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Resumo

A cada dia cresce a quantidade de pessoas queaamacaskiternet. No final de 2005 eram
mais de um bilh&o de usuarios no mundo, sendo @4ee3tio na Asia, 24% na Europa, 23%
na América do Norte e 17% nas demais regides. iitsvero tem crescido 18% ao ano desde
2002, com a previsdao de que em 2015 o numero detalsuarios de Internet seja de dois
bilhdes de pessoas (http_26). No final de 200®sparado que existisse duzentos milhdes de
sites, perfazendo um total de cinqlenta bilhbepdtgnas (Palmer e Griffith, 2001). Esse
crescimento da Internet traz a necessidade derfemas que permitam a avaliacdo dos sites
de comércio eletrénico. Entender o que estimulan@) os usuarios a comprar pela Internet
€ um desafio relativamente novo. De fato, difeenteodelos de analises de sites, com
enfoques variados surgiram na academia. O objeldgse trabalho € analisar alguns desses
modelos, propondo a ampliacdo do modeld.dlese & Spillerpor meio da aplicacdo de um
guestionario navely o que permite avaliar os fatores mais relevamtesites de seguradoras.
O mercado de seguros foi escolhido pelo seu alcabcangente, tanto em beneficios
individuais (seguros de vida, patrimoniais, premim@), quanto coletivos (relacionados a
formacdo de poupanca e protecdo a empresas), @snpadsibilidades de ampliacdo das
vendas de seguros através da Internet. Unindoeadzaslémica com a opinido dos clientes,
foi feita uma analise detalhada nos sites dagtiésipais seguradoras do mercado brasileiro,

gue permitiu a montagem de um comparativo detalhado



Abstract

The number of people accessing Internet increagexy elay. In the end of 2005, we had
more than a billion of web users: 36% in Asia, 2d&urope, 23% in North America and
17% in other parts of the world. This numbers haoeeases 18% per year since 2002, and
the forecast is to achieve 2 billion of users il20http_26). In the end of 2005 was expected
200 million sites, with 50 billion pages (Palme@Géffith, 2001). This Internet growth brings
the requirement of tools to evaluate the electraommerce sites. To understand what
stimulate (or not) people to buy products and sewvin Internet is a relatively new challenge.
As a result, different analysis models of siteshwdifferent views arose at academy. The

intention of this thesis is to study some of thesxlels, suggesting the extensionlaihse &

Spiller model through enforcement of a weghbestionnaire to evaluate relevant points in

insurance sites. Insurance market was been chosen dueetcextensive reach of its

individual benefits (life insurance, patrimonialsurance)and corporate ones (savings,
business protection), further the possibility adurance market growth through e-commerce.
Using academic theory and customer survey, a ddtathalysis of the sites of the three main

brazilian insurance companies. Then a comparatteden these sites was created.
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1. Introducéo

A disseminacao da internet nos ultimos anos, eeratites ramos de negécio, fez com que as
empresas investissem meely que passou a ser utilizada como um dos canamsadketing

das empresas. O marketing € um processo sociglal@s pessoas obtém o que necessitam e
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacgwaltutos e servigcos (Kotler, 2000). Para a
American Marketing Associatipm administracdo de marketing € o0 processo deejalae
executar a concepcao, determinagdo do preco, pgmm®@ distribuicdo de idéias, bens e
servigcos para criar negociacdes que satisfacamsmadéaviduais e organizacionais (Kotler,
2000).

O marketing de uma empresa é composto por fatoteselacionados, tradicionalmente
chamadamix de marketing. Esse mix representa o conjunto ilanfeentas de marketing que
a empresa utiliza para perseguir seus objetivosnercado alvo (Kotler, 2000). O site é um
importante fator no mix de marketing, pois complataea atividade de venda direta,
apresenta material suplementar aos consumidorejgtgp@ imagem da corporagdo e prové

informacé&o basica para os clientes (Loicono, Wags@oodhue, 2002).

Essa nova tecnologia cria inovadoras formas deaicd® com os clientes. A Internet criou um
novo ambiente para o marketing, que representaagafid para as empresas. Porém pouco
se sabe sobre a maneira com que as organizac@esussindo a Internet para atingir seus
clientes. Para isso, tem-se que analisar as cesdici@s dosveb sites e examinar o que as

empresas estao oferecendo (Palmer e Griffith, 1998)

Um site ouwebsite(ou web sit¢ € um conjunto de paginaseh ou seja, de hipertexto
acessiveis (geralmente via http) na Internet. Esé@gnas sdo organizadas a partir de um

endereco (URL) basico, onde fica a pagina prindipiap 13).

Através dowebsite os compradores contam com as seguintes \earst@goeneficios :

- Obtencéo de informacao objetiva de varias matifagentes, seus custos, precos e atributos.
- Possibilidade de requisitar propaganda e infodmaps fabricantes

- Especificagao detalhada do produto ou servigo

- Ferramentas de busca na busca e solicitacacedaof



- Conveniéncia (pedidos 24 horas por dia, 7 diasemana, bastando ter acesseh
- Informacao (comparativos sobre empresas, procuprscos)

- Comodidade (ndo existe contato fisico com venesde ndo existe fila) (Kotler, 2000).

Sendo assim @veb site € 0 contato direto entre a empresa e o elignte possibilita uma
oportunidade de venda dos produtos (Palmer e tBriffe98). Uma organizagdo com um site
complicado de utilizar, dificulta a ampliacdo d@gdcios e projeta uma imagem de fraqueza

competitiva (Barnes e Vidgen, 2001a).

Naturalmente, o site deve ser 0 mais atraente y@ssa visdo dos usuarios. Sites bem
construidos, integrados aos servicos da empresajitpgn um resultado consistente na
utilizacdo da Internet. Sendo assim, cresce a it@poia de modelos que permitam avaliar a
gualidade dos sites do ponto de vista dos consugsddsses modelos visam captar os
diferentes aspectos avaliados pelos consumidasa@s rormalmente utilizados para descrever
0 comportamento de elementos em sistemas, nos guaixia é inadequada ou ainda néo

existe (Cooper e Schindler, 2002).

Considerando a importancia crescente da avaliagapadlidade de sites, a presente pesquisa
tem por objetivo avaliar, considerando os fatora®nzados por usuarios, os sites das trés

maiores seguradoras do Brasitddesco SegurpSulaméricaSeguros Porto Segurh

O trabalho foi estruturado da seguinte forma:

No capitulo 1, definiu-se o problema a ser estudddodo énfase no objetivo principal, que
foi a escolha de um modelo de analise de sitespeumitisse aplicacdo préatica e abrangente.
Como objetivos secundarios, tem-se a criacdo deesidfankingy para cada site, que
permitam uma analise setorial. Foram também expdias a delimitacdo do estudo e as

indicacdes de relevancia.

No capitulo 2, foi feita uma breve analise do méocsegurador brasileiro e sua relacdo com a
Internet. ApoOs esta contextualizacdo, foram featasefinicdes de qualidade e a segmentacéo
dos principais modelos de acordo com sua basecéefmiravés de uma detalhada revisédo

bibliografica). Buscou-se entender os pontos maigvantes, dos principais modelos



existentes na Academia. Nessa analise, foram atmsdas principais artigos de diversos
autores. Com isso se pode entender melhor a ewotlegfesquisa na area, ao longo da ultima

década.

No capitulo 3, foram apresentados a metodologidajsatipo de pesquisa, 0 universo, o tipo
de amostra e o formato da coleta de dados, alémotizacéo pela escolha e ampliacdo do
modelo dd_ohse & Spiller

No capitulo 4, foram feitas as avaliagbes dos dadoentradas na pesquisa, de acordo com a
segmentacdo proposta no modelo escolhido. Diveasalses foram utilizadas através da
segmentacdo dos dados, por tipo de cliente (exyiié faixa etaria, fatores de motivacéao,

entre outros.

No capitulo 5, foi feita a integracdo entre os dadocontrados na pesquisa a uma analise
individual detalhada, dos sites das trés maiorgaradoras do Brasil, que expds 0s pontos
fracos e fortes de cada site, permitindo a montadgim comparativo. O resultado permitiu

entender como as empresas estdo investindo emséesise demonstra 0 estagio atual do

mercado e as possiveis inovagdes previstas.

No capitulo 6, tem-se a conclusdo do trabalho, Sjoietiza os resultados encontrados na

pesquisa e sugere recomendacdes para trabalhossfutu

No anexo 1 foi disponibilizado e-mail utilizado contonvite para preenchimento da
pesquisa. No anexo 2 foi reproduzido o questiondtiizado na pesquisa. Um breve resumo
de dados estatisticos, foi disponibilizado no angx®or ultimo, no anexo 4 foi feito um

resumo da experiéncia dos autores originais do lnadiizado.

1.1. Contextualizac&o do Problema (Desafio)
Pesquisa feita no final de 2005 estimou em 1 bjladguantidade de usuarios com acesso a
Internet (http_26). Portanto web pode ser considerada um fenémeno, ndo s6 econdémico

mais também social, uma vez que diferentes forneasntégracdo foram desenvolvidas,



aproximando pessoas e facilitando o acesso a iafgfime comunidades surgiram, unindo e
divulgando idéias de todos os tipos (Ferreira ¢l .€004).

O crescimento dos usuarios € acompanhado pelss Sgegundos levantamentosNietcraft

em 1995 (inicio da medicéo) existiam 2,8 milhdessiles. Em 2000 (ano do estouro da
bolha) foram criados 16 milhdes de sites. Em 2@@8 éutubro) foram criados mais 17,5
milhdes de sites, totalizando 74,4 milhdes (http. 4na estimativa feita em 2002, apontava
para 200 milhdes de sites, no final de 2005 (Palen@&riffith, 2002). Cresce portanto a

necessidade de ferramentas que permitam avalies sges.

1.2 Objetivo da Pesquisa

1.2.1 Objetivo Principal

O objetivo principal desta dissertagcéo foi avatiaisites das trés maiores seguradoras do pais,
através de um modelo adequado, oLddse & Spiller.Através do modelo foi possivel
entender melhor como atrair e reter clientes. Rtota pergunta da pesquisa foi: como avaliar
os sites de seguradoras ? E com isso, avaliar qaee cesta sendo oferecido pelos sites é

compativel com o grau de importancia determinadiospsientes.

1.2.2 Objetivos Secundarios

Para se atingir o objetivo principal, os seguintggtivos secundarios foram atingidos:
- Andlise ampla dos diferentes modelos criados pedalemia.

- Escolha do modelo mais adequado para avaliacdedeB2C ljusiness to consunjer
- Ampliacdo do modelo conforme bibliografia analiga

- Preparacao e aplicacao do questionario paraaawabpinidao dos usuarios

- Analise dos sites das trés maiores seguradorBsail

1.3. Delimitacéo do Estudo
O estudo se restringiu a analise e comparacao iles das trés maiores seguradoras
brasileiras, segundo Bankingda Revista Valor 1.000 (Valor, 2005), ou sdpmadesco

Seguros (www.bradescoseguros.com.bi§ulamérica Seguros (www.sulamericaseguros) e



Porto Seguro Seguros (www.portoseguro.com.br). Juntas elas possuemeq@@86 do

faturamento total do mercado nacional.

1.4. Relevancia do Estudo

O desenvolvimento do mercado segurador é saud@ral fwda a sociedade, pois traz
beneficios econdmicos, relativos a formacdo de gogg de longo prazo. Portanto os

esforcos para aumento das vendas devem ser estosfaontador e Ferraz, 2004).

O crescimento da base de clientes permite amplianda dos seguros, para uma parte maior
da populacdo. O mercado nacional vem buscando sifioagdo das vendas, através da oferta
de seguros mais simples e baratos. Vale ressakaa gulverizacao dilui risco, aumentando a
chance de resultados positivos. Isso permite umdugi reducdo dos precos. Entra-se entdo

em um circulo virtuoso, onde toda a sociedade éflmgada (Contador e Ferraz, 2004).

Vale ressaltar a importancia, nesse contexto, densentrar formas de analisar um site de
seguradora, que permita um melhor conhecimentclitrges em relacdo aos seguros. Com
isso, 0 acesso a informacdo de qualidade, se fwwesivel para um grande numero de
clientes. Com o crescimento dos acessos, aumerganvestimentos nos sites, crescendo a

concorréncia entre as seguradoras e as possil@tidiampliacdo das vendas.



2. Referencial Tedrico (Revisao Bibliografica)

O seguro € um contrato pelo qual uma das partebriga, mediante cobranga, a indenizar
outra pela ocorréncia de determinados eventos ouepentuais prejuizos. E a protecdo
econdbmica que o individuo busca para prevenir-sgra&mecessidade aleatoria (http_20).
Sendo assim o0 seguro € um fator de equilibrio kgotas busca restabelecer o equilibrio
econdmico do segurado. Estimular a cultura do sefgaz uma maior estabilidade, atenuando

os efeitos dos eventuais sinistros (acidentes)difesy, 2003).

2.1 O Mercado Segurador Brasileiro

Em 2004, o setor de seguros representava 3,4%RlbrBsileiro, com um volume de R$60
bilhdes de receitas brutas. O valor de todos os berdas protegidos, era de R$29,6 trilhdes
(Fenaseg, 2005). Apesar desse mercado ser bastempetitivo, o volume de operagcbes em
relacdo ao PIB, ainda € bem menor do que de peogseslesenvolvimento econémico similar

ao do Brasil, conforme tabela 1, a seguir:

Pais Seguros Renda (PIByopulacdo Seg/Renda Seg/Captay PIB/Capta
Valores USS$ bilhdes US$ bilhdes Milhdes % US$/habit, US$/habit.
Reino Unido 218,4 1.424 59,5 15,3% 3.671 23.938
EUA 904,0 10.082 276,8 9,0% 3.266 36.423
Japao 445,8 4.029 127,1 11,1% 3.507 31.699
Franca 113,6 1.310 59,2 8,7% 1.919 22.128
Espanha 36,4 583 39,4 6,2% 924 14.797
Argentina 7,0 269 37,4 2,6% 187 7.193
Chile 2,7 64 15,4 4,2% 175 4.156
México 11,2 617 99,3 1,8% 113 6.213
Russia 9,5 310 1440 3,1% 66 2.153
Brasil 10,8 504 168,2 2,1% 64 2.996

Tabela 1 — Seguros e Rendas por paises
Fonte: Swiss Re, IPEA e IBGE (Adaptado de Galig832

Com a estabilidade monetaria, o mercado tende esziorento, permitindo a ampliagdo da
base de segurados (massificacdo) e a percepcépdedncia do seguro como ferramenta de
seguranca familiar e protecéo patrimonial. Valel@m ressaltar os beneficios do seguro para

a economia, devido as suas caracteristicas detimeeso de longo prazo (Faria, 2004). Em



2004 foi registrado um montante de investimento®mdiem de R$141,4 bilhdes (Fenaseg,
2005).

2.2 Seguros e Internet

O que mais se compra na Internet sdo livros e bdiglwaree softwarepara computadores,
passagens aéreas, porém é consideravel o crestideetransacdes financeiras como compra
e venda de a¢Bebpme bankinge venda de seguros (Kotler, 2000). O modelo déadieg
utilizado pelas seguradoras pode ser chamado deantiér no qual o varejista eletrénico

vende seus produtos e servigos pela Internet (#th@004).

Portanto, organiza¢cdes que utilizam informacamsit@ na oferta de seus produtos, como &
0 caso das seguradoras, devem se empenhar emeofam@s seus clientes potenciais o
méaximo de informacdo pertinente, sobre seus predyiara estimular as vendas. Esses
produtos requerem uma alta freqiéncia de contata, gma comunicacéo efetiva (Palmer e
Griffith, 1998).

A Internet estd modificando a forma de funcionameths empresas e de trabalho das
pessoas. Em diferentes setores, a possibilidadéldacdo da Internet como canal de venda
esta provocando um momento de oportunidade, com@aso dos negdcios eletrbnicos em

seguros (e-seguros) (http_4).

A quantidade de e-consumidores brasileiros temciclesna Internet. De 2001 a 2005, o
faturamento cresceu 355%, sendo que no final d&,28@m 4,77 milhdes de usuarios, com
pelo menos uma compaline e com um tiquete médio de R$272,00. Isso reprasant
faturamento de R$2,5 bilh6es (que equivale a panais de US$1 bilhdo). Para efeito de
comparacao, o mercado americano possui 100 miltidesconsumidores, com faturamento
de US$82,3 bilhdes (http_26). Espera-se que esseigrento se reflita no mercado segurador

nacional.

Portanto, esse potencial da Internet no coméreinéelico pode representar uma alternativa
para a massificagdo do seguro, alvo que é buscadtogo o mercado. Para um pais de



grandes dimensdes geograficas, como é o caso dil, Bralnternet pode ter um papel
relevante, pois amplifica a distribuicdo de produtoservicos e permite tirar vantagem das
economias de escala (http_6). Em 2004, a disputagse mercado envolvia 130 seguradoras,
29 entidades abertas de previdéncia complemeritéreanpresas de capitalizacao (Fenaseg,
2005).

Uma pesquisa feita pela Associacédo Brasileiraedeissineseem outubro de 2004 aponta:
“Segundo as corretoras entrevistadas, a pratickalasacdesnline com consumidores ainda
€ muito timida, sendo que apenas 8% ja investersofugdes desse tipo e apenas seguros de

automoveis e vida séo vendidos” (http_4).

Vale ressaltar que os corretores de seguros séeosiediarios, legalmente habilitados para
a comercializagdo, conforme legislacdo (Funense)3)2 Sendo assim, as vendas,
independente do canal, devem conta com a presengarictor de seguros. No final de 2004,
eram 72.911 corretores, sendo que 47.168 operaveno pessoa fisica e 25.743 como

pessoa juridica (Funenseg, 2005).

