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Este artigo visa desenvolver e testar, quantitativamente, um modelo de avaliagao
de websites de comércio eletrénico. O estudo tem, portanto, como objetivo a inves-
tigacdo das relacdes entre a interface de um website de comércio eletrénico e o
comportamento do consumidor virtual, com énfase em sua atitude e inten¢3o de
compra. O alvo deste trabalho é, assim, mensurar quais aspectos de uma loja vir-
tual influenciam o usudrio no seu processo de compra pela internet. Para realizar
esse intento, adaptou-se o modelo de aceitagdo tecnolégica (TAM) ao referencial
tedrico atual sobre o comportamento do consumidor na internet. O modelo gera-
do foi, entdo, testado e validado com base em um estudo empirico, usando-se a
técnica de modelagem de equagdes estruturais (SEM). Para realiza¢3o do teste de
aceita¢do do modelo proposto, aplicou-se o modelo ao comércio varejista de CD,
por ser este um dos principais artigos de venda nesse canal. O estudo conclui, para
o comércio eletronico de CD, que a facilidade de uso, a confianga, e o prazer e a
atratividade percebidos pelo usuario no website de venda de CD s3o aspectos-chave
na compreensio de sua atitude e intencdo de compra. Ao final, recomendacdes de
praticas gerenciais associadas as conclusdes da pesquisa e sugestdes de estudos
futuros sio apresentadas.

Varejo eletr6nico; Comércio eletrénico; Avaliacio de websites de comércio eletroni-
co; Comportamento do consumidor na web; Modelo de aceitacio tecnoldgica.

The scope of this research is to develop and test a model for evaluating B2C
e-commerce websites quantitatively. Consequently, this study seeks to investigate
the relationship between the website interface of B2C e-commerce and virtual
customer behavior, emphasizing the purchasing attitude and intention. The
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objective of this paper is, therefore, to research which features of a virtual store
effectively influence the user purchasing process via the Internet. In order to
achieve this aim, the Technology Acceptance Model (TAM) was adapted for
pertinent theoretical references about consumer behavior on the web. The model
developed was then tested and validated through a Structural Equation Modeling
(SEM) approach. An empirical analysis of the CD e-retailing industry in Brazil was
then conducted, as this is one of the most important areas of the B2C e-commerce
realm. The study concludes that, for the electronic commerce of CDs, ease of use,
trust, pleasure and attractiveness as perceived by visitors to CD e-retailing websites
are key issues for understanding customer attitude and purchasing intention.
Lastly, recommendations associated with the conclusions of this research are
made, and further research options are proposed.

E-retailing; E-commerce; E-commerce website evaluation; Consumer behavior
on the web; Tecnology acceptance model.

Em um empreendimento virtual, a maior parte do contato com o cliente
é feita por meio da interacdo deste com o website. A interface com o usudrio
atua como apresentacio da empresa, mostrudrio, catdlogo de produtos, vende-
dor, caixa, suporte, assisténcia técnica, servicos pés-venda etc. Todavia, a grande
maioria dos websites no esta preparada para tratar todos esses elementos, tendo
dificuldade para conquistar a confianca dos usurios e para dar-lhes a necessaria
seguranga para concretizar uma transagio (ZHANG et al., 2000). Na verdade,
alguns desses websites desestimulam a compra, quando deveriam ter o efeito con-
trario (NIELSEN, 2001).

Em paralelo, o varejo mundial percebe um crescimento em seu segmento
on-line, representado mormente pela internet. Esse canal de distribui¢ao vem
aumentando sua participa¢io no mercado varejista como um todo (PARENTE,
2000). Todavia, ainda n3o é completamente conhecido como esse novo ambien-
te afeta o comportamento do consumidor, isto é, suas atitudes e intencdes no
momento da decisdo de compra. Para complementar esse cenario especifico,
vale ressaltar que quase toda a rela¢do entre consumidor e empresa é realizada
via website. Portanto, as caracteristicas deste s3o responsaveis pelos elementos
subjetivos e objetivos que irdo influenciar a compra, sendo seu planejamento
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tarefa fundamental, que decidira o sucesso ou fracasso do empreendimento vir-
tual (NIELSEN, 2001).

O objetivo deste artigo é construir um modelo de avalia¢do de websites que
permita identificar as caracteristicas que contribuem para melhorar a atitude e
inten¢io de compra dos consumidores virtuais. Esse modelo serd aplicado ao
segmento de varejo virtual de CD. Estudos similares de avaliagdo de websites de
comeércio eletronico foram conduzidos por diversos autores (LOHSE; SPILER,
1999; TURBAN; GEHRKE, 1999; ZHANG et al., 2000; ZHANG; DRAN, 2007;
SCHUBERT; SELZ, 1999; LEDERED et al., 2000; HEIJDEN, 2001), porém cada
um com objetivo e metodologia distintos.

Nesta pesquisa, buscaram-se adaptar os diferentes aspectos dos modelos
ja existentes, separando-se claramente os aspectos externos ao website — aque-
les relacionados com as idiossincrasias do usuario — dos seus aspectos internos
—aqueles relacionados ao seu design. Desse modo, procurou-se encontrar relacio-
namentos entre os diferentes fatores considerados, de modo a entender as suas
contribuicdes para a efetivacio de uma venda on-line.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a primeira parte corresponde a
fundamentac3o teérica e revisdo bibliografica do tema, com énfase no modelo de
aceitacdo tecnolédgica (TAM) adaptado a web, na classificacio dos consumidores
on-line e na importincia da confianca percebida pelo usuario no ambiente digi-
tal. Com base nesse referencial teérico, apresentam-se a metodologia de estudo,
as hipéteses de pesquisa e o modelo de andlise da contribuicdo do website para
o aumento da atitude e intenc¢do de compra virtual. O modelo gerado é, entio,
testado, validado e comentado, por meio da sua aplicagdo ao varejo eletronico de
CD. Por fim, as contribui¢des da pesquisa, suas limitacdes e sugestdes de cami-
nhos para novos estudos sdo apresentadas.

De acordo com Hoffman e Novak (1995), o relacionamento entre clientes e
empresas vem se alterando com o tempo, por causa dos esforcos de marketing
para: buscar novas formas de resposta por parte dos consumidores, aumentar a
penetracdo nos segmentos-alvo e aumentar o alcance de clientes. As organiza-
¢Oes pretendem aumentar a influéncia de seu poder, sem perder a qualidade e a
personalizacdo do atendimento.

