401
reputagio

20 Os1tedaLwrarlaSaralvatransmlteumsenso 0.00603 |0.67655 |1.72050 J0.17632 |0.62510
de comunidade

19 | O site da Livraria Saraiva cria um senso de | 1e751 | 46783 | 1,57192 |0,38272 |0,56508
personalizacdo

21 | O site da Livraria Saraiva torna mais facil a\ o e7141 10 44676 | 1,46785 |0,24931 | 0,15706
comunicag¢do com a organizagiao

1g | Sinto que minhas informagdes pessoais estao | ) y35e3 |0 19474 |0.31311 |1.33294 |0.35515
seguras no site da Livraria Saraiva

17 | E seguro completar as transacbes no site da | 30090 | 34436 | 0,03945 | 1,04973 |0,08805
Livraria Saraiva
Existe confianca que bons servigos serdo

22 | entregues conforme prometido através do site | 0,49728 |0,83061 0,36390 10,91425 1-0,09450
da Livraria Saraiva

5 |O site da Livraria Saraiva possui uma |, 5505 1022041 |0,43804 |0,23168 | 1,32661
aparéncia atraente

6 | O design & apropriado para o tipo de site da | 45604 1097485 | 0,36196 | 0,22536 | 1,19526
Livraria Saraiva

Na parte inferior da tabela, as piores avaliagdes ficaram muito semelhantes mostrando
que quanto a qualidade de interagdo, a confianca se mostra bem avaliada, mas a empatia nem
tanto. A aparéncia também foi mal avaliada tanto por ingleses quanto por brasileiros. As
varidveis “O site possui uma aparéncia atraente”, “O site transmite um senso de comunidade”
e “O site cria um senso de personalizagdo” aparecem entre as piores avaliagdes. Quanto aos
somatdrios a Saraiva atingiu nimeros maiores do que a Amazon tanto na coluna de “Max
Score importancia” quanto na coluna de “Max Score site”, entretanto obteve uma média de
aproveitamento (coluna %) menor que a livraria estrangeira.

Tabela 5 - Percentual de variancia explicada por cada fator

Componentes Surlisozgslcgared % Variancia Percent acumulada
1 31,123 55,200 55,200
2 5,117 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 6 — Comparacdo entre Amazon e Saraiva através do Max score

Amazon Saraiva
Varidveis i\ﬁf;{ortancicore lgtaex Score o, Varidveis Il\r/[ne;)x(mémciSacore lg/ix Score o,
9 43.49 36.62 0.84 |17 45,29 40,00 0,88
17 43.47 36.47 0.84 |18 44,60 36,61 0,82
22 43.21 37.24 0.86 |22 44,10 36,77 0,83
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18 42.93 34.28 0.80 |10 43,71 36,93 0,84

42.45 35.10 0.83 |9 43,54 34,31 0,79
4 42.22 36.20 0.86 |3 43,35 36,50 0,84

41.74 35.57 085 |2 43,12 35,30 0,82
2 40.73 33.29 082 |1 42,72 36,12 0,85
13 40.44 34.17 084 |13 42,66 35,41 0,83
12 40.12 33.46 0.83 |16 42,49 36,58 0,86
10 39.97 35.30 0.88 |4 42,07 35,52 0,84
14 39.64 31.16 0.79 |11 41,77 33,28 0,80
15 38.33 30.74 0.80 |14 41,57 30,27 0,73
7 37.42 32.39 087 |7 40,52 31,78 0,78
16 36.88 36.73 1.00 |15 40,52 31,26 0,77
11 36.30 30.38 0.84 |12 40,23 32,27 0,80
21 34.59 23.88 0.69 |6 39,83 29,63 0,74
6 33.21 27.31 0.82 |21 39,77 28,30 0,71

32.08 25.15 0.78 |8 39,11 30,14 0,77
5 31.85 23.08 072 |5 39,04 28,17 0,72
19 29.79 23.64 0.79 |19 36,35 25,10 0,69
20 22.04 13.17 0.60 |20 31,94 20,57 0,64
TOTAL 832.91 685.32 0.82 |TOTAL |908,30 720,80 0,79

4. Conclusoes

De acordo com os resultados estatisticos obtidos, o instrumento WebQual-UK ¢ uma
ferramenta util na avaliagdo da percep¢ao de qualidade em operagdes de comércio eletronico.
Seguindo os objetivos deste trabalho, o instrumento foi aplicado no cenério brasileiro de
forma mostrar sua utilidade sem prover conselhos gerenciais a respeito de como uma
organizagdo deve melhorar suas ofertas de comércio eletronico, mas com direcionamentos de
importancia quanto ao que os clientes percebem pelos servigos prestados e o que se pode
melhorar de acordo com estas percepgdes e consideragoes.