A evolucao da Internet esta se caracterizando ammonomento de transicdo e 0s negocios
em seguros pela rede estdo comecando a surgir eiealade de ofertas esta crescendo
(http_6). E o inicio da utilizacdo da Internet, @oanal de venda de seguros. Um exemplo é
a circular 277, da Susep (Superintendéncia de 8ednivados), que autoriza a certificacao

digital, visando criar padrdes, que possibiliteranapliacdo do alcance da Internet (Susep,
2004).

Um artigo recente, buscou entender como algumagasipais seguradoras do mercado
brasileiro estdo utilizando a Internet. Para igsoutilizada uma metodologia de analise de
sitesbaseada em modelos de usuarios. Com base nursdaealé literatura que abordou os
temas de requisitos dggese segmentacdo de compradores, adotou-se um nuelakuarios.

A analise focou aspectos de qualidade, relacionadesabilidade e relacionamento com o0s
clientes. Os resultados obtidos mostram que asasggnas estdo utilizando a rede de forma

timida no contato com seus clientes e aponta o potencial para aperfeicoamentos,



especialmente no que diz respeito as possibilidaderlas pela Internet para captar e reter
compradores (Murad, Ferreira e Chauvel, 2005).

2.3 Qualidade em sites de negocios eletrénico

A Internet pode ser definida como a rede mundiakretkes que possibilita a conexado de
milhdes de computadores, que compartilham inforesctecursos de comunicacao, bancos

de dados e transac¢des (Reedy, 2001) .

E importante ndo confundir a Internet corvarld Wide Web — WWWteia do tamanho do
mundo), que foi iniciada em 1989, através do paltmbttp Hypertext Transfer Protocpl
Através desse protocolo, sdo criadioks de hipertexto, que permitem transmitir e receber
varios tipos de midia (textos, fotos, som, etcgseEprotocolo passou a ser adotado por em
diversas areas gerando o consorcio W3 (http_1%,rquniu recursos para desenvolver 0s
padrées daveh A WWW também € conhecida p®Web ou W3 e foi definida como o
universo da informacao acessivel via rede, queriait@ o conhecimento humano (Reedy,
2001).

A Internet viabilizou o surgimento de novos tipasriegocios, que podem ser chamados de
negocios eletrénicos (NE) ou liisiness.O NE representa a relacdo entre parceiros de
negocios, ndo limitada apenas a compra e vendatamég&m a servicos prestados a clientes e
transacoes efetuadas entre unidades de uma megamzacgdo (Turban, 2000).

Um dos tipos de negocio eletrénico é o Comércidraiéco (CE) ouE-Commerceque é a
compra, venda ou troca de produtos, servicos efdormacdes através de redes de
computadores, incluindo a Internet (Turban, 2000).

Por sua vez uma loja virtual € um sistema utilizado empresas que oferecem bens ou
servicos através daeh Em geral os clientes acessam o site, escolheadaraziutos ou
servigos para aquisicdo, que podem ou nao sergee8eUma loja virtual eficaz consegue
transformar visitantes em compradores e oferecenEcoes detalhadas e objetivas sobre o



produto. Transmite confianga, através de clardzanestidade nas informagdes, com apoio e
esclarecimento de davidas de forma répida e gardetdevolucdo de produtos (http_13).

Uma loja virtual deve oferecer um servico de qualel que estimule o cliente em suas
visitas. Sendo assim torna-se interessante analisamceito de qualidade. Segundo Zeithaml,
Parasuraman e Berry, (apud Lovelock e Wright, 2082)ualidade possui cinco dimensdes:

- Confiabilidade: Determina se a empresa é corifidggornecimento do servico, de acordo
com o prometido (inclusive tempo).

- Tangibilidade: Refere-se as instalacdes , equipdm pessoal e material de comunicacéo
referente ao produto ou servigo.

- Sensibilidade: Presteza dos funcionarios e cdpdeide atendimento imediato.

- Seguranca: Funcionarios informados, educadospetantes e confiaveis.

- Empatia: Empresa disponibiliza aten¢éo cuidadgsersonalizada.

Um site de qualidade deve atender as necessidadesusluarios, que podem ser
hierarquizadas em quatro niveis: disponibilidadegabilidade, confianca e desejo (Chak,
2004).

Um dos principais fatores de sucesso de um sitguaklidade do servigo oferecido. Existem
varias definicdes para servico, o presente trabsghbaseou em uma, considerada adequada
ao contexto dessa pesquisa: “Servi¢cos sao atisdactendomicas que criam valor e fornecem

beneficios para clientes em tempos e lugares digpsti(Lovelock e Wright, 2002).

A definicdo da qualidade do servico, determina gsieclientes comparam o que esperam
obter do servico, com o que de fato recebem. Sasdion a qualidade do servico pode ser
entendida como “percepcdes dos clientes que séalbasen avaliacbes cognitivas de longo
prazo, sobre a entrega de servigco de uma empiesadlock e Wright, 2002). Logicamente,

guanto maior a qualidade do servico oferecido, orgara o cliente. A questéo entdo € como

avaliar esta qualidade.

2.4 Avaliacéo de sites
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No campo académico, modelos foram criados (basesaddsorias) com o objetivo de avaliar
0s sites, como por exemplo os modaldgsbQuale eServQual portanto pesquisadores tem
dedicado amplo trabalho de pesquisa, no entendindrd fatores que contribuem para a

qualidade de um site.

A anadlise da literatura identificou, além das noéiitradicionais, trés correntes baseadas em
diferentes teorias: a primeira utiliza as pesqué&assistemas e tecnologia da informacao, a
segunda tem foco na percepc¢do da qualidade (pe#adi consumidor) e a ultima tem como
base as pesquisas de marketing de servigo e de.vare

Com base em cada uma dessas teorias, foram desdosaliferentes modelos. Modelos sao
utilizados em varias areas de pesquisa, hormalnparte representar fendbmenos através do
uso de analogias. Um modelo pode ser definido canmmepresentacdo de um sistema,
construido para estudar algum aspecto desse sistgsn&rés principais funcdes de um
modelo sdo: descricdo, explicagcdo e simulacdo (€oepSchindler, 2002). A presente
dissertagdo utilizou um modelo para descrever dicaxpos fatores mais importantes na

avaliacdo dos sites de seguradoras.

Com o objetivo de enriquecer e entender a evolut@® pesquisas, 0 levantamento
bibliografico, buscou-se analisar diferentes agigglguns dos mesmos autores). As correntes

foram descritas a seguir, juntamente com exempssrbdelos relacionados.

2.4.1 Métricas tradicionais

Mensuragdo € um processo onde numeros e simbalagtisZados como atributos de uma
entidade, de forma que auxiliem a descricdo degidagle de acordo com regras claramente
definidas (Palmer e Griffith, 1998, apud FentorQ4)9 Assim as métricas oferecem medidas
gue os administradores entendam e que possampdieadas e analisadas pelos académicos
(Palmer e Griffith, 1998, apud Neely, 1998).

Na Internet ainda néo existe um padrao firmad@vadiacao de sites. Porém independente do
modelo, existem diferentes (e criativas) formassedeutilizar métricas, para andlise de

desempenho. Os organismos internacionais maiszadds na definicAo de métricas
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atualmente séo o IFABQnternational Federation of Audit Bureax of Circtians) (http_16)
e o IAB (Interactive Advertising Bureauhttp_17).

No Brasil o IVC -Instituto Verificador de Circulagca¢http _18), utiliza os padrdes do IFABC
na auditoria dos sites. Algumas das medidas tathbdinente utilizadas em ambientes nao
virtuais, podem ser adaptadas (por exemplo, quadgicde visitas, valor das compras e
volume de vendas). Abaixo os trés tipos de métutiézados:

1. Métricas de Impressao (Impressions) - Contabilim ou mais arquivos (paginas)
enviados ao usudrio, normalmente sao arquivos oaengiohtml. Exclui arquivos de
imagem, janelasfiameg ndo requisitadas (tippop up. Determina o tempo médio para as

atualizacdes automaticagffesh, de acordo com o tipo do site (noticias por exeinp

2. Métricas de Usuarios - Contabiliza os usuarioEas (nigue, single e repeat
usery, segmentando 0s que visitaram apenas uma vedeaioais. Inclui também o tempo

meédio gasto pelo usuario na visita ao site.

3. Métricas de Visitas - Baseia-se na visita doatisu Uma sessado (visita) €
contabilizada quando a inatividade do usuério ésopa trinta minutos. Caso 0 usuario

encerre antes desse tempo, ainda estard na messéia fettp_18).

Apesar das diferencas conceituais que eventualmexiséem nas medicOes, as principais
métricas utilizadas séo (Lohse e Spiller, 1998a):

- Quantidade de usuarios - contabiliza acessat@o si

- Quantidade de visitas - contabiliza cada acesassdario

- Visualizacédo de PaginaBd4ge Viey - em cada visita acessa uma ou mais paginas

- Item Hit) - cada pagina contém uma série de itens, ou t&ts, imagens, tabelas, etc.
Cada item acessado, “conta” um hit

- Taxa de conversao — divisdo do numero de usuquesxecutaram uma determinada tarefa
(cadastramento, compra, resposta a pesquisa, eto) mimero total de usuarios que
acessaram o site (Lohse e Spiller, 1998). Uma #ibtangente, com mais de 160 métricas

diferentes, pode ser encontrada em Amorim. (Amao2id05).
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Segundo o consultor Jim Sterne, (http_11), as oastparavebse dividem em dois tipos:

- WebmetricsViséao “macro”, permitindo a comparacgéo entressitte competidores (setores),
buscam mapear as quantidades e tipos de consusiidamgehh compara 0S acessos por
banda larga com os discados, avalia a quantidaditede de e-mails. Analisaneebcomo um
todo, vista do lado de “fora”.

- Webanalitics Visdo “micro”, busca métodos para medir o suceksam site em particular.
Avalia a atracdo dos visitantes, locais que visitanrsite, a usabilidade, como encontram as

informacdes e utilizam o carrinho de compras. Aaati lado de “dentro” do site (http_11).

Nesse ponto vale destacar a importancia da usathdjdamplamente divulgada pelos
consultores Jakob Nielsen e Donald Norman, daosénfara as questdes relacionadas a
design e usabilidade (http_8) (Nielsen e Tahir, 20@s autores utilizam a literatura
relacionada a “interacdo humana — computador” (H®@uman computer interactipnOs
cinco elementos chaves da usabilidade séo: (l)isténsia da interface, (2) tempo de
resposta, (3) metaforas, (4) estilos de interacawkimidia (Nielsen 1993, apud Palmer e
Griffith, 1998). A interface com o usuario € fundamtal, por ser 0 meio que 0S usuarios se
comunicam com 0s sistemas, para executar suaadakegsa relacao tem que ser amigavel e

de facil utilizagcéo (Ferreira e Leite, 2003).

2.4.2 Teorias de sistemas e tecnologia da informaca

Os modelos apresentados a seguir estao relaciomadogemas de informacdo. Os sites
também funcionam como um sistema de informacaoigDa989). Grande parte da literatura
utiliza como base o TRA Theory of Reasoned Actidgdesenvolvido por Fishbein e Ajzen,
1975), o TTF -Task-Technology Fitdesenvolvido por Goodhue e Thompson, 1995) e o
TAM - Technology Acceptance Modglesenvolvido por Davis 1989) (Schubert e Dettling
2003 e Carvalho e Ferreira, 2005).

O TRA é largamente utilizado na analise de inteng@oconsumo (comportamento do
consumidor e pesquisa de marketing) (Pavlou, 2@03)etermina que as atitudes estdo
relacionadas as crencas, que por sua vez deternonemmportamento (ou seja, a atitude

baseada na crenca, define a intencdo que por gugetermina o comportamento). O TRA é
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uma teoria generalista, que ndo determina fatospec#ficos (relacionados a situacdes
particulares) (Schubert e Dettling, 2003 e Loiacaiatson e Goodhue, 2002).

O TRA propde que o individuo avalia previamente@sseqiéncias de seu comportamento e
entdo cria intencbes de acdo, coerentes com ebgativas. Logo o comportamento do
individuo pode ser previsto por dois fatores: piimeela sua intencdo, que esta baseada na
sua atitude. A atitude por sua vez pode ser peevisla crenca do individuo nas
consequUéncias de seu comportamento e por normgetigay que podem ser previstas pela

opinido de outros individuos (Rodrigues, 2004a).

O modelo TTF teve sua validacdo apos pesquisa cais ae 600 individuos, que utilizaram

25 diferentes sistemas. O modelo propde analisaelagbes entre o uso do sistema e o
desempenho dos individuos. Essa relacdo seriaafeloguando a tecnologia utilizada se
ajusta com as tarefas que pretende suportar, getandmpacto positivo através de umix

dos seguintes atributos: eficiéncia, eficacia didade (Carvalho e Ferreira, 2005).

O TTF também é consistente comirdormation System Succefdodelo de Sucesso de
Sistemas de Informacédo) desenvolvido por Deloneckddn em 1992 (e citado em mais de
100 diferentes artigos), que relaciona a qualiddmleistema de informagdo com o uso do

sistema e com a satisfacédo do usuario (Carvaltesreira, 2005).

O modelo TAM tem como base o modelo TRA (Davis,998defende que duas crencas séo
determinantes, para a previsdo do comportameniaade percebida e facilidade de uso

percebida (Rodrigues, 2004a).

A utilidade do sistema (figura 1) esta relacionadanivel que uma pessoa acredita que a
utilizacdo do sistema pode aprimorgveaformancedo seu trabalho. Por sua vez, a facilidade
esta relacionada ao nivel que uma pessoa acredita gtilizacdo do sistema ira requerer de
esforco. Portanto em muitos casos a facilidade sie afeta a intencdo de uso através da
utilidade percebida (Pavlou, 2003).
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Utilidade

percebida
A
Variaveis Atitude em | Intencao | Usodo
Externas relacdo aouso| | deuso | sistema
Facilidade de
uso percebida

Figura 1: Modelo TAM — Fonte: Heidjen, 2001 (adajotale Rodrigues, 2004a)

Mesmo com a soélida base tedrica, o TRA e o TAM deser usados com cuidado, pois ndo
foram desenvolvidos originalmente parael necessitando portanto de ajustes. (Rodrigues,
2004%) Alem disso, o TRA e o TAM, nao consideraimmercado ou o cliente nas analises

(Gounaris e Dimitriadis, 2003), o que restringe gplcacao.

Apesar da origem, existem diferencas entre o TAMRA. O TAM néo incluiu as “normas
subjetivas” do TRA, pois Davis ndo considerou easpecto relevante. Alguns autores
concluiram que Davis subestimou a importancia diedse pois testes empiricos indicaram a
importancia das influéncias sociais na aceitacdesae de novas tecnologias (Malhotra e
Galleta apud Schubert e Dettling, 2003). Em ordeamaidgica (por data da publicacdo),
alguns modelos que usam o TAM / TRAleb Assesment ModelTAM eWebQual US

2.4.2.1Web Assessment Model

Modelo criado em 1997 pelos professores Dorian &8letra Schubert da UniversidadeSte
Galenna Suica, tem como base o modelo TAM. Com focperapectiva do consumidor,
busca analisar uma venda feita através da Intggagtm nao tem como objetivo identificar a
percepcdo da qualidade do servico oferecido pé&to Aiintencdo é entender os fatores de
sucesso na venda, levando em consideragao todmcesso de interagcdo, do acesso inicial ao
site até a entrega do produto (Selz e Schuberg8)199
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Baseado no comportamento de decisdo de compradelondetermina trés fases em uma
transacédo (informacao, acordo e pagamento) e @asidnocdo de comunidade como critica

na Internet, sendo assim, uma quarta fase foi@uida (figura 2, a seguir).

Fase 1 — Informacédo - Inicialmente os clientes taoleinformagdes sobre os produtos e
servicos e buscam diferentes fornecedores, pregmdicoes. Nesta primeira fase foram
avaliados o0s seguintes critérios: interface, catdglbeneficios devido a informacdes,

combinacéo de produtos, desempenho do sistemaeédies de custo.

Fase 2 — Acordo - Nesta fase ocorre o contato egaamc¢ao entre o fornecedor e o cliente,
incluindo especificagdes sobre o produto, pagamerdntrega. Também foram avaliados os
critérios de perfis de clientes, informacfes adiais, customizacdo, regras de negocio,

seguranca e formas de contato.

Fase 3 — Estabelecimento - Inclui entrega fisiggd®venda, avaliados de acordo com o0s

critérios de selecéo (e integracéo de servicosiyeamento e suporte pos-venda.

Fase 4 — Comunidade - O site deve estimular oioglamento entre os clientes, buscando
estabelecer uma comunidade de pessoas que cohmpartile interesses comuns pois iSSO
permite que a empresa conheca melhor a necessidasius clientes e aumenta a confianca
entre as partes.

Os critérios de avaliacdo foram: bom acesso a cwmade, originalidade da informacéo,
numero adequado de membros, filtragem dos mempossibilidade de utilizar diferentes
“identidades”, privacidade, percepcao de valor eéansmo de relacionamento (Gallindo,

2003). Esse modelo inicial foi testado em sitebwilarias e empresas aéreas.
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1. Informacéo < 4. Comunicagao

Produto Base

2. Acordo > 3. Fechamento

Figura 2: Fases do modelo de transacao contirielz € Schubert, 1998)

Conforme figura 3, as fases acima podem estar messeem cada uma das partes da

transacado, porém sua importancia varia de aconaoocprocesso.