Para Brondmo (2001), os relacionamentos entre cliente e empresa atraves-
sam um ciclo previsivel de quatro estigios: aten¢do, consentimento, envolvimento

e fidelidade.
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Para a obtencio da atencdo do cliente, s3o necessarias a¢des promocionais que
devem estar alinhadas ao planejamento de marketing da empresa e ser baseadas
no tipo de relacionamento que se deseja ter com o cliente (BRONDMO, 2001).

A internet, ao facilitar o didlogo entre a empresa e o cliente, ressalta ainda
mais a importincia da obtenc¢io de atencdo. Isso se deve ao fato de que na web o
cliente é quem escolhe qual site visitar, em meio a uma variedade praticamente
inesgotavel de op¢des (GODIN, 2001). Nela, o contetido do site deve ser suficien-
temente atraente para gerar visitas, ressaltando a importincia de disponibilizar
informacdes relevantes para os clientes (TURBAN et al., 2000).

Quando a empresa tiver a atenc¢3o do cliente, ela deve obter seu consentimen-
to para a comunicagdo. Sua meta nesse estagio é atrair o interesse de seus clien-
tes potenciais em estabelecer um relacionamento com a empresa (BRONDMO,
2001I).

Nesse estagio, a iniciativa de contato comercial com o cliente parte da empre-
sa, que remete contetido para ele, obtendo, antes, a sua autoriza¢do para o envio
(TURBAN et al., 2000). Um exemplo de aplica¢do desse tipo de tecnologia é o
e-mail, quando usado para envio de material publicitirio. Para que esse tipo de
publicidade seja mais efetivo, a mensagem deve ser de interesse do consumidor e
ter sua prévia aprovag¢do de envio. A solicitagdo da autorizagio do consumidor para
envio de informacdes colabora para o estabelecimento de uma relacio de confianca
que o consumidor deseja e valoriza (HOFFMAN; BATESON, 1999).

No processo de envolvimento do cliente, a diversidade de informacdes exis-
tentes sobre o produto torna-se relevante, na medida em que a internet é um
meio que nio estimula as compras por impulso (REEDY et al., 2001). O clien-
te precisa estar convencido da utilidade de um produto para querer adquiri-lo.
Dessa forma, o fornecimento abundante de informacoes, a oferta de amostras
do produto, como o primeiro capitulo de um livro, e a facilidade para localizar a
informacio s3o itens importantes na decisio de compra do consumidor (REEDY
etal., 2001).

Para todos os clientes, a escolha é influenciada pelo valor, que é formado
principalmente por percepc¢des de qualidade, preco e conveniéncia para a com-
pra (RUST et al., 2001).

Quando um cliente potencial efetua sua primeira compra, ele sai da posi-
¢do de ouvinte e passa a ser um cliente de fato. Nessa fase, deve ser preparada
a base de um relacionamento, por meio da oferta de informacdes, promocses e
entretenimento, que combinem com o interesse do cliente. E por esse relaciona-
mento que surge o envolvimento (BRONDMO, 2001).

Por fim, para passar do envolvimento para a fidelidade, deve haver um com-
prometimento entre as partes. Nessa etapa, informacdes sobre os clientes devem
ser constantemente capturadas, armazenadas e analisadas, com o objetivo de
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aumentar o nivel das comunica¢des individualizadas e a adequacio dos produtos
e servicos oferecidos aos clientes (BRONDMO, 2001). Assim, um dos indicadores
da fidelidade do cliente é a freqiiéncia com que este compra da mesma empresa.

Além disso, a taxa de conversdo de visitantes em clientes passa a ser um
ponto nevralgico na constru¢do do relacionamento de um website com seus usua-
rios. Dessa forma, o entendimento do objetivo pelo qual os consumidores utili-
zam a internet e o seu proprio estilo de vida e predisposi¢io de compra associa-
dos ao mundo digital s3o assuntos discutidos por diversos autores.

Moe e Fader (2001) identificaram dois comportamentos antagbénicos na
rede: procura exploratéria ou por objetivo. Turban et al. (2000) denominaram
esses comportamentos de hedonista ou utilitirio. Wolfinbarger e Gilly (2001)
chamaram essa conduta de objetiva ou baseada em experiéncias. Seja como for,
é possivel identificar dois perfis diferentes de internautas — fato importante na
avaliacdo dos requisitos de um website.

Por sua vez, Bellman et al. (1999), em pesquisa sobre estilo de vida e per-
fil de compra, concluiram que existe um grupo de indicadores — associados a
quio “conectados” (wired) estio os usuarios — que permite avaliar a predispo-
sicdo desses usudrios para compra on-line. Segundo os autores, os indicadores
demograficos nio tém nenhuma influéncia sobre o comportamento de compra
dos consumidores on-line. Uma vez dentro da internet, o maior indicador para
a tendéncia a compra é a procura por informacdes sobre produtos e o tempo de
uso da internet. Dessa forma, os autores concluiram que os maiores comprado-
res da internet possuem um estilo de vida muito parecido, denominado wired
style (BELLMAN et al,, 1999).

Kim et al. (2000) estenderam o conceito de predisposi¢io para a compra
on-line, incluindo o risco e o beneficio percebido na compra como fatores primor-
diais em uma transa¢do. Além disso, corroboraram as idéias de Bellman et al.
(1999), na medida em que perceberam que consumidores com estilo orientado
pela internet (wired) percebem maiores beneficios em uma compra on-line. Além
disso, concluiram que consumidores mais orientados por tempo também perce-
bem maiores beneficios em comprar bens e servicos on-line, o que vem de encon-
tro ao comportamento utilitario-hedonista apresentado por Moe e Fader (2001),
Wolfinbarger e Gilly (2001) e Turban et al. (2000).

O modelo de aceita¢io da tecnologia (technology acceptance model) — em sua
versdo original — foi desenvolvido por Davis (1989). O objetivo era explicar o uso da
tecnologia da informacdo pelos usudrios, adotando uma relagdo causal baseada em:
crengas e percepgoes, atitudes, inten¢des e comportamento. Segundo o modelo,
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esses conceitos estariam conectados por meio da “Teoria da ac¢io racional” — criada
por Fishbein e Ajzen (apud HEIJDEN, 2000a) —, que prega que as percep¢des de
uma pessoa formam suas atitudes sobre um determinado objeto. Essas atitudes,
por sua vez, definiriam as inten¢des, modificando o comportamento do usuario.

Esse modelo vem sendo aplicado por diversos autores como fonte de expli-
cagdo da satisfacio dos clientes com um determinado website (HEIJDEN, 2000b;
LEDERED et al., 2000; VENKATESH, 2000). Cada pesquisa foi realizada com
objetivos diferentes, criando distintas énfases em cada um dos elementos e agre-
gando/retirando novos componentes de explicagao.