A melhoria dos servigos de comércio eletronico, principalmente em termos de
interagdo, esta condicionada a integracdo das operacdes de frente com as operacdes de
retaguarda, além de integracdo de marketing eletronico com marketing tradicional (“brick and
mortar”). Outro ponto importante se refere as estratégias de relacionamento com os clientes
(Barnes e Vidgen, 2002). A qualidade da interacdo ¢ um dilema para livrarias virtuais: de um
lado, quanto a confianga, os resultados indicaram bom nivel de percep¢do; de outro lado,
quanto a empatia as percepgoes calculadas nao foram tdo boas, apresentando as avaliagdes
mais baixas, tanto no contexto nacional, quanto no contexto inglés. Isto parece apontar a
necessidade de agdes para melhorar a qualidade de interagdo dos sites.

O grande diferencial dos sites € a “confian¢a”. Realmente, confianca parece ser um
aspecto-chave da competi¢do em comércio eletrdnico (Clarke 1999, Cranor 1999, Gefen
2000, Jarvenpaa et al. 2000, McKnight et al. 1998 apud Barnes e Vidgen, 2002). Confianga,
reputacdo e tamanho da empresa, orientacdo tecnoldgica e inovagdo também sdo
caracteristicas que ajudam a explicar decisdes de compras pela Internet, assim como a
familiaridade com os vendedores, suporte logistico, caracteristicas dos produtos,
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caracteristicas tecnologicas dos sites, caracteristicas das informagdes e apresentacdo do site
que produzem uma relagdo positiva com o comportamento dos clientes (Ho e Wu, 1999;
Eastlick e Lotz, 1999; Gefen, 2000; Grunert, 2005). A confian¢a mostrou-se como a dimensao
mais importante na avaliagdo dos clientes ¢ com os maiores scores de percepgdo. Os
respondentes também reconheceram a importdncia de uma boa reputagdo para comprar
através da Internet.

Em termos da amostra estudada, as dimensdes mais importantes da qualidade
percebida se traduzem na qualidade da interacdo, mais especificamente nos fatores de
confianga, que apresentaram as maiores médias, ou seja, para um maximo de 7 pontos
atingiram indices acima de 6 pontos. Outra dimensdo que se mostrou importante foi a
qualidade da informacao, principalmente no que diz respeito a precisao e veracidade das
informagdes providas por um site de livraria virtual, com indices acima de 6 pontos. Isto
mostra que a confianga ¢ a dimensao mais importante, mas as outras dimensdes também sao e
formam um conjunto.

Quanto aos pontos fortes da livraria avaliada, pode-se concluir que a empresa se
mostra confidvel para seus clientes em termos das transagdes realizadas: ela goza de boa
reputacao, os clientes entendem que o site ¢ facil de navegar e de usar, que as informagdes
contidas nele sdo de facil entendimento e verdadeiras, e que a interagdo com o site € boa.
Também entendem que aquilo que compram pelo site € entregue no tempo previsto e de
acordo com o que foi comprado. Como pontos fracos ficaram as questdes relativas ao design e
empatia. O site nao oferece personalizacao, nem senso de comunidade e os clientes percebem
que a comunicacdo com a empresa pode ser melhorada. Os clientes também apontam como
ponto fraco a aparéncia do site e que as informagdes fornecidas nao estdo no nivel de detalhe
que precisam. De acordo com os comentarios dos clientes o site ¢ poluido, contém muita
informacdo em umas seg¢des e pouca em outras secdes, que pode indicar falta de
padronizagdo, existem conflitos de informagdes quanto aos prazos de entrega e a comunicagao
com a empresa deixa a desejar.

As empresas precisam ter em mente que, pela falta de interacdo humana na entrega de
servicos online, os sites assumem o papel de intermediar os “momentos da verdade”,
requerendo, entdo, um fornecimento de servicos de alta qualidade, alcado assim a objetivo
permanente.
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