0

4

3]

/

Fase do acordo

Fase da informacad

1 2
0
4| bg] L
1 2
0 Fase da comunidad
4 / 3
1 2
0 Fase do estabelecimento
4 3

Figura 3: Evolucéo da transacéoWeb Assessment Mod8kelz e Schubert, 1998)

Em 2002 foi publicado um artigo ampliando o modelsamado de EWAM (figura 4). O

modelo destaca trés categorias: utilidade percetaidéidade de uso e confianca.
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Utilidade Facilidade de usdg
1-2-3-4 1-2-3-4
Componente de / Componente de
comunidad comunidad
\
Legenda: A
1) Fase da informacad Confianca
2) Fase do acordo 1-2_3_4
3) Fase do fechamentp Componente de
4) Fase do pos venda comunidad

Figura 4:Extended Web Assessment Meth{fichubert e Dettling, 2003)

O modelo EWAM testa uma série de hipoteses, utilpauma analise comparativa de 28
critérios em dois setores: bens de consuwmlmternet bankingem uma amostra de vinte
estudantes. Os sites escolhidos foram comparados acdenchmarkingdo segmento,
formando assim um panorama setorial. Devido a cexigdde o modelo ndo é recomendado
para analise em larga escala, funcionando melhouram amostra selecionada de um setor.
Segundo os autores,eebusinespossui caracteristicas regionais, o que dificaléaalise em
sites de diferentes nacionalidades (Schubert dim2gt2003).

Segundo o estudo, uma das conseqiéncias prinadparevolucdo da informacdo € sua
influéncia na criagdo de valor, através da redgimi das relacdes entre compradores,
vendedores e intermediarios. Como exemplo, osegititam o site damazon.confhttp_19)
gue conseguiu aproveitar as oportunidades e muchercado de venda de livros. A questédo a
ser entendida, € o0 que precisamente fez essalojaais sucesso que suas competidoras ? A
resposta pode ser encontra através da analiséndaspartes do modelo EWAM:

a) Sistema Produto / servigo (parte principal)

b) Pacote (empresas parceiras)

c) Servicos genéricos (pagamento e logistica)

d) Servicos especificos e adicionais

e) Experiéncia emocional do consumidor (fidelizac@omunidades)
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A base do modelo EWAN foi utilizada em um artigerése naManchester Metropolitan
University (UK) na avaliacdo de sites de 18 empresas aéreasal@sse considerou doze
atributos, porém sem grande base tedrica (Whitetegt, 1999). O modelo EWAN recebeu
criticas, por ter sido testado em amostras de 86 mspondentes, quantidade considerada
insuficiente para uma mensuracgao valida (Rodrigz@d4a).

2.4.2.2 Modelo e-TAM

Desenvolvido pelo professor Hans van der Heidjealghtda, 2000), tem como base uma
adaptacdo do modelo TAM e pode ser considerado pima@amento tedrico do modelo
original, devido a incorporacdo de descobertas ®rapj através de adaptacbes para o
contexto dos sites (Heidjen, 2000a). Heidjen busdeutificar os fatores que influenciam o

retorno de um visitante a um site, através da ragéiw intrinseca e extrinseca.

O estudo foi feito em parceria com um portal Iqetdlanda), através de uma pesquislne
gue contou com 887 respondentes. Foi elaborado uestignario com 16 perguntas,
distribuidas em cinco éreas: utilizacdo, facilidadle uso, utilidade, entretenimento e
atratividade (design) (Rodrigues, 2004).

Em relacdo ao modelo original foram feitas as segsisubstituicdes (figura 5): a) “Uso do
sistema” por “retorno ao site”, b) “Intencao de’ugor “intencdo de retorno” e c) “Utilidade
percebida” por “utilidade relativa percebida”. Foreetiradas, a variavel “atitude” e a relacédo
direta entre “facilidade de uso percebida’ e “igéof. Por dltimo foi adicionada a variavel

“entretenimento relativo percebido”.
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Utilidade relativa

percebida
Variaveis .| Facilidade de Intencao de Retorno
Externas uso percebida retorno ao site » aosite

N,

Entretenimento
relativo percebido

Figura 5: Modelo e-TAM — Adaptado (Heidjen, 2000b)

Analisando a figura acima:
1) Facilidade de uso percebida - Facilidade influeacigilidade e o entretenimento, pois

guanto mais facil de ser utilizado, maior a utdida o divertimento percebido.

2) Utilidade relativa percebida - A utilizacdo do cenc “relativo” se deve a
caracteristica original do model®M, em situacdes em que o usuario deveria fazer a
opcdo em utilizar ou ndo algum tipo de sistema &stenuado na Internet, pois a
variedade de sites oferece uma competicédo reatldSEssim, em teoria o visitante faz

sua analise de forma comparativa, antes de dsfiaiintencao de retorno.

3) Entretenimento relativo percebido - Similar ao eate propde que 0s visitantes

avaliam o entretenimento, comparando o site cors sancorrentes.

4) Intencdo de retorno ao site - Intencdo explicaew@0 comportamento (retorno) do

cliente.

A pesquisa busca analisar a aceitacdo individual @ilizacdo de unwebsite O autor
ampliou o modeld@ AM em dois constructos: valor do entretenimento fixdoee atratividade
percebida. Como novidade, a inclusdo do concedlativo” na “facilidade de uso percebida”

e de “entretenimento percebido”. Isto se deve @made que 0s sites operam em um ambiente
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competitivo, e 0s visitantes julgam esses conceitesum site, de forma comparativa
(Heidjen, 2000b).

Os resultados destacam trés pontos: a) a influéiacemtretenimento é similar a da utilidade e
diversdo (&njoy') tem alta correlacdo com o uso do site, b) fdade de uso ndo tem
influéncia direta sobre 0 uso deebsite, mais sim indireta sobre a utilidade e drati@idade
parece nao influenciar o uso diretamente, maisisttinetamente através do entretenimento.
(Heidjen, 2000) As principais contribuicdes foranméusdo da dimenséo entretenimento e a
introducdo do conceito “relativo” nas dimensdedid#ide e entretenimento. (Rodrigues,
2004) O foco estava em entender os fatores que influenc&torno ao site. A énfase na
questdo “relativa”, se deve a caracteristica coatjyar que 0s usuarios utilizam nas suas

avaliacdes (Schubert e Dettling, 2003).

Esse foi o primeiro artigo onde o modelo foi aplicano contexto de um site especifico
(existente naveb, pois nos estudos anteriores a abordagem eraagjetee O trabalho busca

relacionar os recursos de um site a sua taxa dsita-{Heidjen, 2000a).

Um artigo em 2001, apresentou uma pesquisa femagayentes de tecnologia de informacéo
e contou com uma amostra de 179 respondentes.dfacoedir as capacidades basicas dos
departamentos de TI, no contexto do comércio eletwdHeidjen, 2001).

Em 2003 Paul A. Pavlou publicou um artigo que iragg os conceitos de confianca e risco
no modelo TAM (Pavlou, 2003). Em 2004, Heidjen predal um estudo comparando modelos
de aceitagdo de tecnologia por usuarios. A anabsgparou sistemas orientados ao produto
com sistemas orientados a satisfacdo (hedonictrslyéa de uma pesquisa com 1.144
respostas validas, feitas a usuarios de um sitedaecom foco em cinema. Concluiu que a
diversédo percebida e a facilidade de uso percefodan fatores mais fortes que a utilidade
percebida, na determinagao da intencéo de usdeal(Hsidjen, 2004).

2.4.2.3 ModelowebQual US
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O modeloWebQual US2002), foi desenvolvido pelos pesquisadores Bledn Loiacono
(Worcester Polytechnic InstityteRichard T. Watson e Dale L. Goodhue (Universalde
Georgig. Apesar do nome idéntico ao modelo de Barnesdgeri (citado nesse trabalho
como WebQual UK, esse estudo foi desenvolvido de forma indepdedéanclusive em
relacdo ao referencial tedrico. Posteriormente, amen foi registrado pelos autores

americanos, que inclusive utilizam a marca registi@VebQual"") (Loiacono, et al. 2002).

O modelo parte do principio que a avaliacao des gitele ser feita a partir de trés angulos:

a) Maquinas - softwares armazenam automaticamerfbeniacdes sobre o site. Permite
analisar dezenas de sites, porém néo oferecendepjrdausando lapsos de percepcao.

b) Experts— muitas pesquisas partem da opinido de espé¢agls criacdo de taxionomias

relativas as diferentes dimensodes.

c) Cliente — ponto de vista do consumidor (quguézfinal de um site de sucesso)

O levantamento inicial foi feito com base na litara e em entrevistas com especialistas da
area (vebdesignelse usuarios experientes, se baseia nos modedds e TRA (porém,
descarta as normas subjetivas ou sociais) e busearpa intencdo de retorno do usuario
(Ferreira, 2002).

O referencial tedrico (utiliza o0 modelo de Bagogara mensuracao da validade) € solido e
conta com bons resultados nos testes de validagdwedidas. O artigo original inicia com
uma revisao da literatura, que identificou 14 caesds, em paralelo, foi criado uranking

de qualidade de sites (em 4 categorias: cd’s,djvreservas de hotel e passagens aéreas),
através de questionario aplicado a 20 estudantesab@m foram entrevistados 10
webdesignersbuscando identificar os critérios na criagdo essde alta qualidade. Por
ultimo, foi feita a andlise dos critérios utilizadpelaFortune 500(Loiacono et. al. 2002).

Apos esse levantamento o modelo foi refinado pés trezes, contando com amostras
substancias (todas acima de 300 usuarios). A eseslittante possui doze dimensdes, cada
uma com trés itens (o que totaliza 36 varidvesje @etalhamento facilita a aplicacéo pratica
do modelo que possui quatro categorias iniciaibe(ta 3): utilidade, facilidade de uso,
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entretenimento, e complemento do relacionamenta Yuamta categoria foi retirada (servigco
ao cliente) (Rodrigues, 2004a).

Categoria Dimensao Descricao
Facilidade de Facilidade de
uso entendimento Facil de ler e entender
Operag0es intuitivas Facil de operar e navegar
Utilidade Adequacéo da informacgao

Informacdo adequada a tarefa

Comunicagao sob medida

Entre o consumidor e a empresa

Confiabilidade

Comunicacao segura e dados psgi

Tempo de resposta

ApOs solicitacdo / interac@o@gite

Entretenimentd

Apelo visual

Visualmente agradavel

Inovacéo

Criatividade e exclusividade do site

Apelo emocional

Efeito emocional e intensidadexdeolvimento

Relacéo

Operacamline

Abrangéncia da operacaaline

Tabela 2: Dimensoes iniciais #debQual(Loicono et al. 2002)

Nos testes de consisténcia interna foram feitasvésr do calculo délpha de Cronbach

(tabela 2). Segundo os autores, os valores saadeoados aceitaveis quando o resultado é

maior que 0.80.

Constructo Alpha

Apelo visual .93

Confiabilidade .90
Tempo de resposta .88

Inovacao .87
Imagem consistente .87
Adequacédo da informacgao .86
Facilidade de entendimento .83
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Em relacdo as outras formas de interagir com a

complementar Vantagem relativa empresa
Imagem consistente com os demais canais da

Imagem consistente empresa



Apelo emocional .81
Vantagem relativa .81
Comunicacéo sob medida .80
Operacodes intuitivas .79
Operacamnline 72

Tabela 3WebQual US Tabela do&\lphas de CronbacfLoicono, 2002)

O estudo também analisou a relacéo entre compeagséas, através das correlacdes entre as
12 dimensfes (tabela 4). Nota-se uma correlacaiviainente forte entre adequacdo da
informacdo e comunicacdo sob medida, resultadcéqransistente com Davis, em relacdo a
importancia da utilidade na utilizacdo de um sistefiambém € alta a correlacdo entre
inovacdo e apelo emocional, 0 que é consistenteacaméia de que a diversdo é um fator

relevante na Internet.

Dimensodes Compra Re-visita
Adequacéo da informagao 48 .50
Vantagem relativa A7 .37
Comunicacéo sob medida A7 45
Apelo emocional A7 .50
Inovacéo 46 44
Operacamnline 41 .39
Operacdes intuitivas .37 .37
Facilidade de entendimento .36 .33
Imagem consistente .36 37
Confiabilidade .32 21
Apelo visual 31 .28
Tempo de resposta 31 .30

Tabela 4WebQual US Constructos e correlagcdes de compra e revisti@¢ono, 2002)

24



Os autores concluem que as dimensdes iniciais &@stante genéricas, podendo existir
outras que coexistam, de qualquer forma, o modelmipe gerar recomendacgfes para
designers, pois a ferramenta auxilia no desenvertomdos sites, ao considerar a percepcao
do usuério. Pode ser utilizado ainda para anadites de concorrentes, portanto possui boa
aplicacdo prética (Rodrigues, 2004). Como restsicdemodelo inicial apresentou amostras
formadas apenas por alunos, sem testes em difereet®res e poucos refinamentos

(Loiacono et. al., 2002a).

Em 2002, Loiacono, Goodhue e Daniel Q Chen aprasantuma revisdo do modelo, que
buscava identificar os fatores mais influentes pareonsumidor e para as intencdes de
revisita. Através de analise fatorial, foram idecdidos cinco constructos: utilidade,

entretenimento e tempo de resposta (fatores peigjilém de facilidade de uso (alta
correlagdo com utilidade pode indicar que a faadi& seja um componente da utilidade) e
confianca (que pode ser afetada pela pouca experi@&m os sites) (Loiocono, Chen e
Goodhue, 2002).

O estudo conclui que a escala € mais adequadapalisar alesignda interface do que para
avaliar a qualidade do servico, por isso o instntm@ode auxiliar osvebdesignersDe fato

a dimenséo servico ao consumidor foi eliminadas pogéstudo era feito com estudantes e ndo
com clientes. Pelo mesmo motivo a dimenséo desdmpgiulfillment’) ndo foi incluida. O
modelo ndo mede a qualidade geral, mais sim corogla fatores com a qualidade geral
(Zeithaml et al. , 2002).

2.4.3 Teorias de percepc¢ao do consumidor

Em geral os modelos que avaliam a percep¢ao daicodsr, tém como base os fundamentos
do QFD —Quality Function Deploymerffigura 9). O QFD criado na Década de 60 no Japéo,
foi utilizado na criacdo da escalervQual(Parasuraman et al., 1988, 1991). Seu objetivo é
buscar a “voz do cliente”, entendendo suas necadséd e desejos. Sua origem foi a

manufatura, sendo utilizado também no desenvolvionda software.
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A filosofia do QFD se apdia na obtengdo de inforeac através de/orkshops(reunides)
com os usuarios, onde se define o que é (ou ndm)arde. Apds essa definicdo, o QFD
recomenda a elaboracdo das questdes que serdadatiinos questionarios. Posteriormente,
cada uma das questdes é embasada em referéndiagréfltas diretamente relacionadas.
Apesar da ampla aplicacdo o modelo QFD (figurao@es criticas devido a base tedrica ndo
comprovada (Barnes e Vidgen, 2000).

Qualidades
demandadas
(usuario do site)

Qualidade
usuario basico

Custo de
disponibilidade

A\ 4

Qualidade Caracteristicas dg
produto basico Qualidade
(provedor do site

Produto do site
(funcdes e partes

Qualidade )
manufatura | e
basici | el

Software do site
(implementacéo ¢
operacac

Figura 6 - QFD e o desenvolvimento do site — Fddéenes e Vidgen, 2000

Um exemplo de modelo com base na percepc¢éo do moisimué oServQual,que € baseado
na premissa de que a qualidade de um servico édmediavés da comparacdo entre as
expectativas e percepcdes do usuario (figura 7sté&m restricbes ao modelo, considerado
instavel, pois diferentes fatores podem surgir plecacdes do instrumento. Isso demonstra
qgque o modelo requer contexto especifico para adl@mao que dificulta a utilizacdo em
diferentes setores (Barnes e Vidgen, 2002 e Gallipd03).
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Comunicagéo boca-a-boca | Necessidades pessoa{is Experiéncias passadas

A\ 4

Servigo esperado

A4
A A

Gaps v

Cliente Servigo percebido [«

A

Empresa Prestagao do servigo Comunicagéo
Gap 3 A Gap 4 A
Gap 1 v

Especificagéao do servigce

Gap 2 4

A4
Percepcéo do Gerente. sobr¢ a

expectativa do cliente

Figura 7: Modelo de Hiatos — Fonte: Parasuramaih @985, adaptado de Gallindo, 2003

Outra critica a esse modelo esta relacionadaiaagiilo da escala de Likert de sete pontos, na
avaliacdo das variaveis. Esse formato € considedaficiente, uma vez que néo utiliza
“titulos” (entre os pontos 2 e 6). Isso pode catsadéncia dos respondentes em utilizar os
extremos. Também € uma desvantagem o uso de malasma conotacdo negativa (na
formulacdo das questdes), que podem confundir ponelente (Li et al, 2002). Como
exemplos de modelos que utilizam a percepcao deucoior temos ®WebQual UK Zhang,

.comQ e eSQ (também em ordem cronoldgica).