De acordo com modelo proposto por Heijden (2000b), a utilidade percebi-
da e a facilidade de uso seriam os principais fatores a influenciar a atitude do
usudrio de um sistema. Esses fatores modificariam seu comportamento, geran-
do uma motivagao positiva ou negativa. Esse tipo de conduta determinaria o uso
final do sistema. O modelo adota a premissa de que todos os elementos sio
mensuraveis e relacionados positivamente, isto é, quanto maior for a utilidade
percebida, maior serd o uso do sistema, e vice-versa.

A utilidade percebida foi definida como a expectativa que uma pessoa tem
sobre como um sistema particular de informacio pode auxiliar sua performance.
A facilidade de uso, por sua vez, seria o grau de esfor¢o despendido pelo usuario
para aprender e utilizar um sistema particular de informac3o. A atitude em rela-
¢do ao uso é representada pela avaliagdo do usuario sobre seu desejo de empregar
a tecnologia (LEDERED et al., 2000). Ja o comportamento motivado para o uso
seria a atitude posta em ag3o, isto é, a realizacdo do desejo de empregar a tecno-
logia (HEIJDEN, 2000Db).

Zhang et al. (2000) classificaram os atributos associados a aceitacdo de um
website em fatores higiénicos e motivadores. Essa separacao foi feita com base
numa pesquisa amostral. Os autores identificaram quatro categorias eminente-
mente motivacionais: descontrac¢io, respostas cognitivas, credibilidade e aparén-
cia. Além disso, trés categorias foram consideradas predominantemente higiéni-
cas: privacidade e seguranca, navegacao e aspectos técnicos. Uma das conclusdes
interessantes desse trabalho foi identificar que, para aceita¢io de um website,
certas caracteristicas devem existir sempre (higiénicas), enquanto outras caracte-
risticas da interface (motivacionais) contribuem mormente para a satisfa¢do do
usudrio, como descontracio e aparéncia. Esses fatores s6 terdo seu papel desta-
cado se os fatores higiénicos ja estiverem presentes.

Geralmente, os consumidores compram de varejistas de marca reconhecida
mesmo que estes ndo oferecam o produto que procuram ao menor preco. Isso
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sugere que outros fatores, como confianga, podem ser muito importantes no
comércio eletronico (GREENWALD; KEPHART, 1999). A confianca nas transa-
¢Oes on-line esta se tornando um fator-chave de sucesso das atividades na internet
(TURBAN et al.,, 2000).

A importancia da confianc¢a no mercado virtual também pode ser percebida
nas pesquisas de comportamento do consumidor na web. Em grande parte dos
casos, a seguranca deficiente e a falta de confiabilidade s3o apontadas como moti-
vos pelos quais algumas pessoas ndo fazem compras on-line (HANSON, 2000).

Na medida em que a internet cria hibitos de compra em que clientes e ven-
dedores estdo espacialmente e, temporariamente, separados, as partes envolvi-
das mantém-se anénimas durante uma transa¢io. Como vendedores e clientes
precisam avaliar a integridade e respeitabilidade da outra parte, a confianga é um
fator de muita importincia no comércio eletrénico (SMITH et al., 1999).

Quando um consumidor compra um item em uma loja fisica, em geral a
transacdo é feita simultaneamente — ele paga pela mercadoria e deve receber no
mesmo momento. Na loja virtual, na maioria dos casos, existe uma diferenca de
tempo entre a consumacio do pedido, o pagamento e o recebimento do produ-
to. Provavelmente, o consumidor também nunca falard diretamente com algum
funcionario da empresa (REEDY et al., 2001).

A falta da presenca fisica e o anonimato inerentes ao meio fazem que as
percep¢des dos clientes sobre as empresas sejam ainda mais importantes nos
negobcios pela internet (LOEBBECKE; HORNIG, 2001).

Hoffman et al. (1998) e Jarvenpaa et al. (2000), entre outros, enfrentaram
o desafio de mensurar a rela¢do entre a compra no meio digital e a confian-
¢a no website, encontrando uma rela¢do causal bastante expressiva. Além disso,
concluiram que a preocupacio do usuario com a confianca e risco do website
depende de suas caracterisiticas idiossincraticas, isto é, seu estilo e orienta¢io no
mundo digital.

O modelo proposto por esta pesquisa alia as caracteristicas de seguranca e
confianca propostas por Hoffman et al. (1998) e Jarvenpaa et al. (2000) com as
caracteristicas apresentadas por modelos de avaliacdo do sucesso de websites de
comércio eletrénico. Entre estes, foram usados o modelo de aceita¢do tecnol6-
gica (TAM), modificado para a web por Heijden (2001), e modelos de avaliacdo
de design de websites desenvolvidos por Turban e Gehrke (1999), Turban et al.
(2000) e Zhang et al. (2000). Para complementar o estudo, devem-se considerar
as caracteristicas do usuario e seu estilo de vida (BELLMAN et al., 1999), assim
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como seu comportamento de procura e compra na internet (WOLFINBARGER;
GILLY, 2001; MOE; FADER, 2001; TURBAN et al., 2000).

O modelo estd baseado em correlacdes existentes entre aspectos inerentes
aos usudrios e, portanto, externos ao controle da interface grafica, com os aspec-
tos existentes no design do website e, portanto, sujeitos ao controle por parte do
empreendimento virtual. Desse modo, estilo do usudrio e orienta¢do do compor-
tamento do usudrio sdo aspectos considerados externos a interface grafica (ante-
cedentes do modelo). Por sua vez, o design do website influencia a percep¢io do
consumidor em relac¢io a quatros fatores importantes: utilidade percebida, faci-
lidade de uso, prazer e atratividade percebidos, e confianca e risco no momento
da compra, considerados aspectos internos relativos ao design do website. Assim,
a uniio desses aspectos determinaria as atitudes do usudrio em rela¢do ao con-
sumo virtual, em uma determinada loja. As atitudes levariam, ent3o, a um com-
portamento motivado para o consumo e, finalmente, a inten¢do de compra por
parte do consumidor.

No que tange aos aspectos externos relativos a transa¢ao comercial na web,
os consumidores podem ser classificados com base em seus objetivos de nave-
gacdo, sua procura de ofertas, estilos de vida etc. Eles possuem necessidades e
desejos tinicos, e se comportam de acordo com suas experiéncias anteriores de
compra (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Dessa forma, com base no referencial te6rico apresentado anteriormente, as
hipdteses relativas aos aspectos externos do website, a serem testadas estatistica-
mente, s3o apresentadas a seguir, separadas por grupo.