2.4.3.1 ModelowebQual UK

Criado em 2000 pelos pesquisadores Barnes e Vigémiversidade dBath, na Inglaterra,
com base no modelo QFD. O foco esta na busca dpgmdiva do cliente na avaliagdo da
qualidade dos sites, pois defende que os usuad@iossenultaneamente fornecedores e
consumidores de informacado e servigo, por issocéssario ir além dos aspectos técnicos e

funcionalidades e considerar as necessidades desroalores (Barnes e Vidgen, 2000).
O modelo sofreu varias modificacdes e esta na Sueefsdo. A 12. versao foi utilizada na

avaliacdo dos sites de quatro Universidades Bcg@niatravés de 24 questdes (“qualidades”)
com diferentes graus de importancia e estava focamdaualidade da informacdo. As
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principais categorias encontradas apds a andliseodBanca, foram: facilidade de uso,
experiéncia, informacdo e comunicagéao / integrgBaones e Vidgen, 2000). Na tabela 5, as

cinco maiores meédias encontradas na pesquisa (enescala de 1 a 5):

No. | Descrigéao Importancia
1 | Prover acesso rapido e facil a informacéo 4,54
2 | Prover informacéo relevante 4,41
3 | Oferecer informacao confiavel 4,43
4 | Facilidade de navegacao 4,35
5 | Fé&cil de utilizar 4,35

Tabela 5: Sumario de médias — Modé&lebQual(Adaptado de Barnes e Vidgen, 2000)

A 22 versao pesquisou sites de livrarias, com fmcaonteracdo do usuario com o site (“do
ponto de visto do cliente, muitas vezes a interagaacservi¢co”), por esse motivo os autores
optaram por incluir o model8ervQual(Parasuraman, et. al, 1995) o que causou mudancas

significativas no instrumento (Barnes e Vidgen,26)0

Na 32. versao a analise recaiu sobre trés sitksl@ie. A natureza desse negdécio, amplamente
baseada em confianca, trouxe a necessidade deegietpecificas sobre esse tema, que
foram categorizadas em trés é&reas: qualidadeladign (inclui facilidade de navegacdao,
aparéncia atrativa e projeta senso de competéngigljdade da informacdo (acurécia,
velocidade e informacéao confiavel) e qualidadentieratividade (boa reputacdo, seguranca na

transacao, dados pessoais seguros e entrega cometiolo) (Barnes e Vidgen, 2001a).

O ramo de leiles foi escolhido por necessitarmealio grau de interagéo entre o site e pela
grande quantidade de usuarios envolvidos na w#zaA amostra contou com 39 respostas
de estudantes, coletadas através de questionaveely onde as meédias mais altas estavam
relacionadas as questdes de seguranca e as meds faram relacionadas a senso de

comunidade e personalizacao (Barnes e Vidgen, 2001a
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Entre a 32 e a 42 versdo os autores publicaranrtign,achamaddVebQual/m que analisou
sites de servicosVap (BBC, The Guardian e Reutgrdambém adaptado para abranger a
qualidade do servico com base no mod&ovQual(Zeithaml, 1985). Foram analisados 32
questionarios (com base em 12 questdes principas)ondidos por estudantes. O resultado
identificou seis subcategorias: informacédo “pesd@egdcisdo e aceitacao), informacao “leve”
(facilidade de entendimento e nivel de detalheyegacéo, aparéncia, empatia e mobilidade
(Barnes, Liu e Vidgen, 2001).

Na 42. versao, o modelo foi aplicado em trés ligsabritanicas e ratificou a importancia da
confiangca nos negoéciosnline Na analise trés dimensfes foram utilizadas: lidate
(substitui qualidade do site, para focar no usuaméo nalesigr), qualidade da informacéo e
qualidade da interatividade. Seguindo a mesma roktgid utilizada anteriormente, os
autores fizeram uma nova pesquisa bibliografiogiiisea de unworkshopcom 13 estudantes,

gue gerou um questionarmline

As respostas encontradas estéo listadas no quaegua (tabela 6), onde os itens de 1 a 8 se
referem a usabilidade, de 9 a 15 se referem anwdgdio e de 16 a 22 se referem a
interatividade (Barnes e Vidgen, 2002).

Descricdo Max. Score
1. Eu acho o site facil de operar 41,74

2. Minha interagdo com o site é clara e compreehsiv 40,73

3. Eu acho o site facil de operar 42,45

4. Eu acho o site facil de utilizar 42,22

5. O site possui uma aparéncia atrativa 31,85

6. O design é apropriado para o tipo de site 33,21
7. O site transmite um senso de competéncia 37,42
8. O site cria uma experiéncia positiva para mim ,082

9. Prové informagéo acurada 43,49

10. Prové informagé&o verdadeira 39,97

11. Prové informac¢do no momento correto 36,30
12. Prové informacéo relevante 40,12

13. Prové informacao facil de entender 40,44

14. Prové informacao no nivel certo de detalhe 49,6
15. Apresenta a informac&o em um formato apropriado 38,33

16. Possui boa reputacdo 36,88

17. Eu me sinto seguro para completar minhas irdof®s 43,47
18. Sinto que minhas informacdes pessoais esté@maseg 42,93
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19. Cria um senso de personalizacéo 29,79
20. Transmite um senso de comunidade 22,04
21. Torna mais facil a comunicacdo com a organzaca 34,59
22. Sinto confianga que bons servigos serdo ergsegpnforme prometidp 43,21

Tabela 6 — Modelo WQ UK - Escala com as 22 queg®ases e Vidgen, 2002)

Nessa 4versdo a amostra possuia consideravel experi@acé&ea de comércio eletronico.
Para estimular as respostas foi utilizada ofertalgneiro (para compra de livros), com isso
foram obtidos 380 questionarios validos. Apéos aealfatorial foram definidas cinco
categorias: usabilidade (na avaliacdo dos cliersiesiota pequena diferenga entre os sites
pesquisados), design, informacdo (consideradoro iteis relevante), confianca (item de
maior diferenca entre os sites, envolve fatoresrags como forca da marca, experiéncias

prévias, publicidade) e empatia (Barnes e Vidgéa2

As versoOes iniciais foram criticadas por contar camostras pequenas (46, 54 e 39
respondentes). Isso pode explicar porque a esdrutura nas diferentes versdes (Rodrigues,
2004a).Devido ao foco na interface, o modelo deixa deisaafatores relevantes de uma
compraonling como por exemplo entrega do produto e formas atgmpento (Gallindo,
2003). Conclui-se que o modelo é uma tentativantigiar o mercado e os visitantes, através
do julgamento da qualidade d@bsite(Gounaris e Dimitriades, 2003).

2.4.3.2 Modelo Zhang (Modelo de Qualidade de Kano)

Criado nos EUA em 2000 pelos professores Ping ZeaBgsela M. von Dran, inicialmente o
modelo utilizava a Teoria de Herzberg, propostaRgederick Hertzberg, propde a existéncia
de dois tipos de fatores: os motivadores (que raotie satisfazem) e os higiénicos (que
apenas evitam a insatisfacdo). Segundo esta tesoimente a presenca dos fatores
motivadores, leva a comportamentos mais positipgsar das contribuicdes reais, um dos
problemas € que a teoria ndo considera as difesandeviduais e reduz a importancia dos

fatores basicos (higiénicos) (Dubrin, 2003).
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No caso dos sites os fatores de higiene sdo aqogepresenca faz o site funcional e sua
auséncia causa insatisfacdo e os fatores de m@bivedo aqueles que adicionam valor e
contribuem para a satisfacdo do usuario. O estudpireo contou com duas fases, na
primeira, inicia com um modelo de 76 caracteristicme € refinado até atingir 44 itens (em
doze categorias). Na segunda fase, 79 caractasisti@o distribuidas entre higiénicas e

motivacionais (Zhang e Dran, 2000).

Em 2001, Zhang e Dran, se juntaram a Paul Blakeezapong Pipiithsuksunt (professores da
Universidade deSyracuse)e publicaram um artigo onde utilizam uma analisduiiva

tematica, para examinar as percepcoes dos ususolog a importancia das caracteristicas de
design de um site, através da identificacdo dasocoaracteristicas mais citadas em seis

setores: financag-commerceentretenimento, educacéo, governo e medico éah)el

Rkg Financ. Score Educacao Score Governo Scare
Informagé&o Facil de
1 atualizada 92 Facil de navegar 107 navegar 100
Acuracia da Ferramenta de
2 informagéao 81 pesquisa 85 Layout clarg 77
Multiplas fontes de Acuracia da Informacéao

3 informacgao 76 informagéao 72 atualizada 66
Informacgao Ferramenta de

4 Facil de navegar 52| compreensiva 55 pesquisa 64

Informacéo na hora Acuréacia da
5 certa 32 Layout claro 54| informagéo 62
Rkg E-commerce Score Medicina Score Entreten. Score

Acuracia da

1 | Seguranca dos dadps 121 informacédo 87 Design visual  17p

Facil de
2 Facil de navegar 97 Facil de navegar 60 navegar 70
Explicagbes Ferramenta de
3 apropriadas 59 pesquisa 53 Site confiavel 63
Ferramenta de Informacéao

4 pesquisa 45 atualizada 53 Multimidia 58
Informacéao Informacéao

5 Preco interessante 44 compreensiva 52 atualizada 50

Tabela 7: Modelo Zhang - Relacao das caractersstizs citadas
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A andlise dos resultados permitiu também a ideatjfio e ordenacéo das principais familias

(oucluster’y (tabela 8).

Familia
Acurécia (qualidade da informacéao)
Informacdo completa e compreensiva
Atualizacao
Engajamento (emocional, pessoal)
Informacé&o confiavel / reputagédo
Apresentacao da informacao
Navegacgao (mapa)
Design visual
Relac&o com servico oferecido (preco
Leitura / compreenséo / clareza
Informacao relevante (direta)
Seguranca / privacidade (confidencialidade)
Acessibilidade (tempo)
Caracteristicas técnicas (varias)
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Tabela 8: Modelo Zhang - Familias encontradas (gledral, 2001)

Em 2002, o modelo foi alterado e incorporou o Modi# Qualidade de Kano (consultor de
negocios, japonés), por trés razdes: representaeytanasao do modelo inicial, defende que a
importancia dos fatores de qualidade muda com @degnpor colocar o cliente em primeiro

plano (avaliando continuamente o processo). A mtnadagem, determina que o consumidor
possui trés niveis de expectativa: basico, perfoo@dprevisiveis) e excitacdo (diferenciais).
Esses niveis podem variar com o tempo, ou seja itensiderados excitacdo se tornam

performance e posteriormente basicos (Zhang e REAR).

Partindo do modelo original foi gerado um questimmaplicado em 70 estudantes, avaliando
o site da CNN.com. Na segunda parte do estudo,s@ilantes avaliaram seis sites de
diferentes setores, criando umanking descritivo dos fatores mais importantes.

Posteriormente foi utilizado o método de andlisedtica.
Os resultados mostraram:

1) Expectativa da qualidade varia ao longo do tempotapto umachecklistestatica

seria ineficaz.
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2) O modelo de qualidade de Kano pode ser utilizada mkentificar a expectativa de
gualidade.

3) Os consumidoresveb ndo acreditam que todos os fatores de qualidatsate a
mesma importancia

4) Um ranking de fatores varia de acordo com o dominio (porégured fatores séo

sempre relevantes).

Os autores destacam que existem restricoes enBoeks; caracteristicas demograficas e
defendem que aveb site pode ser um facilitador ou uma barreira ncesso do negécio
(Zhang e Dran, 2002).

2.4.3.3 Modelo .comQ

Os professores M. F. Wolfinbarger e M. Gilly (EUA)jciaram suas pesquisas na area em
2000, porem o modelo final foi apresentado em 2@0Base une o modelervQual,com
literatura de marketing de servicos (administrad@&ovarejo) através de uma abordagem
gualitativa (Gallindo, 2003 e Wolfinbarger e GilBQ01) e defende que a qualidade dos sites
esta relacionada a satisfacéo, retencado e leafidalénbarger e Gilly, 2000).

Os autores encontraram sete dimensdes (tabels&®)ilidade, informacéo, confiabilidade,
servico ao consumidor, selecdo, privacidade e @rpatacdo e quatorze atributos. Os
resultados indicam quatro fatores de maior rela@dmesign, confiabilidade, privacidade /

seguranca e servigo ao cliente (Wolfinbarger eyG2000).

Dimensé&o esperada Administracéo de varejo
Usabilidade Layout, conveniéncia
Informacao Equipe de vendas

Servigo ao consumidor Politica de servicos, catesi
Selecao Disponibilidade de mercadorias

Privacidade / seguranca  Fatores institucionaisi{egao)

Experimentacéo Ambiente, imagem da loja]

Tabela 9: .comQ - Dimensofes X Literatura
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A conclusao indica que: a) confiabilidade é o fatais importante na avaliacdo da satisfacédo
do consumidor, b) as funcionalidades do site spanzipal fator de fidelidade / intencéo de

compra e c¢) servico ao cliente influenciam a fidisdie / intencdo de compra, mais néo tanto
guanto confiabilidade e o design do site. Parautmes a funcao preco (que nao foi abordada

no questionario) esta associada ao design doGsxkir(do, 2003).

O segundo artigo inicia com a pergunta: “O que waotis comprasnline ?” Os autores
partem da premissa que existem dois tipos de ngdizaexperimental (navegam por
diversdo) ou foco no resultado (havegam em buscefidéncia na compra). Na pesquisa
foram utilizados nove grupos de discussao, comatal tle 64 clientes, que tinham idades
variando entre 19 e 81 anos, separados entre edientndo clientes de lojas virtuais. A
metodologia de base qualitativa, utilizou perguntasforme a seguir:

- Descreva sua tipica experiéncia de conoptane ?

- O que vocé compra usualmente ? Que horas doClm?que freqiéncia ?

- Que tipo de coisas vocé usualmente coroptme ?

- Vocé vai a um site especifico para comprar ocd®pelo item primeiro ?

- Qual a diferenga entre uma compra virtual e uomapera tradicional ?

- O que faz a experiéncia agradavel ? O que caostema ? (Wolfinbarger e Gilly, 2001).

Os resultados sugerem que os clientes com motivagéeficiéncia, estdo interessados em
guatro atributos especificos: a) conveniéncia essiigdidade, b) selecdo, c) informacéo
disponivel e d) caréncia e socializacdo. Os congpeadfreqientemente e explicitamente
associam esses atributos ao aumento de liberdedet®le. Por outro lado os clientes com
motivacdo relacionada a experiéncia, estdo ini@gdess em outros quatro atributos: a)
surpresa / excitacao / exclusividade, b) sociadiaguositiva, c) promoc¢des e d) envolvimento

com o produto (Wolfinbarger e Gilly, 2001).

Em um terceiro artigo, escrito em 2003, os autdefendem que a qualidade esta relacionada
a satisfacdo do consumidor, sua retencao e luctadie. Baseado em pesquisa feita através
de grupos de discussdon(ine e offline), o objetivo foi estabelecer as dimensdes da
experiéncia online através de uma escala que permitisse a medicaaqudéidade
(Wolfinbarger e Gilly, 2002).
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2.4.3.4 Modelo eservQual

A escalaServQual é baseada nos hiatagp’s), entre a expectativa inicial do cliente e sua
avaliacao (percepcédo) de cada atributo. O estudmliride 1985) n&o foi feito com foco na

webe era composto por 10 dimensdes e 22 atributoagi@ama et al, 1988).

Em 2000, os professores Valarie A. Zeithaml, A.aBaraman e Arvind Malhotra (EUA),

desenvolveram o e-SQ, que buscava medir percecgoalidade dos sites (Zeithaml et al,
2000). Em 2002 o modelo foi revisto e os autorestificaram cinco critérios pelos quais os
clientes avaliam um site: a) Informacdo disponiwl facilidade de uso (usabilidade), c)

privacidade e seguranca, d) estilo grafico e edmeenho e satisfacdo (Zeithaml et al, 2002).

Os resultados indicaram a presenca de sete dingensi@éncia, confiabilidade, preciséo,
privacidade (consideradas como principais ou bg&kiceesponsividade, compensacdo e

contato (as trés ultimas, podem surgir se houveidda ou problemas durante a transacao).

A performance otima buscada pelos clientes podarnam funcdo da experiéncia do cliente
(ou falta de) ou da intencado (passeio ou compoajapto lapsos de informacédo podem existir

em relagcdo a design, comunicacéo e desempenhoa(ByZeithaml et. al., 2002).
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Figura 8: Modelo conceitual do E-Service Qualitygjptado de Gallindo, 2003)

O conhecimento sobre a qualidade do servico pregialbs sites ainda estd em um estagio
inicial, sendo necessario compreender 0s antea@gjectmposicdo e consequéncias, dessa
forma os autores destacam quatro pontos de discussa
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a) Qualidade do servico ndo € unidimensional. Confoorpdprio modelo, diferentes
fatores afetam o servigco. Apesar dos diversos esfuminda ndo ha consenso sobre
quais fatores de fato influenciam a qualidade desseco.

b) Aparentemente existem diferentes dimensfes no pogpés-venda.

c) A qualidade do servico prestado, afeta a satisfalfialiente, e sua intencdo de
compra.

d) A pré-disposi¢ao do usuario no uso de novas tegiad@ a sua habilidade em utilizar
aweh afetam sua avaliacdo da qualidade do servicdgo@gpelos sites (Rodrigues,
2004a e Zeithaml et al., 2002).

Diferentes autores utilizaram variacdes do modeoseias pesquisas. Uma adaptacdo do
modelo feita por Y. N. Li et al, pesquisou a quadid do servico em canais de comunicacao,
em diferentes paises e ressaltou que a andlispau&oser feita de forma isolada, em relacéo
a midia tradicional, visto que a experiéncia doscomdor, depende de uma combinacdo de
fatores dos dois tipos de canais (tradicionalved). Considerou também que diferentes

estagios do processo de compra, trazem diferesiim®$ na analise (Li et al, 2002).