No primeiro grupo, analisa-se o estilo do usuario (wired), isto é, quanto mais
wired for o estilo do usudrio (conectado), maior serd a sua percep¢do no que se
refere as caracteristicas do design do website. Portanto, sdo formuladas as seguin-
tes hipéteses:

« Hr: o estilo do usudrio wired estd positivamente relacionado a utilidade per-
cebida em um website.

«  Ho2: o estilo do usuario wired esta positivamente relacionado a facilidade de
uso percebida em um website.

«  H3: o estilo do usuario wired estd positivamente relacionado ao prazer e a
atratividade percebidos em um website.

«  Hgy: o estilo do usuario wired esta positivamente relacionado a confiabilidade
percebida em um website (menor risco para o usudrio).
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No segundo grupo, estio formuladas as hipdteses relativas a orienta¢do do
usudrio, isto é, quanto maior for a orientacio do comportamento do usurio para
a objetividade, maior serd a sua percepgdo dos aspectos utilidade, facilidade de
uso e prazer e atratividade do website. No entanto, a sua percepg¢io de confianca
no website serd menor. Com base nisso, formulam-se as seguintes hipoteses:

« Hs: a orientacdo do usudrio por objetivos esti positivamente relacionada a
utilidade percebida em um website.

« HOG: a orientagdo do usudrio por objetivos estd positivamente relacionada a
facilidade de uso percebida em um website.

«  Hpy: a orientacio do usudrio por objetivos estd positivamente relacionada ao
prazer e a atratividade percebidos em um website.

- H&: a orienta¢io do usudrio por objetivos estad relacionada negativamente
com a confianca percebida em um website.

Para mensuracdo dos fatores externos latentes “estilo do usuario” e “orienta-
¢do do usudrio”, foram adotados os indicadores apresentados na Tabela 1.

VARIAVEL DO MODELO INDICADORES

FreqUéncia de compra de produtos na internet

Freqtiéncia de procura de informacoes na internet

Estilo do Usuario

. Tempo de uso da internet
(Wired) P

NUmero didrio de e-mails trocados

Tempo de disponibilidade da internet no trabalho

Uso da internet como diversao

Uso da internet para visitar websites especificos
Orientacdo do Usuario/Consumidor  Uso da internet para economia de tempo

Uso da internet com um objetivo definido

Procura de informacdes sobre produtos especificos

Bellman et al. (1999), Moe e Fader (2001), Wolfinbarger e Gilly (2001) e
Turban et al. (2000).
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A andlise dos fatores-chave de sucesso de um website varejista de CD é o
principal objetivo deste estudo. Dessa forma, com base no referencial teérico
apresentado anteriormente, formulam-se as seguintes hipéteses relativas aos
aspectos internos do website, para que sejam testadas estatisticamente.

« Ho: a utilidade e relevancia da informacdo percebida estdo relacionadas
positivamente com a atitude e inten¢io de compra de CD no website.

« Hio: a facilidade de uso percebida estd relacionada positivamente com a
atitude e inteng¢do de compra de CD no website.

«  Hix o prazer e a atratividade percebidos estdo relacionados positivamente
com a atitude e intencio de compra de CD no website.

«  Hr2: a confianca percebida esta relacionada positivamente com a atitude e
intencdo de compra de CD no website.

Conforme foi demonstrado, o modelo combina/inclui certas caracteristicas
ao modelo de aceitagdo tecnolégica (TAM) na web, facilitando o entendimento
dos fatores criticos de sucesso da interface grafica.

Para mensuracdo dos fatores internos latentes “utilidade percebida”, “facili-

dade de uso percebida”, “prazer e atratividade”, “confianca e risco”, e “atitude e
inten¢do de compra”, adotaram-se os indicadores apresentados na Tabela 2.

VARIAVEL DO MODELO INDICADORES

Conteudo

Utilidade Percebida
Velocidade da informacéo
Navegacao

Facilidade de Uso Percebida Organizacdo
Aspectos técnicos
Aparéncia

Prazer e Atratividade
Descontracao

(continua)
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TABELA 2 (CONCLUSAO

INDICADORES ASSOCIADOS AOS
FATORES INTERNOS DO MODELO

VARIAVEL DO MODELO INDICADORES

Privacidade

Confianca e Risco
Seguranca das transacoes

Atitude

Atitude e Intencdo de Compra Intencado de retorno

Intencdo de compra

Fonte: Zhang et al. (2000), Heijden (2001), Hoffman e Novak (1998), Jarvenpaa et al. (2000),
Turban et al. (2000) e Turban e Gehrke (1999).

Todos esses elementos, no entanto, devem ser testados com base na coleta
de dados e avaliacio da amostra. Somente apés essa andlise, serd possivel verifi-
car se o modelo proposto adere as hip6teses pré-formuladas.

Na Figura 1, o modelo proposto é representado, consolidadamente, por meio
de seus relacionamentos associados as hipéteses apresentadas anteriormente.

FIGURA 1

MODELO PROPOSTO DE AVALIACAO DE WEBSITES

Aspectos Externos Aspectos Internos Resultados
Usuario Design do Website Compra

Utilidade
Percebida (UT)

Estilo do Usuario

Facilidade de
(EV)

Uso Percebida
(FU)
H10 Atitude e
0 Intencdo de
Prazer e / Compra (Al)
Atividade T H11

Percebida (PA)

Orientacao do
Usuario (EU)

Confianca e
Risco Percebido
(CR)

Fonte: Hoffman e Novak (1998), Jarvenpaa et al.(2000), Bellman et al. (1999), Moe e Fader
(2001),Wolfinbarger e Gilly (2001), Turban et al. (2000), Turban e Gehrke (1999), Zhang et al.
(2000) e Heijden (2001).
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A populacio deste estudo é composta de todos os brasileiros, consumidores
de CD, que utilizam a internet como canal de comercializacio e/ou de informa-
¢do sobre esse produto. O quadro de amostragem da pesquisa foi montado com
base em grupos da internet, listas de discussdo e outras fontes, chegando-se ao
resultado apresentado na Tabela 3.

PARAMETRO DESCRICAQ VALOR
N NUmero de casos no quadro amostral 2.000
N’ Numero de casos selecionados aleatoriamente 1.500
n Numero de casos na amostra 496
f Fracdo amostral — taxa de resposta 33,07%

Trochim (2001).

No caso em questdo, utilizou-se como padrio de resposta um formulario
de preenchimento on-line. Um e-mail foi enviado para o usudrio, estimulando a
sua participacio na pesquisa. Apés a leitura do e-mail, um hiperlink direcionava
o usudrio para o website da pesquisa. Nesse processo, foi dispensado grande cui-
dado para evitar a idéia de mala-direta (ou spam), o que n3o corresponderia ao
objetivo inicial. Como essa pesquisa lida com comércio eletrénico, via internet,
ndo se considerou que a utilizacdo deste canal para receber os dados causaria
algum tipo de tendenciosidade na amostra. Afinal, todo comprador on-line é um
internauta e, logo, poderia acessar a pesquisa. Um website foi criado para esse
fim, coletando, entre maio e agosto de 2004, toda a informacado necessaria para a
pesquisa, explicando os motivos do estudo e garantindo a privacidade do respon-
dente e a seriedade do trabalho.

Nessa pesquisa, utilizou-se o método de amostragem aleatéria simples pro-
posto por Trochim (2001), baseado na lista obtida de possiveis respondentes. A
utiliza¢do de questionario on-line, com valida¢do das respostas por meio do uso
de Javascript, evitou que o respondente deixasse qualquer questio em branco.
O questionario foi elaborado de acordo com as recomendagdes de Taylor (1999-
2000) sobre E-sutvey, isto é, facil e rapido de responder, e de modo que facilitasse
o processo de tabulacio dos dados.
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As técnicas utilizadas na analise dos dados possuem como premissa a norma-
lidade e aleatoriedade da amostra. Para avalia¢io desses quesitos, foram realiza-
dos testes sobre desvios em relagio a curtose (kurtosis) e a assimetria (skewness) da
amostra. A avaliacdo da normalidade da amostra foi feita pelos testes de norma-
lidade multivariada (SHARMA, 1996) e pelo teste de aderéncia do qui-quadrado
(goodness of fit) (SNEDECOR; COCHRAN, 1989). Para anlise da aleatoriedade
da amostra, empregaram-se o run test e o teste da média quadratica das diferen-
cas sucessivas propostos por Wonnacott e Wonnacott (1972). Em nenhum dos
testes foi identificado algum indicio de viola¢io das premissas necessérias.

O questionario usou uma escala Likert de 5 pontos, e todas as variaveis, para
efeito estatistico, foram consideradas ordinais. Nesse tipo de nivel de mensura-
¢do, as varidveis guardam uma ordem bem definida, porém nada pode ser dito
sobre as distincias entre os atributos. A discussdo sobre a escala utilizada é rea-
lizada no préximo topico.

Uma grande dificuldade para a coleta de dados em uma pesquisa é a criagdo/
formata¢do do questionario. Para evitar problemas de interpretagdo, um ques-
tionario foi distribuido inicialmente a um grupo piloto composto por quatorze
pessoas. Esse grupo, além de responder ao questionario, péde indicar pontos
confusos e solicitar alteragdo na ordem das perguntas. Esse procedimento modi-
ficou bastante o formato original do formulario: as perguntas tornaram-se mais
claras, eliminaram-se varias questdes desnecessarias ou redundantes e foram
solucionados problemas de escala, itens, ordenamento das questdes e instrucdes
de preenchimento. O questionario modificado foi, entdo, submetido a um pré-
teste, com o mesmo grupo piloto, propiciando a realiza¢io de uma anlise inicial
dos dados. Dessa forma, tornou-se possivel estimar o tamanho da amostra e veri-
ficar se as ferramentas estatisticas eram adequadas ao que se propunha.

O questionario final para a coleta de dados foi elaborado com base nas con-
tribuices feitas pelo grupo piloto e pelos seguintes autores: Hoffman e Novak
(1998), Jarvenpaaetal. (2000), Bellman etal. (1999), Moe e Fader (2001), Wolfin-
barger e Gilly (2001), Turban e Gehrke (1999), Turban et al. (2000), Zhang et al.
(2000) e Heijden (2001).

Como ja dito anteriormente, um website foi criado para coleta dos dados e
durante maio e agosto de 2004 foram recolhidos os questionarios preenchidos
pelos respondentes.



CRIACAO E TESTE DE UM MODELO PARA AVALIACAO DE WEBSITES DE COMERCIO ELETRONICO
LUIZ ANTONIO JOIA e LUIZ CLAUDIO BARBOSA DE OLIVEIRA

Para anilise dos resultados da pesquisa, empregaram-se métodos estatisti-
cos e técnicas de analise multivariada. Os primeiros servem para analisar grafi-
camente cada uma das variaveis, identificar outliers e confirmar premissas neces-
sdrias. As ultimas servem para validar as hipo6teses e o modelo proposto como
um todo, bem como indicar o grau de relacionamento entre os constructos. Para
esse propdsito, foram utilizados os softwares estatisticos SAS 8.2 e LISREL 8.51,
que contribuiram para a anilise fatorial e a modelagem de equagdes estruturais
(structural equation model — SEM).

A aplicagao do SEM permite muita flexibilidade a analise e pode ser utilizado
para confirmar a existéncia de relagdo entre os constructos (confirmatory model
strategy), possibilitando o uso de uma estrutura mais complexa de variaveis obser-
vadas — manifestas ou indicadores — e nao observaveis — latentes ou constructos
(HAIR JUNIOR et al., 1998). O processo de anilise inicia-se pela verifica¢io do
modelo de mensuracdo, pela avaliacdo do grau de confiabilidade das medidas
e pela validacio (convergente e discriminante) dos indicadores em rela¢io aos
contructos. Para tanto, foi utilizada a andlise fatorial como instrumento de verifi-
cac¢do da validade e confiabilidade dos constructos. Apds essa andlise, procede-se
a investigacdo do modelo estrutural propriamente dito. Nesse ponto, é verificado
o grau de aderéncia do modelo como um todo, bem como dos relacionamentos
propostos entre as varidveis latentes.

A amostra obtida foi comparada aos resultados da pesquisa do Ibope (2003),
com o propdsito de detectar qualquer grau de variacio entre a amostra selecio-
nada e a do Ibope. Essa comparac¢io permite analisar a validade externa, isto é, a
capacidade de generalizar as conclusdes dessa pesquisa.

Conforme pesquisa realizada pelo Ibope (2003), os consumidores virtuais
formam um seleto grupo que possui renda familiar das classes A e B, grau de
instru¢do com no minimo o segundo grau, formado majoritariamente por estu-
dantes, jovens e solteiros e tendo realizado compras duas a cinco vezes ao ano
com ticket médio de R$ 50,00. Em relagdo a essa pesquisa, a amostra obtida neste
estudo demonstrou nio ter diferenca estatisticamente significativa em todos os
itens, exceto em:

«  Género: na pesquisa Ibope (2003), 63% dos pesquisados sio homeuns,
enquanto na amostra selecionada hi uma diferenca de apenas 12% entre
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homens (56%) e mulheres (44%). Essa diferenca ¢ estatisticamente signifi-
cativa a um nivel de 5%, indicando freqiiéncias distintas. Esse fato vem, no
entanto, confirmar os indicadores do aumento da presenca da mulher na
rede, de acordo com InfoExame (2003).