Uma outra pesquisa com base no modelo, foi aplieadportais B2C na Grécia e encontrou
trés dimensdes de qualidade: a) cuidado com atelibhinformacao e c) interacdo. Concluiu
gue ndo existe uma “percepcgao universal” de quadidentre os sites, pois existem diferengas
devido as caracteristicas de cada grupo, inclsiveelacdo as fases de adogéo da Internet.
Isso reforca a necessidade de se considerar oxtormgpecifico de cada setor (Gounaris, e
Dimitriades, 2003).

Em outro artigo, Kuo relaciona diversos estudossugsultados indicam que o modelo SQ é
uma escala consistente e confiavel na medicéo aalgde do servico, por isso foi utilizado,

com adaptacodes, na avaliacdo de sites de comusidatieais de Taiwan (Kuo, 2003).

Vale citar também um estudo de 2003, de Song ehZimkque demonstrou a existéncia de
diferencas na avaliacdo de sites (por exemplo elacde a empatia). Esse estudo
essencialmente bibliografico, sugeriu que as pefimpde qualidade de um usuario podem
ser medidas por uma mistura dos fatores dos modi@lbke ServQuale propde que o design
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pode ser dividido em trés areas (figura 9): int®facesso a informacao e politica de entrega.
A percepcdo seria medida por sete variaveis: itnetade, usabilidade, performance,
informacéo de qualidade, entretenimento, priva@daskeguranca e marca (Song e Zinkhan,
2003).

Construindo blocos de Percepcdes do Consequéncia
design do site usuario sobre a
gualidade do site

Interface Interatividade
Navegacéo
Organizagéo do site Usabilidade
Navegacéo
Links , Confiabilidade
Plataforma de design
Estilo de escrita para web . ~ A
Tecnologia multimidi Satisfagéo Prefg;enma
Acesso a informacao consumidor
Geral e completa Entretenimento

Suporte
Servico ao clien

Privacidade e segurar |

Politica de realizacdo
Ordem de compra Marca
Entrega / retorno
Suporte ao cliente

Figura 9: Horizontal x verticainline marketplace€Song e Zinkhan, 2003)

Em 2005, Zeithaml publicou um artigo chamado E-SAQWmM que utiliza uma escala de
multiplos itens para medir a qualidade do servigoezido pelos sites B2C. O estudo foi feito
com dois estagios diferentes de coleta de dadds fgram necessarias duas escalas distintas
para capturar a qualidade do servico eletronic@ a¥cala basica, chamada de E-S-QUAL
gue possui quatro dimensdes: eficiéncia, desempedsponibilidade do sistema e
privacidade com vinte e dois itens e b) a segusdal&, E-RecS-Qual, utilizada para clientes
nao habituais dos sites, e conta com trés dimenségsonsividade, compensacéo e contato,

com onze itens (Zeithaml et al., 2005).

38



Apesar da ampla utilizacdo o modelo ServQual sodfligarsas criticas. Segundo Bulttle, o
modelo original buscava medir a expectativa, parstguiormente focar na percepgdo. O
modelo inicial de 1985, contava com dez dimensfias foram posteriormente reduzidas para
cinco. As criticas podem ser divididas em tedlrieagperacionais, sendo que as teoricas se
referem: a) modelo ser baseado em um paradigmast®formidade e ndo de atitude, b)
pouca evidéncia que clientes avaliam servigco ddidpade em termos de lapsos, c¢) foco no
processo de entrega e nao de resultado do sendgaae dimensfes ndo sdo universais (e
ainda existe um alto grau de intercorrelacdo eslns). As operacionais se referem, entre
outras, a pequena quantidade de itens e a polaridedersa da escala utilizada no
guestionario (Butlle, 1996).

Outros autores também encontraram restricdes hzagéio do modelo. Cronin and Taylor
em 1994, em seus estudos de qualidade de serwic@uatro setores diferentes (bancos,
controle de pestes, lavanderiafast food, concluiram que as cinco dimensdesSdovQual
nao se confirmaram em nenhum dos casos (CroniylerTa994).

Ja Zhang e Dran, citam a metodologia fraca e coraplpois segundo esses autores, 0
julgamento é baseado na diferenca entre expectativeo do servi¢co / produto, porém, as
expectativas podem ndo ser realistas devido a niafgdio insuficiente ou a propria

inexperiéncia dos clientes (Zhang e Dran, 2002).

2.4.4 Teorias de marketing de servico e pesquisas darejo

O varejo pode ser definido como a unido das atidaelativas a venda de produtos (ou
servicos) diretamente aos consumidores finais. Aomaadesses produtos e servicos é
vendida em lojas, porém o varejo sem loja tem @esmpidamente e conta com quatro

categorias (Kotler, 2000):
- Venda direta — Venda de porta em porta ou emdesmomiciliares.
- Venda automatica — Feita através de maquinas bas@ no auto-servico.

- Servigco de compras — Atende a uma clientela &gecque através de uma associacao,

adquire direito a compras com desconto.
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- Marketing Direto — Com origem na mala direta e matalogos, inclutelemarketinge
compras eletronicas (Kotler, 2000).

Seguindo esta linha, alguns autores usam comoéaéseatura de varejo, para estudos de
sites de comércio eletrbnico, através da analisepdacipais caracteristicas encontradas em
lojas fisicas. Muitos utilizam como base os estudi®Kenneth Boulding (Universidade de
Michigan), Pierre D. MartineauHarvard Business RevigwMartineau, 1958), Eleanor G.
May e J. D. Lindquist. Esse ultimo fez uma comditade 26 pesquisas na area, encontrando
nove atributos com 33 variaveis (Lindquist, 1974 resumo de cada atributo esta listado a
seqguir:
1) Produto Merchandisg qualidade, variedade, estilo, garantia e preco
2) Servigo: servico geral, atendimento, auto-servpaljtica de devolucdo, formas de
pagamento, entrega e pedidos (por diferentes ganais
3) Clientes: apelo, consisténcia e vendas personakzad
4) Facilidades Fisicas: facilidade fisitayout facilidade de compra e arquitetura
5) Conveniéncia: conveniéncia geral, localizagcédo acestamento
6) Promocao: promocéo de vendas, propaganda (displ@gaganda, marcas, descontos
e simbolos / cores
7) Atmosfera: atmosfera adequada (sentimento de aéeitantusiasmo)
8) Institucional: consisténcia (conservador / modernagputacdo (marca) e
confiabilidade (seguranca)

9) Pds-venda: satisfagdo no pés-venda (Lindquist, 1974

Seguindo a mesma linha, Palmer e Griffith (1998)k@&m analisaram as sinergias entre as
lojas fisicas e virtuais e concluiram que a inte§oaocorre mais fortemente em quatro areas:
reducdo de custos (promocéo, distribuicdo, entretiEBrenciacdo nos servigos (pré e pos-
venda), confianca (reducdo de risco, marca) e sdterde mercado (geografico, novos

produtos e segmentacgao de clientes) (Steinfieh] 2002).
Atualmente cresce a importancia do ponto de vecoiao grande catalisador dos negocios

(reais ou virtuais), por ser o local onde as versfs possibilitadas através da presenca
simultanea de produto/servigo e do comprador/usu@riponto de venda oferece entédo, além
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da compra em si, a comunicac¢ao (informativa ou promal), os servigos pré e pos-venda e
um ponto de relacionamento (Sampaio, 2005).

2.4.4.1Web Marketing Model

Em 1998 nos EUA, os professores J. W. Palmer (Usidaede deMaryland) e D. A. Griffith
(Universidade dddawaii) criaram oWeb Marketing Model(figura 10), considerando que as
dimensdes de um site incluem funcbes de markeitifgrihacdes sobre o produto, promocéo,
vendasonling servico e suporte) e caracteristicas técnicadiqawideo, navegabilidade,
hiperlinks e uso de janelas) (Palmer e Griffith, 1998). O el@d/aloriza também o design,
nivel de envolvimento do consumidor (com a mar@a g@roduto), custo de obtencdo da

informacéo e inovacao tecnoldgica (Ferreira, 2002).

Caracteristicas Técnicay Funcdes de Marketing

- Audio Web - Informac&o
- Video Marketing - Promocao
- Navegabilidade and site - Vendas online
- Hyperlinks design - Servico / Suporte

- Uso de frames

Figura 10:Web Marketing Model (Palmer e Griffith, 1998)

Os autores defendem que a Internet criou uma re&olpara o marketing, porém as
oportunidades de comércio me&b ocorrem de forma diferenciada, pois as empresas qu
possuem produtos, cujos beneficios basicos sdwades de informacgédo, levam vantagem.
No caso de produtos tangiveis, as empresas podiéizaruta tecnologia para ganhar

eficiéncia.

Na elaboracdo dwveb Marketing Modeforam selecionados randomicamente 250 sites, da
lista das 500 maiores empreslasU.S. FortuneA intencdo era medir o impacto da Internet,
no statusdo marketing. Através da andlise de contelddogcifieido um método de analise

sistematica e objetiva que busca capturar as eaistatas especificas de cada site, através de
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cinco areas: multimidia, navegabilidade, atividagesmocionais, venda / entrega e suporte
ao produto. Os resultados foram inseridos em ubeladajue demonstra a intensidade de uso

de fatores como audio, janelfianey, softwarelivre, entre outros (Palmer e Griffith, 1998).

Os autores concluem que os produtos que exigemeaitolvimento sdo mais dificeis de
serem vendidosnling pois necessitam de uma demanda pessoal (maisedairtual), para
completar a venda. Esse seria 0 caso de um segwa, onde a complexidade inerente,
exige uma transacdo personalizada, aumentando essw&de de um alto nivel de
interatividade (Palmer e Griffith, 1998). Por oulado, para muitas pessoas fazer um seguro
de automovel, € uma decisdo de baixo envolvimen&sjcamente relacionada ao preco

(Palmer e Griffith, 1998).
Em 1999 os mesmos autores publicaram um novo estudgue abordam as consequéncias
do crescimento do comércio eletrdnico nos negdéeitvayés de uma abordagem estratégica,

onde analisam as rela¢des entre clientes, inteémeslie vendedores (figura 11).

Venda Direta

Fabricante /
Fornecedor

Market
snact

Intermediario

Figura 11: Modelo base de comércio com chavesldeioeamento (Palmer e Griffith, 1999)
Nessa nova analise os sites foram divididos emrauedtegorias (B2C -business to
consumer B2B —business to businessiarketspaces “end rurf) em relacdo a tecnologia,

beneficios e custos (Palmer e Griffith, 1999).

Em 2001, Palmer e o professor Robert F. Krampf\ehsidade d&ent Staty escreveram
um artigo analisando o papel da interface com @nisumno comércio eletrénico, através da
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comparacao entre catalogos impressoslime A conclusdo destaca dois pontos: a) diferenca
entre estaonline e fazeronline e b) catalogos impressos sao tradicionalments,liglaquanto
gue naweb sdo explorados ¢tari). portanto, a criacdo de sites deve levar emaesses
pontos (Palmer, Griffith e Krampf, 2001).

Na sequéncia dos estudos, Palmer propos em 20@2¢ogsites eram a interface entre o
consumidor e a Internet. Esse estudo teve foccsahbilidade (base HCI kuman computer

interactior), design e métricas de performance. A pesquisiitai através de trés abordagens
diferentes: a) um “jari” que reflete a satisfac@ousduario, b) analise de trafego (estatistica de
acesso) demonstra o retorno ao site e c) agendeftyeare (programa de rastreamento) que

identifica a frequéncia de uso (Palmer, 2002).

Os resultados mostram que o0 sucesso de um siteasst@&iado diretamente a design,
usabilidade erhedia richness(se refere a midia, enquanto habilidade relatiggransmitir
mensagens). Também destaca a importancia do teemmpowhload(velocidade de acesso),
navegacao (organizacalayouf, conteudo (quantidade e variedade da informagéoeso
produto), interatividade (customizacao e interdtidie) e responsividadieédbackepresenta

o retorno as solicitagdes dos clientes e FAQmeguently asked questiongie é a lista das
perguntas mais freglientes, feitas pelos usuafadinger, 2002).

Segundo Palmer, as métricas devem capturar osigaiscelementos do site, que estao
contidos em cinco variaveis: tempo de respostaggwhilidade, interacddeedbacke

conteudo. Essas variaveis foram testadas atravasdlise fatorial e regressao linear em trés
estudos diferentes, que concluiram que o sucesssitelgpode ser analisado através da
medicdo da frequéncia de uso, retorno e satisfdgacuario (essas trés variaveis compdem

um unico constructo) (Palmer, 2002).

2.4.4.2Lohse & Spiller

Estudos desenvolvidos em 1997 por Gerald L. LoWgbaton Schogl e Peter Spiller
(McKinsey & Company, Ingnos EUA, utilizaram como base a pesquisa sairejovrde J. D.
Lindquist, que, em um artigo de 1975, fez uma ctaggo de 26 pesquisadores, segmentada
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em seis categorias: mercadoria, servico, promoganyeniéncia, processo de compra e
navegacao (Ferreira, 2002).

O artigo inicial, de Lohse e Spiller sobre varejdine, buscava compreender as diferentes
estratégias adotadas pelos varejistas, atravétaskificacdo dos sites em diferentes grupos
(figura 12). A amostra inicial contou com 137 sitiesroupas femininas, deste grupo 42 foram
escolhidos randomicamente e pesquisados (atravésalise fatorial), de acordo com 35
variaveis. O resultado identificou cinco estratégidistintas: grandes lojas, lojas
promocionais, catalogo de vendas, catalogos dep#amima e lista de produtos, sendo que a
juncéo de trés fatores: tamanho, servicos e quidida interface, explicava 46% da variancia
(Lohse e Spiller, 1998a).

Grandes Lojas
Tamanho

Loias Promocionai

Lojas de uma pag.
Servicos

Interface

Figura 12: Sites de catélogo classificados por tdraservico e interface
Fonte: Adaptado de Lohse e Spiller, 1998

O objetivo do modelo de Lohse e Spiller era rela@ica interface do site com o trafego e as
vendas geradas. Com base na literatura foram fdenios atributos que os consumidores
consideram quando escolhem e utilizam uma lojaialifem geral os consumidores inferem
informagdes sobre quantidade, qualidade e variedadgodutos, sobre as marcas e sobre a

reputacdo da loja). Os autores destacam que: @paganda naebdeve buscar capturar a
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atencdo do cliente, b) importancia da consistéecia) possibilidade de navegar entre
categorias, facilita as vendas (Lohse e Spille®8)19

Existem criticas ao modelo de Lohse e Spiller, etacBo ao exagero dos autores no
significado de suas descobertas e a utilizacacatdnas como aperfeicoamento (da lista de
produtos), que passam a idéia de que a analise &pearimento controlado. Tilson sugere
ainda que alguns pontos nao foram suficientemeqi@®dos. Como ponto positivo, destaca

a natureza quantitativa da andlise e a importatada aos canais fieedbackTilson, 1998).

Em 1998, complementando o artigo anterior, Loh&pidler conduziram uma analise mais
detalhada sobre as diferencas e semelhancas@asdisicas e eletrénicas. Como exemplo, 0
botdo de ajuda, substitui o vendedorlayeoutfamiliar agora deve estar presente nos menus.
A andlise dos sites € feita através de seis casésganerchandise(produto), servico,
promocao, conveniéncia, processo de compra e ngd@g#®s autores concluem que a
interface com o usuéario é umnk essencial entre o cliente é o varejista, portamto
crescimento das vendas depende parcialmente dgnddssta interface (Lohse e Spiller,
1998b).

Os autores defendem que a simplicidade na apresentias informagdes de produto e preco,
sao fatores criticos de sucesso, pois segundocuipas6l% da variancia das vendas esta
relacionada a qualidade da lista de produtos. @uatores relevantes foram a quantidade de
links externos, que apontam para o site e a necessildadea selecdo ampla de produtos
(Lohse e Spiller, 1998b).

Para Lohse e Spiller, navegar através dos sitenatarefa simples, portanto € importante
entender o que faz o internauta permanecer nopsite,cada clique adicional que o cliente
tiver que dar, reduz a possibilidade da veadine Logo é necessario reduzir (encurtar) ao
MAaximo 0s passos no processo de venda. Como bengpbos, citam o sistematie click
daAmazon.cone o ‘Quick Shopda 800 —Flowers que permitem a compra de forma rapida
e simples. Para os autores, 0s varejistas que guins® tornar o processo da compra facil,
serdo os escolhidos pelos clientes (Lohse e SAB&8b e 1999).
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Em 1999, em parceria com o professor Abeer Y. Hofjolse publicou um novo artigo
comparando o mecanismo de busca tradicional (nm easpaginas amarelas) conordine

A amostra contou com 177 estudantes e os dadaw fivesados através de um modelo de
regressdo. O estudo concluiu que os modelos dgh@Gian-computer interactiyrainda sao
muito novos, porém possuem aplicagdo no marketetghaico. Os autores destacam também
gue algumas caracteristicas da midia impressaassféarem diretamente para a midia
eletrbnica, porém outras nao, portanto entendess etiferencas, ajuda a desenvolver novas

lojas virtuais, mecanismos de busca e servigcossg.eHoque, 1999).

Em 2001, dando sequéncia aos estudos, Lohse puhblico artigo em parceria com 0s
professores Eric J. Johnso@ofumbia Business Schyot Steven BellmanUniversity of
Western Australin que tratava da questdo do marketing de permisaAalisando a
necessidade da autorizacdo prévia que deve oemtes de se incluir o e-mail de um usuério
em uma lista (de ofertas). Segundo a pesquis@oode pergunta feita, para se conseguir a

autorizacdo, pode influenciar diretamente na taxadisao (Bellman, Lohse et al., 2001).