+ Renda familiar: enquanto na pesquisa Ibope 59% dos usudrios de internet
estdo qualificados para o consumo, com renda mensal familiar situada entre
dez e cinqlienta salarios minimos, na amostra selecionada esse valor reduz-se
para 52%. Isso demonstra que a renda da amostra selecionada difere, a um
nivel de 5% de significAncia, da renda da pesquisa. Essa diferenca pode ser
explicada pelo fato de a amostra em questdo ter buscado apenas usuarios que
consomem produtos na internet, diferentemente da pesquisa realizada pelo
Ibope (2003), em que foram coletados dados sobre usuarios da internet de
forma geral.

A anilise dos dados segue o procedimento sugerido por Hair Junior et al.
(1998). Primeiro, avaliam-se a coeréncia das estimativas e o grau de ajustamento
do modelo. Em seguida, realiza-se a analise do modelo de mensuracdo, isto é,
o relacionamento entre indicadores e constructos, entre varidveis manifestas e
latentes. Finalmente, s3o reportados os resultados da analise do modelo estrutu-
ral e a avaliac3o das hipdteses utilizadas para testar as relacdes entre os construc-
tos, e fazem-se as consideracdes sobre o grau de relacionamento entre estes.

O modelo de equagdes estruturais pode acomodar ou utilizar para sua ana-
lise tanto a matriz de correlagdo como a de covariincia. Para os propésitos da
estratégia de confirmacio deste trabalho, a matriz de correlag¢io foi utilizada. O
primeiro obsticulo na determinacio da matriz de correlac¢io foi a presenca de
variaveis ordinais. A correlac¢do entre varidveis continuas é medida pelo coefi-
ciente de Pearson. Porém, no caso de correla¢do entre variaveis ordinais, confor-
me afirmam Joreskog e Sérbom (1993), deve ser utilizada a matriz de correlagdo
policlérica/polisserial (polyserial /polychoric correlation). Além disso, é necessario
calcular a matriz de covariincia assimptotica a ser utilizada como matriz dos
pesos das medidas da correlagdo. Ainda segundo Joreskog e Sérbom (1993), o
modelo deverd ser estimado pelo método dos minimos quadrados ponderados
(MWLS — minimum weight least square), em vez do tradicional método da maxima
verossimilhanca (MLE — maximum likelihood estimator).
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A primeira andlise a ser feita é sobre a coeréncia das estimativas. A maneira
correta de identificar problemas desse tipo € a verifica¢do de trés itens: varidncia
do erro negativa (também chamada de Heywood case), coeficientes padronizados
maiores que o 1,0 ou erro padrdo dos pardmetros muito alto. Apés as verifica-
¢oes, concluiu-se que nenhum constructo precisava ser removido do modelo,
obtendo-se um modelo estabilizado sem nenhuma offending estimate (problema
de estimacio) e sem nenhum erro de identifica¢io.

O préximo passo é a avaliagdo da validade do modelo, feita comumente veri-
ficando-se um conjunto de medidas de aderéncia (goodnes of fit) da Tabela 4 a
seguir.

INDICES DE ADERENCIA DO MODELO VALOR  [NDICES DE ADERENCIA DO MODELO VALOR

Final Fit Function 0,302 Normed Fit Index (NFI) 0,9788
Goodness of Fit Index (GFl) 0,9246 Tucker-Lewis Index (TLI) 0,9962
GFI Adjusted for df (AGFI) 0,8573 RMSEA Estimate 0,05815

Root Mean Square Residual (RMSR) 0,0526 RMSEA 90% Lower Confidence Limit  0,0331

Chi-Square 198,39 RMSEA 90% Upper Confidence Limit  0,0832

Chi-Square DF 170  Bentler's Comparative Fit Index (CFl) 0,9351

Pr > Chi-Square 0,07 Hoelter's Critical N 52
SAS 8.2.

O modelo estd bem ajustado aos dados, visto que os indices NFI, TLI e CFI
estdo acima do minimo sugerido de 0,9, conforme Klem (1995). Além disso, o
AGFI obtido foi de aproximadamente 0,806, confirmando mais uma vez a boa ade-
réncia do modelo, pois quanto mais préximo de 1, melhor o modelo. Os residuos
parecem estar pequenos, com o valor do RMSR (Root Mean Square Residual) por
volta de 5%, o que confirma o bom ajuste do modelo, segundo Hair Junior et al.
(1998). O valor do indice ajustado dos residuos (RMSEA) deve se situar entre 0,00
(perfect fit) e 0,08 (a um nivel de 5% de significincia), o que esta de acordo com o
valor obtido de 0,0582. O tamanho da amostra também esti adequado, visto que
é maior que o valor critico apresentado no indice de Hoelter (HAIR JUNIOR et al.,
1998). A conclusio da anilise desses indices é pela aceita¢io do modelo como
capaz de explicar os dados observados.
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A {inica medida que contraria todas as outras ¢ a estatistica do qui-quadra-
do. Esse indice é, na verdade, uma medida da falta de aderéncia (badness of fit) do
modelo, medindo a variac¢io nio explicada dos residuos. No entanto, conforme
afirmam Joreskog e S6rbom (1993), a medida é calculada com base no tamanho
da amostra (N-1 vezes o valor minimo da fit function, onde N é o tamanho da
amostra), tendendo a ser superestimada para amostras maiores que duzentas
observagdes. Assim, para evitar esse tipo de problema, é preferivel utilizar medi-
das que compensem o tamanho da amostra, como AGFI, RMSEA, NFI e CFI.

A analise do modelo de mensuragio inicia-se pela verificagdo da significdncia
dos indicadore e, em seguida, pela observacio da validade da escala. Na anélise
do teste t para os coeficientes dos indicadores, para um nivel de significincia de
1%, todos os parametros de mensuracdo (indicadores) foram considerados esta-
tisticamente significativos em rela¢do aos seus constructos. Uma vez examinada
a significincia dos indicadores, necessita-se calcular a confiabilidade (reliability) de
cada constructo. Um constructo é dito confidvel quando seus indicadores expli-
cam a maioria de sua variacio.

Trés métodos independentes s3o comumente utilizados para calcular a con-
fiabilidade do constructo: coeficiente alfa de Cronbach, confiabilidade composta
(composite) e andlise da varidncia extraida (variance extracted) (SHARMA, 1996). A
variincia extraida é utilizada para verificar a validade discriminante (PEDHAZUR,;
SCHMELKIN, 1991).