Em 2002, Lohse (naguele momento trabalhando nauttoria Accenturg publicou um novo
artigo em parceria com 0os mesmos autores do tralaaiterior, destacando a importancia do
“processo de aprendizado”, pelo qual o cliente gpass utilizar um site. Em alguns sites o
visitante aprende a usar o site com mais faciliga@so torna cada visita mais eficiente, visto
gue a operacao se torna familiar. Esse ganho diérefia ndo € percebido em métricas que
sejam baseadas no tempo que O usuario permanecsitg)o portanto essa nao é
necessariamente, uma indicacdo de sucesso, pEsscemcorrentes podem estar oferecendo
um processo de compra mais dinamico e simples.cSasdim, apesar de sua taxas de
permanéncia serem menores, oS mais eficientes teritas maiores (Johnson, Lohse et al.,
2002).

Ainda em 2002, um novo artigo escrito por Lohsd&ndon e Bellman, que também contou
com a participacdo dos professores Wendy W. Mbaversity of Texgse Peter S. Fader
(Wharton School — University of Pennsylvgniatilizou uma amostra significativa com
10.000 familias que tiveram sua navegacdo monioesd busca de informacdes sobre trés
tipos de produtos considerados “béasicos”: livrads e pacotes turisticos. Os resultados
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demonstraram que na média mensal, foram visita@alwja de livros, 1,3 loja de cd’'s e 1,8
loja de turismo. Em geral, ao longo do tempo ndovb@rande variacdo nestas médias, sendo
gue a unica excecao foram os sites de turisma gigé envolvem valores mais elevados e
contam com maior variacdo de preco. A pesquisalwotaimbém que o0s usuarios visitam
poucos sites, apesar da relativa facilidade emdowadternativas (concorrentes), que em teoria
permite uma maior dispersao de precos (Lohse,éiGil4).

2.4.4.3WebQual Audit(Australia)

Este modelo foi desenvolvido pelos Professoresw&teAdam daRMIT University —
Melbourne, Australia e Kenneth R. Deandutaversity of Otage- Nova Zelandia em 1999 e
testado através de dois estudos similares, em inegdies da Australia, Nova Zelandia e
Reino Unido (Ferreira, 2002).

Inicialmente o estudo englobou Australia e Novaadedia, e buscou analisar a utilizacdo da
web nos negocios e no governo, através de uma amomina3l6 respostas, obtidas apos
envio de 2.976e-mails para sites escolhidos aleatoriamente. Em umandegetapa,

considerando apenas o Reino Unido, se buscou anaisado¢cdo, variedade de usos e
extensdo do B2B, através da escolha aleatoria @erdPresas (que gerou uma amostra final

de 133 usuarios).

Os autores concluiram que a utilizacdo da IntenoeReino Unido estava em um estagio
superior a Australia e Nova Zelandia, principalreeam relacdo a estratégias (vantagens
competitivas e inteligéncia de marketing) e relaamento com os clientes / usuarios
(servicosonline e pés-venda). Nas questdes relacionadas a maylkestia diferenca foi menor

(informacdes sobre os produtos e vendas diretalgniPe Deans, 1999).

O modelo buscou identificar os niveis de utilizag@onercial da Internet, em diferentes
setores e pode ser utilizado para analisesvelesites, através da analise de 46 variaveis
(incluindo interatividade e uso amigavel), em tesnde comunicagdo, relacionamento e
funcionalidades. Permite também medir a performanickentificar os pontos fortes e fracos
do site (Baron, 2001a).
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Em 2000 os dois autores publicaram um artigo refer@ metodologia de pesquisas veddn
utilizando as respostas da pesquisa original coase.bOs trés métodos de coleta utilizados
foram: questionario por e-mail, convites por carr@ara visitar o site (e completar o
guestionario) e convite por e-mail para completarquestionarimnline ou um formulario
weh Como pontos positivos, da utilizacdo waelh destaca-se: redugcdo de custos, boa
velocidade de resposta, altas taxas de respositey bhadice de respostas com erro e

flexibilidade para ajustar o formulario (Adam e Dea2000).

Em 2001, partindo da matriz estratégica de “um parade Peppers e Rogers (1999), Adam,
analisou cinco negocios diferentes (localizadosumrstralia), em relacdo a suas estratégias de
marketing para a Internet. Através de entrevistédmseado no modelM/ebQual Audito
autor conclui que a Internet é uma parte do arsmébrramentas, para atingir um mercado
de massa, porém ainda é necessario desenvolvgameantar estratégias especificas, pois o

assunto ainda é bastante recente (Adam, 2001).

Em 2002, Adam publicou sozinho um novo artigo, nalgonstatou que apesar das grandes
mudancgas trazidas pela internet, pouca coisa mawv@ado no julgamento da atratividade de
uma industria, pois 0 modelo das cinco forcas deePainda era a referéncia. Citando dados
de pesquisas anteriores, o autor (que ja publioarsbs livros na Australia, inclusive em co-
autoria com Philip Kotler) fez comparacdes enttesso davebna Australia e no Reino Unido

e comparacdes entre lojas fisicas e virtuais.

O autor destacou ainda a importancia da difere@oiag os beneficios da utilizacdo do

marketing um para um, porém os dados coletados mEmoam que 83% das empresas
pesquisadas utilizaram a internet para comunicag@oe seus produtos e servigos, porém
apenas 15% utilizaram para iniciativas competitivelacionadas a estratégia. Sendo assim, o
autor prop6e um novo modelo de marketimijine (Que conta com seis areas: comunicacao,
marketing, processos, satisfacdo, relacionamegaraenciamento), que auxilie os gestores na

montagem de suas estratégias (Adam, 2002).
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2.4.5 Outros Modelos

Durante a pesquisa bibliogréfica, além dos modédozitados, considerados 0s mais
relevantes, foram encontradas referéncias sobresouklguns exemplos foram listados, em
ordem cronoldgica, nesta secao.

a) “E commerce maturity modét (1997)

Desenvolvido pela KPMG (que € uma empresa de comsutriada em 1987, com a fusédo da
Peat Marwick International - PMé daKlynveld Main Goerdeler - KMGesse modelo estuda
a “maturidade” do site através de trés estigiggemxentacdo, implementacdo e integracdo
(Baron, 2001a).

b) “E Business Evolution Modél(1999)
Desenvolvido por Willcoks, no Reino Unido, o modeiefine quatro estagios de evolucéo:

publicacédo, acesso aos dados, transacao e intdiaam, 2001a).

c) “E-audit’ (1999)

Criado por Smithson, o modelo foi aplicado nossside 100 grandes empresas, através da
divisdo do ciclo de transacdes em 7 fases: infodimala empresa, propaganda e promocao,
informac&o do produto, pedido, pagamento, servigopds-venda e facilidade de uso /

inovacao (Whiteley et al., 1999).

d) “Modelo de Lee” (2000)
Desenvolvido por Matthew K. O. Lee na UniversidadeHong Kong (apud Turban, 2000)
(Ferreira, 2002) (Lee et al. 1998) e (Lee e Turla,l).

e) “WebMAC” - Web Motivational Assessment Checki{2000)

Escrito por dois profissionais americanos, esteattogdossui como base teoria de motivacao
e tem como foco, sites de ensino. O modelo analiséatores que afetam a “qualidade
motivacional” (se o visitante foi atraido para tesise decide explorar e posteriormente
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retornar) e defende que os sites por um lado desgtimular o interesse e a curiosidade e por
outro oferecer uma sequéncia organizada de nawegafzkil utilizacdo. No estudo utilizam
oito instrumentos, sendo seis com origem educakedais com origem na area de negocios
(Small e Arnone, 2000).

f) “WAI” - Web Assessment Index2001)

Desenvolvido em 2001 por um grupo de quatro professespanhois (M. Mateos, A. C.
Mera, F. J. M. Gonzalez e O. R. G. Lopes). Atradéscriacdo de um mecanismo de
pontuacgéo, analisou os sites de diversas univelesdaspanholas e destacou quatro categorias
na avaliacdo da qualidade de um site: acessibdidemhtetdo, navegabilidade e velocidade
(Ferreira, 2002 e Mateos et al., 2001).

g) “Website Baroi1 (2001)

Em 2001 o autor (russo) publicou um artigo em quecé resumir as abordagens utilizadas
até aquele momento, na analise do contetudo de dateseh Citando diferentes autores,
Baron, conclui que o estudo nesta area ainda éonmato e deve ser continuamente
desenvolvido e que apesar de ainda nao existirg@rias definidos a analise dos sites é
possivel (Baron, 2001a).

Em um novo artigo o autor busca identificar o @st@gn que se encontrava a internet na
Russia. Respeitando as diferencgas de cultura,dgeyu e realidade sécio-econdmica, destaca
a baixa penetracdo da internet no pais, a ponszegso residencial ser considerado um luxo
para poucos. Propée um modelo com cinco fundamerdpsracdo, funcionalidade,
marketing, seguranca e conteudo, porém so utibzaots Gltimos nesse estudo. Inicialmente
a andlise foi focada em sites publicos e postegaten abrange os demais tipos de site
(negécios e entretenimento, por exemplo). No tfatedm analisados 50 sites de diferentes
setores (escolhidos randomicamente). Conclui quesites sao: informativos, utilizam

multimidia, atualizados regularmente e faceis deegar (Baron, 2001b).
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Em 2002, Baron desenvolveu um outro trabalho ddisanélos estagios de evolucdo e
maturidade dos sites. Nesse estudo foram utilizadess modelos diferenteXPMG E-

commerce, Willcoks eBusiness WebQual Audit na analise de seis diferentes sites
governamentais da india e Russia. O estudo cogdeia india estava em um estagio de

desenvolvimento superior (Baron et al., 2002).

h) “Universidades da Espanha” (2003)

Estudo feito por professores espanhdis, tem corjatiab avaliar a disponibilidade de acesso
a informacéo, nos site das universidades espantoaasa finalidade de obter um panorama
da visibilidade da informacdo e propor medidas possibilitem melhorar sua qualidade e

difusao.

Foi selecionada uma amostra com dezenove das maiorersidades espanholas, escolhidas
em funcéo da representatividade. A metodologiaasedu em cinco linhas de investigacao:
a) presenca da informacdo, b) acessibilidade (doses e catdlogos), c) usabilidade, d)

guantitativa (rob6s) e e) analise bibliografica.

Foram definidas sete variaveis quantitativas (tdronaio site e estrutura, por exemplo) e sete
qualitativas (atualizacdo e acessibilidade, pomgie). Concluiu que a universidade que é
considerada com mais alto indice de resultados efgyisa, possui um site que nao
corresponde a esta situacdo. Por outro lado, wila@les com menor producdo académica

possuem excelentes sites (Pinto, 2004).
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3. Metodologia

A importancia da Internet é crescente no mundongg®cios, esse canal “alternativo” para
algumas empresas pode se tornar vital em algunsesefpor iSso cresce a necessidade de

analise dos sites, que podem funcionar como a gertatrada (ou saida) para os clientes.

Para o presente trabalho, foi necesséario escothenadelo de andlise de sites. O critério de
escolha buscou um o modelo que fosse adequadmpésito da pesquisa, abrangente e de
facil aplicacdo. Assim, foi escolhido o modelo des#vido pelos pesquisadores por Gerald
L. Lohse Wharton Schogle Peter SpillerMicKinsey & Company, Ing (Lohse e Spiller,
1999). Apos a ampliagdo do modelo, foi montado westjonéario (disponibilizado viaeh
diretamente com usuarios de Internet) para andtisefatores mais relevantes de um site de

seguros.

3.1. Tipo de Pesquisa (quanto aos fins e meios)

A taxonomia utilizada nesse trabalho esta de acoalo as definicbes de Cooper. A
metodologia empregada tera um carater exploratéoo feita uma analise descritiva, sem
controle (ou influéncia) do observador sobre asavais. O carater metodologico esta
presente na busca da captacdo da realidade, awlavéplicacdo do modelo (Cooper e
Schindler, 2002).

3.2 Etapas da Pesquisa

Esse estudo foi dividido em quatro fases:

Fase 1 — Levantamento dos principais estudos elosode analise

Foi feito uso de uma extensa pesquisa bibliogrdfieses, artigos, livros, relatérios, jornais,
revistas e documentos da Internet) utilizada pastestacdo do referencial tedrico. Essa
andlise detalhada buscou entender os pontos rgaificativos e as restricbes dos principais
modelos existentes na Academia, através da abarddgs principais artigos de cada autor.
Com isso foi possivel entender melhor a evolugé® lodas de pesquisa, dos diferentes

autores ao longo dos ultimos anos.

Fase 2 — Escolha e ampliagdo do modelo
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Foi feita a escolha e a ampliacdo do modelo a tderado e a preparacdo do questionario,
conforme detalhado no item seguinte (3.3). Nessaddoco foi na academia.

Fase 3 — O questionario - Aplicacéao e analise

O questionario foi disponibilizado vieeh com a finalidade de buscar a opinido dos clientes
Posteriormente foi feita a tabulacdo, analise ensetacéo dos dados. Em teoria, se poderia
solicitar aos clientes que visitassem e avaliassada um dos sites, de acordo com as
variaveis do modelo. Na pratica isso seria arriscddvido ao tempo e relativa complexidade
da tarefa. Considerando que o modelo possui 3&was, multiplicando pelos trés sites
analisados, se chega a 105 avaliagcbes por cligate.ressaltar que esse tipo de “restricao”

foi detectado em outras pesquisas (modélebqual UKe e-SQ).

Uma alternativa viavel, seria utilizarranking encontrado em pesquisas similares feitas no
exterior. Porém esses resultados ndo necessaramefigiem a opinido (e o estagio atual)
dos internautas brasileiros e também ndo sdo éspewente relacionados a seguros. De

gualquer forma, ndo encontramos na literatura, pegagarecida feita no mercado nacional.

Porém, a opinido do cliente deveria ser levada ensideracédo, sendo assim optamos por
“ouvir’ o cliente através da determinacdo do grau ichportancia, das variaveis mais

relevantes de um site (ndo especificado) de seghessa fase o foco foi no cliente.

Fase 4 — O mercado — Sites das seguradoras

Iniciou com a identificagdo e avaliagdo dos sitas ttés maiores seguradoras do mercado
nacional, sob a otica dos clientes, integrandouasifqfacfes obtidas nos questionarios, com
0os servicos e ferramentas efetivamente oferecid@espsites. Ou seja, foi feita uma
integracdo das variaveis definidas na academia, @@eso dado pelos clientes, através da
andlise detalhada dos sites escolhidos. Por Ufdinizito o desenvolvimento de parametros

de avaliacdo, que permitem a classificacdo dos gddorma mais objetiva possivel.

Acredita-se que a qualidade dos servicos oferegdlms sites, sera fator crescente na deciséo
de compra do consumidor, portanto o objetivo failigar a aplicagdo real do modelo, através
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de um melhor entendimento dos fatores que inflaen@ percepcao de qualidade de um site.
Com isso permitir aos gestores e ao publico eml,gamalisar e comparar os diferentes sites

concorrentes.

3.3 A escolha do modelo

A escolha se baseou em quatro fatores: abrangémassibilidade de aplicacdo pratica,
citacOes e base tedrica / resultados. O escolbidnrhodelo de Lohse & Spillef.

a) Abrangéncia - O modelo conta com mais de twat#&veis, segmentadas em seis areas,
isso permite uma analise detalhada do site, facdid a identificacdo dos pontos fortes e

fracos.

b) Possibilidade de aplicagéo - Criado por um aceécte (professor, Lohse) e um profissional
de mercado (consultor, Spiller), o modelo permitmid@o do rigor académico com a “visao de

mercado” (anexo 4).

c) Citagbes — Pesquisa através do Professor deetdidade déVharton Gerald L. Lohse,
retornou resultados significativos, tanto na basedddos dd&bsco (http_24), considerada
como referéncia para a area de administracdo, gmanbase de pesquisa do s@eogle
(http_25), possivelmente a base mais abrangenpordigel. Na tabela 10, os resultados

encontrados em setembro de 2005, utilizando os :ideautores nas bases citadas.

Item | Modelo Autor Google| Ebsco TT
1 Lohse Lohse 202 12 214
2 WMM Palmer 121 91 212
3 WAN Selz 70 119 189
4 eSQ Loiacono 39 123 162
5 .comQ | Wolfinbarger 53 88 141
6 e-TAM Heijden 35 71 106
7 WQ UK Vidgen 73 22 95
8 Zhang Zhang 52 32 84
9 WQ US Zeitham| 30 12 42
10 | WQ Audit Adam 1 0 1
Total 676 570 1.246

Tabela 10: CitagbeSo00gle.schoolae Ebsco Host
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d) Base Tedrica / resultados

O modelo de Lohse e Spiller conta com: a) amplajygsa bibliografica com foco no
marketing de varejo, b) forte base tedrica (compiafeita por J. D. Lindquist, unindo
diversas pesquisas da area), c) metodologia cusdatEnte aplicada (sempre com amostras
significativas), d) evolugcéo nas pesquisas (refer@es do modelo) e e) testes rigorosos na
validacdo das medidas (Lohse e Spiller, 1998a 1898399).

Em relacdo aos resultados, foi utilizado D, Rue mede porcentagem da variacéo total, que
pode ser explicada por cada variavel independefgevariaveis do modelo de trafego
explicam 89,3% da variancia total do trafego de.dito modelo de vendas, explicam 86,8%

da variacdo em ddlar da amostra (Lohse e Spilg£84).

Devido a atualidade do tema, na presente pesquasafoi encontrada grande variedade de
aplicacdes do modelo. Também né&o foi encontradaagglo, desse ou de qualquer outro

modelo citado nessa pesquisa, em sites de segasdut@sileiras ou do exterior.

Apesar das vantagens citadas, foi notada a ausémeilguns fatores considerados relevantes,
sendo assim optou-se por prosseguir a analiseauntilo uma versdo ampliada do modelo de
Lohse & Spiller

3.4 A ampliacdo do modelo

Ao longo do estudo, algumas variaveis encontradasibliografia foram consideradas
relevantes, porém nao estavam claramente defimdasnodelo original proposto. Na
tentativa de equacionar esta questéo, buscouesgeadriginal do modelo deohse & Spilley
que foi a pesquisa de J. D. Lindquist feita em 1@Tddquist, 1974). Na analise desse artigo,
foram encontradas variaveis que apesar de presantesstudo inicial, ndo haviam sido
selecionadas pdrohse & Spillerna montagem do seu modelo, porém sao considededas
relevancia e inseridas na ampliacdo do modelo gtappor esse estudo. Essas “novas”

variaveis foram listadas nessa secéo.
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Vale ressaltar que algumas questdes foram atuabzawl adaptadas a realidade desse estudo.
Por exemplo, “Quantidade de Produtos” foi alterpdea “Quantidade de Seguros”, “Niveis
entre ahome page a pagina de compra” foi alterado para “Numercldgies até a compra”,

“Servico de Presente” para “Servicos Adicionaid€bios, dicas, etc)”.

a) Confianga e seguranca

A confiabilidade e a seguranca das informacoesd@isas dos usuarios, foram classificadas
como muito importantes em pesquisa feita pefaversity of Michigan Business School
(Reedy et al., 2001). Em 2003, 95% dos consumide@savam a solicitacdo de informacao
pessoal em sites e 50% das transagfes consideiasitsfatorias incluiam questdes

relacionadas a seguranca da informacao (Song @éahni2003).

Outro estudo desenvolvido pelyber Dialogueem 2001, concluiu que o comércio eletrdnico
(B2C) nos EUA, acumulou perdas equivalentes a WS$6lhées ao ano, devido a
preocupacao dos usuarios em relacdo a segurangeaeigade dos seus dados (Cernev e
Leite, 2005).

No Brasil ndo € diferente, pesquisa feita com candores brasileiros, detectou que a
privacidade dos dados pessoais era o segundo igesnmfluente na fidelizacéo de clientes de

livrarias virtuais (Rodrigues, 2002).

A inseguranca pode afetar o crescimento das venmas,a sua percepcdo determina a
confianga, que influencia a decisdo de compra. Viedealtar que existem diferencas entre
seguranca, privacidade e confian¢a (que € um donoegiis amplo) (Cernev e Leite, 2005).

Sendo assim foram criadas ferramentas de seguraogag as assinaturas digitais e
certificados que reduzem a percepcao de riscoraasacoesnline (Song e Zinkhan, 2003)
Apesar das politicas de seguranca (chave) e dacpiade, em geral os consumidores néao

sabem como julgar privacidade e confiabilidadettiznl et al., 2002).

Na pesquisa bibliogréfica, foram encontradas dasrstacbes ao tema. A privacidade os
dados pessoais foi citada por (Smith, 1999 e Url2@X0 apud Rodrigues 2002), também foi
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citada nos modelos eSQ, .com@ebQual UK(Gallindo, 2003). Presente ainda nos modelos
de Zhang eéWebQual US(Zhang e Dran, 2002 e Loiacono et al., 2002). Jomstructo
confianca foi citado por (Gruman, 1999 e Hoffmanakt1999, apud Loiacono, 2002) e
recebeu posicédo de destaque em (Mcknight et &2 @Pavlou, 2003).

b) Marca

O peso da marca, nao deixa de existir na intekelf(nbarger e Gilly, 2002). Por volta de
22% das compras daeeb brasileira, no primeiro semestre de 2005, foraitageatravés da
digitacdo direta do endereco (site) da empresdp (f2). Além disso, quando o site
(fornecedor) é conhecido, o percentual de respastgativas e de duvidas em relagcdo as
compras pela Internet, foi significativamente mewxor que com um site desconhecido
(Cernev e Leite, 2005).

Itens relacionados a essa variavel “empresa cada@c mercado” foram citados por (Smith,
1999 e Reedy, 2001) e também estdo presentes neloWwdbQual UK(Barnes e Vidgen,
2000).

c¢) Qualidade da informagéao

A informacao fornecida deve ser correta, atualizadapropriada. Referéncias sobre essa
variavel podem ser encontradas em (KaterattanakilSiau, 1999, Strong et al., 1999, e

Bailey e Person 1983 apud Loiacono et al., 200@nale (Zhang e Dran, 2002), (Palmer e

Griffith, 1998) eWebQual UK(Barnes e Vidgen, 2000).

d) Senso de comunidade
As comunidades virtuais se baseiam em quatro pioxibésicos: atracdo de conteudo,
lealdade dos membros, perfil dos membros e ofedatrdnsacfes. Os membros da

comunidade podem ser um bom alvo de mercado (Aib&gQ04).
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Um recurso relacionado é a prova social, que bust#enciar o comprador, através da
opinido de terceiros. Como exemplo o shmazon.congue oferece idéias e opinides de
pessoas que ja leram um determinado livro, pertaitdbém a criacdo de grupos de usuarios
gue admirem a obra e oferece uma lista dos demeds kcomprados por leitores desse autor
(Chak, 2004).

Segundo pesquisa da E-Bit de 2004, um dos prircifa@res de motivacdo para compra
online era a indicacdo de amigos (http_29). Essa vdrtamebém foi utilizada no modelo
WebQual UK(Barnes e Vidgen, 2000).

e) Personalizacao

A personalizacdo de mensagens e a sugestdo deaqagsonalizada foram citadas por

Reicheld, 2000, Brondmo, 2001 e Reedy, 2001 (apdtiues 2002) e também no modelo

eSQ (Gallindo, 2003). Referéncias sobre comunicagdbre medida, foram encontradas em
diversos autores de marketing como (Hoffman etl@B5 e Parasuraman, et. al., 1991, apud
Loiacono et al., 2002). Presentes ainda em (Patn@&iiffith, 1998) e nos modeld&ebQual

US (informagé&o sob medida) (Loiacono et al., 200®JebQual UK(Barnes e Vidgen, 2000).

Por outro lado, pesquisa feita com consumidoresilbnas, detectou que a sugestao de

compra personalizada, ficou em 30°. lugar de usta tle 33 itens (Rodrigues, 2002).

3.5. Universo e Amostra

Segundo Cunliffe, existem cinco meios para medgualidade de unweb site: analise
competitiva, cenarios, inspecéo, analiséogee questionarionline (Cunliffe, apud Barnes e
Vidgen, 2000). Esta pesquisa utiliza inicialmentguestionérioonline e posteriormente a

analise competitiva.

O universo da pesquisa € composto por usuariostelanét brasileira, através de uma amostra
de conveniéncia, buscando na medida do possivalést de convites por e-mail) um perfil
similar ao dos usuarios brasileiros, através daadds usuarios com determinados perfis, que

ainda ndo estivessem representados ou represestadpsantidades reduzidas.
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Segundo pesquisa do E-bit, em junho de 2005, eemaae 4 milhdes, as pessoas que
tiveram pelo menos uma experiéncia de compra, ganel loja virtual brasileira. A maioria
desse publico (71%) esta na faixa etaria entre 298 anos, sendo que 58% eram do sexo
masculino. O valor do tiquete médio era de quagd&$0. No mesmo periodo, em relacéo a
origem, 67% das compras foram feitas na regido SSede estado de S&ao Paulo representa
43% do total). Em segundo lugar estava a Regida@ul12%, em terceiro Nordeste (10%),
seguido do Centro-Oeste (7%) e do Norte (4%). Caefevéncia da evolucdo do mercado, no
mesmo periodo de 2004, a renda familiar média @ef@$8.900,00, sendo que 57% possuiam

nivel superior completo (http_12).

3.6 Coleta de Dados
Foi feita através de questionario aplicadoweh Como beneficios da pesquisaine Adans

e Deans destacam:
a) Reducdao de custos
b) Quantidade e velocidade das respostas
c) Alta acuracia
d) Resposta (respostas Unicas)
e) ldentidade (localismo)

f) Amostra (Adam e Deans, 2000).

3.7 Definicdo do questionario

a) Abordagem

A opcéo foi pela montagem de um questionario datedh porém de facil entendimento e

preenchimento. Em algumas pesquisas similaresj@riosdeveria analisar uma lista de itens
ao navegar por diferentes sites. Isso se mostrosatigo e pouco produtivo, pois muitas

vezes 0 usuario ndo conseguia “encontrar e avaliarforma clara, referéncias aos itens
solicitados. Sendo assim, foi feita opcdo por umdlise que ndo estd necessariamente
relacionada a um determinado site. Portanto a gaterera obter o grau de importancia de
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cada variavel para um site “ndo especificado” desder. Por ultimo, as questbes foram
aplicadas sempre de forma direta (afirmativa), ® faailita o entendimento dos usuarios.

b) Dados demograficos

Além das perguntas basicas, foi colocada uma quesith o objetivo de segmentar a
experiéncia do usuario. Com isso, foi possivel ssdar as respostas, na busca de padroes

diferentes, de acordo com a experiéncia do intéanau

c) Fatores / Variaveis

Foi utilizada a mesma divisdo do modelo originak\as de cinco diferentes categorias, que

possuem diversas variaveis, sobre as quais o&lilvie determinar o grau de importancia.

d) Escala

Para medir o grau de importancia de cada varidieltflizada a escala de Likert com 7

graus.

e) Pré-teste

Para testar o preenchimento e o entendimento, stiqnério “inicial” foi aplicado em uma
amostra de conveniéncia composta por oito usuatediferentes idades, profissbes e
experiéncias naeh As respostas foram monitoradas pelo autor e sigeobservacdes foram

consideradas na montagem do questionario final.

f) Publicacdo

Foi feita a op¢ao por um questionadnling hospedado em um site de grande nacional de
grande trafego. O site escolhido foi o Aonde.cotip(ib), que constava em marco de 2006,
na 83°. posicdo entre todos os sites de linguagoesa da web, segundo o ranking do site
Alexa (http_27).

Duas formas de acesso ao questionario foram disiinadas:

- E-mails para possiveis respondentes (anexo difando dlink para a pesquisanline No
total, foram enviados 67 mensagens. No e-mail eoéamno final do questionario, os

respondentes eram estimulados a enviar livremefternvite” para outros usuarios.
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- Bannersno proéprio site aonde.com e em sites de empresasifas através de uma rede de
anunciantesahoo/ Overtur@. Ao clicar nobannero usuario era direcionado diretamente

para a pesquisa.

g) Prazo

A pesquisa ficou disponivel de 20/12/2005 a 200082 Nesse periodo, foram coletados 265
guestionarios. Desses 243 (91%) foram consideragosveitaveis. Os questionarios foram
descartados devido a envio repetido (duplicadakepostas iguais para todas as questdes. Na

média foram 8,1 respostas por dia.

3.8 Sites analisados

Escolha do sites das Seguradoras

Para garantir uma abrangéncia significativa naissméloram criadas algumas premissas: as
seguradoras selecionadas deveriam contar com peessacional, operar em todos o0s
principais ramos relacionados ao consumidor (B2Q)ossuir recursos suficientes para

investir em sites de qualidade.

O critério de escolha foi baseado em trés fatoeegosicdo noranking brasileiro de
seguradoras, os resultados do préiBest (nas categorias publico e academia / especwllista

e orating das seguradoras.

Ranking
Esse item visa garantir a abrangéncia da amostranking utilizado foi o apresentado
anualmente pelo Valor Econdmico. As trés seguradeedecionadas ocupam as primeiras

posicdes. Juntas representam quase 50% do menceileibo de seguros (http_23).

Pesquisa feita em 2003, ratifica a importancia akesseguradoras, ao ocuparem as trés
primeiras posi¢cdes, na pergunta “seguradora maibreda’. A Sulaméricaficou em 1°.
(38%),Bradesco Seguromm 2°. (22%) €orto Segurem 3°. (10%) (Galiza, 2003) .
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IBest

O IBesté um dos maiores prémios da Internet brasileirabj@tivo desse item € garantir que
as selecionadas tenham presenca significativa teanét. Os 3 sites escolhidos para a
pesquisa foram ostdp 3 do IBest Prémio de 2005 (http_10) na categoria publicoqvot
popular). Na categoria academia (voto dos espstaa)i, entre os trés finalistas, estéao
presentes os sites Barto Seguree Bradesco Segurd#ttp_10).

Rating

O rating é um tipo de indicador utilizado internacionalneergue serve como uma avaliagdo
(essencialmente financeira), que reflete a soldeseguradora. Com base nas informacoes
do site, as trés seguradoras possuiaatiog maximo (azul) nas ultimas analises disponiveis
(2004) (http_21).

As companhias incluidas na amostra foram:
Bradesco SegurosFundada em 1934, com o nome Atlantica Segurasopaa se chamar
Bradescoem 1984. O grupo conta também com a Indiana erea®8eguros. Lider nacional,

apoia suas vendas no canal banco. Lider em preiédérsaude (http_1).

SulAmérica Seguros Seguradora com 109 anos de idade, possui paaarniao Banco do
Brasil. Empresa familiar, oficializou em 2002, umiéom o grupo ING, um dos maiores do
mundo. Forte em automovel, saude e seguros patamofhttp 2). Segundo colocada no
ranking nacional, perdendo a posi¢do de lideranca, qupoocpor muitos anos, no inicio
desta década.

Porto Seguro Seguros Empresa familiar, fundada em 1945, foi a primeieguradora a
lancar agbes no Bovespa (novembro de 2004). Apéis gendas no canal corretor. Lider nos
ramos automovel e fianca, € muito forte em SaodP@dnitp _3). Terceira posicdo manking
nacional. Considerada como referéntianchmark desse ramo no mercado nacional. Unico

com venda completa peleeh

3.9 Limitagdes do Método

62



A pesquisa original (Lindquist) foi feita com bam®a pesquisadores americanos e as amostras
iniciais utilizadas no modelo, também foram comasgtor sites americanos. Nao se tem
como garantir que os resultados seriam idénticosy uma amostra diferente. Portanto o

modelo ndo necessariamente é adequado para sgadarmos brasileiros.

Trata-se de um modelo relativamente recente, téiddoapenas um refinamento (a versao
revisada, incluiu os testes de regresséao), logsieari poucas aplicacdes nos diversos setores
da economia, sendo necessario ainda solidificar eficdcia, com testes mais amplos e
variados. Apesar da amplitude, também se consigeeao modelo ndo esgota todas as

variaveis, que envolvem um site B2C.

Outras restricbes podem surgir devido a pouca &qea do autor na aplicacdo e ampliacao
do modelo. Por ultimo se ressalta que erros de umac&o podem ocorrer em relagéo:

respondente, situacao da entrevista, entrevisedwtrumento (Cooper e Schindler, 2002).

Cabe ressaltar que na analise de sites de difersateres, normalmente € necessario fazer
adaptacbes. Também podem ocorrer variacdes en@oess; tipo de mercado (B2C, B2B,

N2C). Outra ressalva € que a escala utilizada mstmunario ndo leva em consideracdo a
personalidade (ou perfis) dos usuarios, se esseftase analisado, poderiam surgir padrées
relacionados a cultura, género, etc. Por Ultimalese considerar que os clientes ndo avaliam
a empresa apenas pelo site, mais sim de uma fdsraagente, envolvendo toda a interacéo

com a empresa (Rodrigues, 2004a).