Segundo Hair Junior et al. (1998), o alfa de Cronbach deve ser superior ao
minimo de 0,70, enquanto a confiabilidade composta deve estar acima de 0,60.
Outra medida importante para estabelecer o grau de mensuracio dos construc-
tos é a varincia extraida. Essa medida reflete o grau de dispersio existente entre
os indicadores para o determinado constructo. De acordo com Klem (1995), a
medida da varidncia extraida deve estar acima do valor 0,50 para um nivel de sig-
nificancia de 5%. As trés medidas citadas servem para mensurar o grau de expli-
ca¢do dos indicadores para o constructo. Valores elevados para essas medidas
demonstram que o constructo foi bem mensurado (SHARMA, 1996). A Tabela
5 demonstra os cilculos do alfa de Cronbach, da confiabilidade composta e da
varidncia extraida para a amostra pesquisada.
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TABELA

CONFIABILIDADE DOS INDICADORES

FATOR ALFA DE CRONBACH CONFIABILIDADE COMPOSTA VARIANCIA EXTRAIDA
EU 0,70 0,62 0,51
ou 0,77 0,70 0,58
uT 0,75 0,70 0,54
FU 0,81 0,77 0,59
PA 0,89 0,84 0,69
CR 0,92 0,87 0,72
Al 0,98 0,91 0,80

Fonte: SAS 8.2.
AVALIACAO DAS HIPOTESES

Uma vez que os valores de ajustamento do modelo genérico e do modelo de
mensuragio ji tenham sido realizados, pode-se finalmente empreender a anélise
dos relacionamentos existentes entre os constructos e as hipdteses relacionadas.
O seguinte diagrama de caminhos (Figura 2) é utilizado para apresentar os valo-
res encontrados.

FIGURA 2

DIAGRAMA DE CAMINHOS - COEFICIENTES DA SOLUCAO FINAL

Fonte: SAS 8.2.

 Nao significativo a 1%.
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Com base nos resultados obtidos pela ferramenta SEM, as hipdteses deste
estudo foram testadas (a um nivel de significancia de 1%) e os resultados obtidos
estdo descritos na Tabela 6.

CAMINHO ESTRUTURAL HIPOTESE COEFICIENTES TESTET  DECISAQ
Estilo usuario — utilidade da informacéo H1 0,3421 6,0533 Aceita
Estilo usuario — facilidade de uso H2 0,4792 8,7907 Aceita
Estilo usuario — prazer e atratividade H3 0,1694 3,6932 Aceita
Estilo usuario — confianca e risco H4 0,4607 7,1701 Aceita
Orientacdo usuério — utilidade da informacéo H5 0,2494 2,2857 Rejeitada
Orientacdo usuério — facilidade de uso H6 0,3879 4,0621 Aceita
Orientacdo usuéario — prazer e atratividade H7 0,2583 2,7272 Aceita
Orientacdo usuéario — confianca e risco H8 -0,4439 -3,5794  Aceita
Utilidade da informacdo — atitude e intencédo H9 -0,0141 0,1731 Rejeitada
Facilidade de uso — atitude e intencao H10 0,5402 6,5388 Aceita
Prazer e atratividade — atitude e intencao H11 0,4983 8,3099 Aceita
Confianca e risco — atitude e intencao H12 0,4174 10,0312  Aceita
SAS 8.2.

Dez dos doze relacionamentos propostos manifestaram significincia esta-
tistica confirmando as hipdteses apresentadas, e duas hipéteses foram rejeitadas
(Hs e Ho).

Conforme a Tabela 4, a orienta¢do do usuario (OU) n3o foi confirmada como
sendo relacionada a percep¢ao da utilidade da informacao (UT). Do mesmo
modo, a utilidade da informagado (UT) nao parece afetar a atitude e intengio de
compra (Al).

De acordo com o teste realizado, a facilidade de uso, o prazer percebido e a
confianca e risco percebidos pelo usudrio no website determinam uma atitude
positiva, melhorando a atitude e aumentando a inten¢do de compra de CD via
internet. Ou seja, quanto maiores forem a facilidade de uso percebida, o prazer
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percebido e a confianca no website por parte do usuario, melhores serdo a sua
atitude em rela¢do a compra naquele website e a sua intencio de retornar a loja
virtual e comprar.

Com base na anélise dos dados realizada e nas informacdes oriundas do
modelo estrutural, pode-se concluir que a loja virtual deve se preocupar em
melhorar constantemente seu website para aumentar o trafego e as vendas. Para
conseguir tal objetivo, a pesquisa demonstrou quais indicadores s3o mais rele-
vantes para cada constructo e o efeito de cada constructo valido dentro do mode-
lo (incluindo a prioridade entre eles), com o propoésito de melhorar a atitude e
intencdo de compra no website de comércio varejista de CD.

Com base no referencial teérico apresentado, um modelo de relacionamen-
tos foi proposto e justificado, combinando diversas caracteristicas presentes em
modelos citados anteriormente. Cada componente do modelo foi suportado por
um outro ja existente, com explica¢des sobre como as partes se combinam, para
formar o modelo completo. Esses elementos foram divididos em aspectos exter-
nos e internos do website. Obviamente, este estudo esta interessado em avaliar
os aspectos presentes em uma loja virtual que melhorem a atitude e aumentem
a inteng¢do do usuario em relagdo a compra de CD. No entanto, conforme expli-
cado, deixar de considerar os aspectos externos do empreendimento via internet
compromete a pesquisa, retirando grande parte do poder de explica¢do do feno-
meno. Além disso, as caracteristicas do consumidor devem ser explicitadas para
facilitar o entendimento de seu comportamento.

Na anélise global da aderéncia do modelo, foi comprovado que o seu uso
estava adequado, com um tamanho de amostra bem dimensionado. Os indices
calculados (NFI, TLI, AGFI, RMSEA, CFI) indicaram a boa aderéncia do modelo
aos dados obtidos na amostra, inclusive expressando ajustamento superior ao
obtido pelo modelo proposto por Heijden (2001). Além disso, o grau de confia-
bilidade das escalas de medigdo foi sempre, no minimo, de 0,7 — limite inferior
aceitavel do alfa de Cronbach —, refletindo o bom ajuste da escala ao conceito
mensurado.

Com base na anlise de equagdes estruturais, confirmou-se que o estilo (EU)
e a orienta¢do do usudario (OU) sdo relevantes no entendimento do comporta-
mento do consumidor on-line. Os dados puderam comprovar que a atitude e a
intenc¢do de compra do internauta sio modificadas pelo modo como este percebe
a interface. Conforme informado anteriormente, a facilidade de uso (FU) do web-
site determinou o maior coeficiente de relacionamento com a atitude e inten¢do
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de compra, com um grau de influéncia de 54% de aumento na escala de atitude
e inten¢do (AI) de compra. Outro fator importante na pesquisa é o prazer e a
atratividade percebidos (PA), que também influenciam no padrio de compra do
consumidor. Esse constructo contribui com um peso de, aproximadamente, 50%
de influéncia na atitude e intencao (AI) de compra dentro do website. Por tltimo, a
relagdo entre confianga e risco (CR) e atitude e intengdo (Al) de compra correspon-
deu a um grau de influéncia de 42%. Assim, investir em usabilidade, em layout
agradavel e prazeroso, e no processo de compra seguro gera uma maior expecta-
tiva de vendas no empreendimento, visto que melhora a atitude do consumidor e
aumenta a intenc¢do de compra. Além disso, de acordo com o estilo e a orientagdo
do usudrio, sua percepcio sobre as caracteristicas do website sera diferente.

Somente dois relacionamentos nio foram confirmados pelos dados obser-
vados, apesar de suportados pela teoria e por outros estudos: entre orientacio do
usudrio (OU) e utilidade percebida (UT); e entre esta tltima e a atitude e inten-
¢do de compra (AI). Apesar de justificadas teoricamente (TURBAN et al., 2000;
ZHANG et al., 2000; HEIJDEN, 2001), os dados coletados n3o confirmaram a
existéncia dessas relacoes.

Talvez uma mudanca recente na caracteristica dos consumidores virtuais
que buscam a internet, os quais tém hoje como premissa sempre encontrar
informacio util, relevante e de ripido entendimento, tenha tornado esses con-
tructos e seus relacionamentos redundantes para os respondentes. Sugerem-se,
no entanto, pesquisas mais aprofundadas em relacio a essa questio.

As contribui¢oes proporcionadas por este estudo devem ser avaliadas a luz
das limitacGes existentes no método utilizado. Um obstaculo esteve ligado a defi-
nicdo da amostra. Apesar de ter sido comparada com os resultados obtidos na
pesquisa do Ibope (2003), o processo de sele¢3o da amostra n3o exclui o carater
voluntario/intencional do respondente em participar da pesquisa. Afinal, nem
todos os consumidores solicitados a participar realmente o fizeram — foi obtida
uma taxa de resposta de 33,07%. Isso pode levar a conclusdes que sejam validas
somente para um perfil de pessoas que nio se incomodam em responder a per-
guntas em questionarios on-line.

Ademais, nio se pode descartar a rela¢io entre o tipo de produto comercia-
lizado e sua propensdo em ser vendido por meio eletrénico, conforme provaram
Hassanein e Head (2004). Assim, o estudo da atitude e inten¢io de consumi-
dores virtuais relativamente apenas a compra de CD deve ser considerado, tam-
bém, um limitador da pesquisa, por ser esse um dos produtos mais homogéneos
e previsiveis vendidos na web (HASSANEIN; HEAD, 2004).
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Uma outra limitagio do método adotado diz respeito ao uso de atitude e inten-
¢do (AI) como um constructo tinico. Com base nos estudos de Fishbein e Ajzen
(apud HEIJDEN, 2000a), esse constructo envolve conceitos teoricamente distintos.
No entanto, para efeito de analise via equacdes estruturais, se divididos em dois,
esses constructos nio teriam indicadores suficientes para garantir a sua validade
discriminante, o que obrigaria a fixa¢3o dos erros de medi¢do. Assim, optou-se por
medi-los agrupadamente.

Recomenda-se para novas pesquisas refinar a medi¢3o desses constructos,
realizando-se o mesmo estudo em outros segmentos do comércio eletrénico. Isso
permitiria verificar se o mesmo padr3o ocorre em outras areas da economia. Além
disso, com novos conceitos teéricos introduzidos no modelo e uma mensura¢io
dos constructos ainda mais refinada, poder-se-ia garantir a aplicabilidade genérica
do modelo, estendendo esse tipo de anélise a todo o comércio eletrénico.

Uma alteragdo significativa seria a inclusdo de varidvel dependente relativa a
margem de lucro dos websites de comércio eletronico de CD. Isso permitiria nao
s6 validar o modelo vis-a-vis do resultado financeiro obtido, mas também medir
o retorno em vendas de CD para cada alteragdo do aspecto do website. Porém, a
dificuldade de conseguir esses dados talvez seja um empecilho a esse tipo de
recomendacio.

Outro tipo importante de estudo é a andlise longitudinal dos pardmetros.
Isso demonstraria como os coeficientes do relacionamento entre os conceitos
se modificam com o tempo. Segundo Zhang e Dran (2001), algumas caracte-
risticas do website vio se alterando com o tempo. Assim, o que hoje é tido como
um elemento adicional, no futuro serd uma premissa que todas as lojas virtuais
devem observar. Portanto, o tipo de analise desenvolvida nesta pesquisa deve ser
continuamente refinado. Isso porque sempre ha o risco, inerente ao negécio, de
mudanca no comportamento do consumidor, nas tecnologias de informagio e
na prépria concorréncia.

Como ultima recomendagio, os autores sugerem um estudo de controle em
empreendimentos virtuais. Controlando as variaveis e realizando modificaces
na interface, seria possivel verificar se o resultado (atitude e intenc¢ao de compra)
se modifica conforme o esperado/previsto pelo modelo. Desse modo, é possivel
verificar quantitativamente a rela¢do entre o comportamento passado e a previ-
sdo feita pelo modelo.

A anilise do comportamento passado e o teste do comportamento futuro
sdo bastante significativos. Criar deliberadamente experimentos in-market (por
exemplo, alterando certas caracteristicas do website) permite que se atribuam
diferencas nas respostas a combinagoes bastante complexas. Criando-se um ciclo
rapido de teste-anilise, é possivel adaptar constantemente o que é testado ao
que é aprendido pela organizacio. O aprendizado continuo feito dessa maneira
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oferece dois beneficios: fornece rapido feedback do mercado, o que permite que
a empresa detecte mudanca nos comportamentos dos clientes e efeito das acoes
dos concorrentes; e revela novas formas de gerar valor econémico por meio da
mudanca da experiéncia do consumidor, passando de a¢bes pontuais para a gera-
cao de valor sustentavel. No entanto, esse tipo de coordenagao e cooperagao para
a analise exige um grau de integracdo normalmente ainda dificil de ser conse-
guido nas empresas.
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