3.10 Andlise estatistica
As técnicas estatisticas utilizadas foram: and@escritiva, comparagdo de médias e desvio
padrdo, distribuicdo de frequéncia, tabulagédo clazaanalise de correlacéo.
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4. Descricdo e Andlise dos Resultados

Para facilitar o entendimento a descricdo e a smd@os resultados foi segmentada em trés
partes: a) demografica — reine os dados demogsafidormados pelos respondentes, b)
dados — apresenta a andlise estatistica das @esidas variaveis do modelo e por ultimo c)

modelo — analise por categoria, cruzando os daglm®graficos com os dados estatisticos.
4.1 Analise Demografica
Considerando apenas as respostas validas, a arffodsteanposta de 243 questionarios, que

foram analisados nessa secéo, através de diferentasgeis:

a) Género (sexo)

Género Quantidade % Total
Feminino 98 40,3%
Masculino 145 59, 7%

Total 243 100,0%

Tabela 11 - Género

Género

640% @ Feminino
60% B Masculing

Figura 13 — Grafico Género

A tabela 11 mostra que a maioria das pessoas gpenmderam (60%) € do sexo masculino.
Pesquisa da E-Bit de 2005, aponta resultados sanielf) com 58% de usuarios do sexo

masculino e 42% do feminino (com maior crescimeptoporcional, nos ultimos anos)
(http_26).

b) Género x Idade

| Idades Feminino | Masculino| Total % Total
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0al8 4 8 12 4,9%
19 a 25 19 22 41 16,9%
26 a 30 29 27 56 23,0%
31 a40 33 66 99 40,7%
41 a 50 11 11 22 9,1%
51 a60 2 9 11 4 5%
Maior 60 0 2 2 0,8%
Total 98 145 243 100,0%
Média 32
Tabela 12 — Género x Idade
Idades x Género
100;
80
601 .
40 B Masculino
20 B Femininc
0,
0al8 19a2526a3031a4041a5051a60 Maior
60

Figura 14 — Género x Idade

A tabela 12 mostra predominéncia de publico joveois 64% estdo entre 26 e 40 anos (81%

entre 19 e 40). Poucas mulheres acima de 50 aeequiBa citada no item anterior (E-Bit),

também aponta resultado semelhante, com predonndacfaixa etaria de 35 a 39 anos

(http_26).

c) Origem

Origem Quantidade| % Total
Norte 3 1,2%
Nordeste 1 0,4%
Centro-Oeste 12 4,9%
Minas Gerais 13 5,3%
Espirito Santo 5 2,1%
Rio de Janeiro 134 55,1%
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Séao Paulo 52 21,4%
Sul 17 7,0%
Demais 6 2,5%

Total 243 100,0%

Tabela 13 — Origem

Origem

O Norte

B Nordeste
O Centro-Oeste
O Minas Gerais
B Espirito Santg
@ Rio de Janeirg
B Sao Paulo
O Sul

W Demais

0% 5% 5oy

<

56%

Figura 15 - Origem

A tabela 13 mostra os resultados por origem dooresgnte. Pode-se perceber uma amostra
bem variada, com destaque para Rio de Janeiro eéP8dlo, que juntos somam 77% da
amostra. Para efeito de comparacéo, a participdesses dois estados nos receita de prémios

nacionais, era de 65% em 2004 (Funenseg, 2003).

c) Experiéncia

Experiéncia Feminino | Masculino| Total % Total
Menor 6 meses 1 3 4 1,6%
6 a 12 meses 1 0 1 0,4%
1 a?2anos 3 5 8 3,3%
2 a 3 anos 2 4 6 2,5%
3 ou + anos 91 133 224 92,2%
Total 98 145 243 100,0%
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Tabela 14 - Experiéncia

Experiéncia

2504

2001

150

- .
100 Masculino

@ Feminino

50

Menor6 6al2 1a2ano2a3anos3ou-+
meses meses anos

Figura 16 — Experiéncia
A tabela 14 mostra forte concentracdo de usuadnsiderados experientes, com trés ou mais
anos de uso da Internet (92%). Isso causa um aardergrau de exigéncia e do senso critico

dos usuarios (http_26).

d) Frequéncia de Acesso

Frequéncia Quantidade % Total
Até 1x / semana 4 1,6%
2 a 6x / semana 23 9,5%

1x / dia 25 10,3%
Varias x / dia 191 78,6%
Total 243 100,0%

Tabela 15 — Frequiéncia de Acesso
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Frequéncia

2% 9%

0,
10% O Até 1x/ semana

B 2 a 6x/ semang
O 1x/ dia
79% O Varias x / dia

S =4

Figura 17 — Freqiéncia de Acesso

Na tabela 15, os resultados demonstram alta fretaiée utilizacdo diaria da Internet, pois

79% da amostra acessa varias vezes ao dia, sea@®#uconsultam diariamente.

f) Tipo de Acesso (trabalho e residéncia)

Tipo Acesso Trabalho| Residéncia % Trab. | % Resid.
N&o acessa 15 19 6,2% 7,8%
Linha discada 6 69 2,5% 28,4%
Banda larga / similar 222 155 91,4% 63,8%
Total 243 243 100,0% 100,0%

Tabela 16 — Tipo de Acesso

Tipo de Acesso

250
200/ .
1501 O B.anda .Iarga / similar
100! B Linha discada
@ Nao acessa
501
0,

Trabalho Residéncia

Figura 18 — Tipo de Acesso

68



A tabela 16 mostra predominancia da banda largai(oiar) no ambiente de trabalho (91%)
e também nas residéncias (64%). Segundo dadodatidrie anual de administracdo de 2005
da Telemar, oVeloX, seu servico de banda larga, estava presenteldrgi@ades, contando
com 805 mil usuérios, o0 que equivalia a mais de 8@%articipacdo de mercado na regido
(http_28).

g) Ocupacéao

Atividade Quantidade| % Total
Estudante 21 8,6%
Autbnomo 20 8,2%
Funcion. Publico 21 8,6%
Funcion. Privado 130 53,5%
Profiss. Liberal 20 8,2%
Empresario 19 7,8%
Aposentado 1 0,4%
Outros 11 4,5%
Total 243 100,0%

Tabela 17 - Ocupacao

Atividade

@ Estudante
B Autbnomo
O Funcion. Publico
O Funcion. Privadg
B Profiss. Liberal
53% @ Empresario

B Aposentado

O Outros

Figura 19 - Atividade
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Na tabela 17 pode-se perceber que a maioria (58%o)isliarios é de funcionarios de empresa
privada. Restante da amostra € bem distribuidcee esgtudantes, autbnomos, profissionais

liberais, empresarios e funcionarios publicos (toelatre 7% e 9%).

h) Instrucéo

Instrucao Feminino| % Total |Masculino | % Total Total % Total
Até 20. Grau 3 3,1% 12 8,3% 15 6,2%
Sup. Incompl. 26 26,5% 37 25,5% 63 25,9%
Sup. Completo 29 29,6% 43 29,7% 72 29,6%
P6s Grad. ou + 40 40,8% 53 36,6% 93 38,3%

Total 98 100,0% 145 100,0% 243 100,0%

Tabela 18 — Grau de Instrucao

Instrucéo
250
200 0O Pos Grad. ou it
150 O Sup. Completq
100 B Sup. Incompl.
58 @ Até 20. Grau

Feminino Masculino Total

Figura 20 — Grau de Instrucao

Amostra com bom nivel de instrucdo. Na tabela 18-8e a predominancia de pessoas com

curso superior completo (ou mais) com 68%. Formég@inina € superior a masculina.

i) Renda
Renda (x
R$1.000) Feminino| % Total | Masculino | % Total | Total | % Total
Menor que 1 22 22,4% 26 17,9% 48 19,8%
la3 26 26,5% 43 29,7% 69 28,4%
4ab 14 14,3% 18 12,4% 32 13,2%
6a8 16 16,3% 22 15,2% 38 15,6%
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Maior que 8 7 7,1% 17 11,79% 24 9,9%
N&ao informou 13 13,3% 19 13,19 37 13,2%
Total 98 100,0% 145 100,0% 243 100,0P%

Tabela 19 — Renda

Renda (x R$1.000)
250,
@ Nao informot
200/ .
150 B Maior que 8
06a8
1004 O4ab5
50 mla3
0 @ Menor que 1
Feminino Masculino Total

Figura 21 — Renda

Na tabela 19 a amostra apresenta predominanciamelasres faixas de renda. Mesmo com a
superioridade na instrucao, publico feminino é ma#faixa inicial de renda (até R$1.000) e
menor na faixa superior (R$8.000 ou superior). Anjidade de homens e mulheres que néo
informaram renda foi quase idéntica (na faixa d#®)L3ara efeito de comparacgao, a faixa de
renda média do Brasil em 2002, segundo o IBGE eR$636,00 (http_26).

J) Historico de compras

Histérico de compras| Quantidade| % Total
Nunca e néo pretende 28 11,5%
Nunca e pretende 32 13,2%
Uma vez 19 7,8%
Duas vezes 11 4,5%
3 0ouU + vezes 153 63,0%
Total 243 100,0%

Tabela 20 — Histérico de Compras
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Histérico de compras

@ Nunca e nao
pretende
B Nunca e pretence

12%

13%
O Uma vez
8%

O Duas vezes
5%

B 3 ou + vezes

Figura 22 — Histérico de Compras

A tabela 20 mostra que esse é um publico habitaai@daer compras pelaeh pois 75% ja

fizeram a0 menos uma compra e 63% ja fizeram wésais compras. Apenas 11,5% néao
fizeram e ndo pretendem fazer compras. Em contrdpapesquisa realizada em 2005, com
consumidores de Sao Paulo (ndo necessariament@mauit#s) apontou que: 76% néao

compraram e ndo pretendem comprar, 12% ndo compra@ém pretendem comprar e 12%
ja compraram pela Internet (http_26).

[) Seguradoras citadas

Seguradoras citadas Quantidade| % Total
Porto Seguro 4 18,2%
Bradesco Seguros 3 13,6%
SulaméricaSeguros 2 9,1%
Itall Seguros 2 9,1%
Mapfre Seguros 2 9,1%
Maritima Seguros 2 9,1%
Real Seguros 2 9,1%
AGF Seguros 1 4,5%
Alfa Seguros 1 4,5%
Unibanco Seguros 1 4,5%
Citibank Seguros 1 4,5%
SelectquotéEUA) 1 4,5%

Total 22 100,0%
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Tabela 21 — Seguradoras Citadas
Destaque paraRorto Segurajue foi a seguradora mais citada espontaneantabidd 21).
Das cinco maiores do ranking nacional, a Unicafguetada apenas uma vez, foi a Unibanco

Seguros. Uma das seguradoras citadas opera nos EUA.

m) Informacdes adicionais

Questao Quantidade % Total
Citaram seguradoras 22 9,1%
Informaram mail 117 48,1%
Solicitaram resumo, 100 41,2%

Observagbes 11 4,5%

Tabela 22 — Informacdes Adicionais

A tabela 22 mostra informacgdes adicionais, ond@ap®% dos respondentes citaram uma
seguradora. Esse resultado foi considerado bab@spera-se que com o aumento da
publicidade navebvenha a crescer. Estima-se que em 2010, 10% deigatle nos EUA

sera feita via Internet (http_26).

Como prova de confianca, 48% informaram e-mail% 4blicitaram o resumo da pesquisa, o

gue demonstra o interesse pelo tema. Apenas 4z8%aifin algum tipo de observacéo.

n) Observacdes

Observagbes Quantidade % Total
Sobre questionario 5 45,5%
Sobre sites 3 27,3%
Elogios 2 18,2%
Outros 1 9,1%
Total 11 100,0%

Tabela 23 - Observacoes
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A tabela 23 aponta as onze observacdes feitas.odmam sobre o questionario (em
referéncia ao tamanho, posicionamento e compal#oié com outrobrowser$ e trés foram
sobre os sites das seguradoras (estimulando cetadielizacd@nline e criticando o uso de
paginas de abertura pelas seguradoras).

4.2 Analise dos dados

a) Média e Desvio padréo por Grupo

Categorias Média DP
Produto 5,81 1,57
Servigo 5,72 1,50

Navegacéao 5,63 1,83

Processo de compra 5,51 1,59

Promocao 4,72 1,47

Total 5,54 1,61

Tabela 24 — Média e Desvio Padrao (por Grupo)

Categorias (Média e DP)

mDP
B Média

Produto ServicoNavegacaProcess®romocao
de compra

Figura 23 — Média e Desvio Padrao (por Grupo)

Na tabela 24, estdo listadas as maiores médiagoram encontradas na categoria “Produto”,
seguida por “Servico” e “Navegacdo”. As menoresalor “Processo de compra” e

“Promocdo”. Também na tabela 45, o maior desviorgmdoi encontrado na categoria
“Navegacao” e o menor em “Promogao”.
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b) Médias por Género

Média x Género Média
Feminino 5,66
Masculino 5,45

Tabela 25 — Médias por Género

Conforme a tabela 25, na média, as notas femifimasy maiores que as masculinas.

c) Maiores médias (por pergunta)

Maiores médias Média| Pergunta DP
Qualidade informacéo 6,53 3 1,11
Seguranca e privacid. 6,49 14 1,09

Info. entrega e pgto 6,34 5 1,25
Como proceder sinistro 6,29 12 1,16
Varied. canais resposta 6,28 15 1,08

Preco 6,27 7 1,21
Tempodownload 6,21 33 1,17

Tabela 26 — Maiores Médias (por pergunta)

A tabela 26 apresenta as maiores médias, com phe@looia de perguntas relacionadas a
categoria de “Produto” (e depois “Servigo”), semgiee “Qualidade da informacgé&o” foi
considerado o fator mais importante, seguido dgti&aca / privacidade” em segundo e por

“Informacdes de entrega e pagamento” em terceiro.
Em quarto lugar ficou “Instrucdes de como proceder caso de sinistro”, seguido da
“Variedade de canais de resposta” em quinto. Enossparece a variavel “Preco”, seguida

pelo “Tempo delownload”.

d) Menores médias (por pergunta)
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Menores meédias Menores| Pergunta DP
Bannere pop's 3,35 18 191
Linksadicional info. 4,60 25 1,71
Links setor 4,75 17 1,65
Promocgao — ofertas 4,79 19 1,72
Lista FAQ 4,83 9 1,59
Secdao novidades 4,85 20 1,57
Quantidade de clique| 4,91 2 1,78

Tabela 27 — Menores Médias (por pergunta)

e) Maiores e menores correlacdes por categoria

Correlacdo / Categ.| Maiores | Perguntas| Menores | Perguntas
Produto 0,62 3eb 0,13 4e7
Servigo 0,66 14 e 15 0,13 9e 15

Navegacéo 0,65 19e 20 0,16 16e1

Processo de compra 0,55 2le 22 0,03 2le

Promocgé&o 0,55 27 e 28 0,17 27e3

Tabela 28 — Maiores e Menores Médias (por Categoria

Na tabela 27 tém-se as médias mais baixas encastr&tedominancia de variaveis da
categoria “Promocao”. A “Utilizacao deanner’'se pop’s” foi, com folga, o item de menor
média, isso refor¢ca pesquisa feita por Nielsemp (Bt Em segundo ficou a “Disponibilizacédo
de links com informagdes adicionais sobre 0s seguros”,idedle ‘Links de instituicbes do
setor”. Em quarto lugar ficou a “Utilizacdo de prgdes”, seguida da “Lista de duvidas” e
“Secdo de novidades”. Isso parece demonstrar qukenses estdo cada vez mais focados na
tarefa principal. Em sétimo, aparece a “Quantidddecliques até a compra”, item que €

valorizado por especialistas em usabilidade espaidprios autores do modelo.

8
25

A tabela 28 apresenta a analise das maiores agFesmlaapontou grande relagdo entre as
perguntas 14 e 15 (“Seguranca” e “Canais de resppdd e 20 (“Promocdo” e “Secao de

novidades”) e 3 e 5 (“Informacdes de qualidadelnéormacdes de entrega a pagamento”).

76



As menores correlagbes foram encontradas entrergsigas 21 e 25 (“Compra totalmente
online” e “Links adicionais”), 4 e 7 (“Tamanho dos textos” e “Prg¢g9 e 15 (“Lista de

perguntas mais frequentes” e “Canais de resposta”).

f) Média Masculina maior que Feminina

Méd. Gen. - Masc. > | Var. %| Pergunta
Quantidade de cliques 1% 2
Fidelizagéo 2% 16

Tabela 29 — Média Masculina maior que Feminina

Em apenas duas questdes a meédia masculina foi ra@da que ligeiramente) que a

feminina (tabela 29). Isso ocorreu na perguntaefeente a “Quantidade de cliques”) e na

pergunta 16 (referente a “Fidelizacao”).

g) Média Feminina 5% maior que Masculina

Méd. Gén. - Fem. > 5% Var. % | Pergunta
Variedade de canais 9% 11
Variedade seguros 8% 1
Entrega e pgto 8% 5
Mapa 7% 26
Busca interna 7% 27
Quantidade rolagem 7% 32
Diferentes caminhos 6% 22
Acessibilidade 6% 31

Tabela 30 - Média Feminina 5% maior que Masculina

Por outro lado, oito questdes tiveram a média ferajn5% ou mais, superior a média
masculina (tabela 30). A “fronteira” de 5%, foi ebtda por conveniéncia, buscando refletir
as variacfes mais significativas. Sendo assintgas mais valorizados pelo publico feminino

foram “Variedade de canais”, “Variedade de segyrd8hformacbes de entrega e

pagamento”, “Mapa” e “Busca interna”.
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h) Média Origem RJ/SP x Outros

Méd. Origem RJ/SP Outros

Média 5,51 5,54

Sempre > categoria .|. 1 3
Categoria Produto| Promoggo

Tabela 31 - Média Origem RJ/SP x Outros

Conforme a tabela 31, as notas médias dos respesdam eixo Rio de Janeiro — Sao Paulo,
nao foram muito diferentes das demais localidaBesem a categoria Produto teve sempre
meédias superiores no Rio / Sdo Paulo. O mesmoec@om a categoria Promocdo em
relagdo as demais localidades.

i) Maiores variag6es de média por origem

> Variacdo — Origem | Pergunta] Var. % Pergunta
RJ/SP x Outros Variedade 13% 1
Outros x RJ/SP News 11% 20

Tabela 32 - Maiores variacdes de média por origem

As maiores diferencas em relacdo a segmentacaarigem foram observadas nas perguntas
1 e 20 (conforme tabela 32). Na 12. pergunta, qaesebre a “Variedade da oferta de
seguros”, a média de Rio / Sao Paulo foi 13% sapd?or outro lado, a média da questéo 20,

gue era sobre “Secdao especifica de novidadesI 1B superior nas demais localidades.

4.3 Andlise do modelo

Nesta secdo foram descritos os resultados encosiradravés das cinco categorias do
modelo proposto. Em cada categoria, se buscouzamento das informac6es demogréficas

com as respostas, buscando encontrar tendéncrasgenpos de usuarios. De acordo com o
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questionario (anexo 2), isso é possivel em relacsexo, idade, origem, experiénciaweh
gualidade do acesso e perfil de compra.

4.3.1 Merchandise (= mercadoria, produto / servico)

|Perg.| Titulo Descri¢éao ‘ DP ‘ Média|

Oferta de diferentes tipos de
Variedade dos seguros seguros (vida, previdéncia, auto,
1 disponiveis saude, etc) 1,83 5,28

Quantidade de cliquesNumero de cliques necessarios gté

2 até a compra a finalizacéo da compra 1,78 491
Qualidade da Detalhamento claro e correto das
3 informacéao condicOes de cada seguro 1,11 6,53

Tamanho dos textos que
4 Tamanho dos texto§g descrevem os seguros oferecidps 1,50 5,40

Informacéo sobre | Alternativas disponiveis e clareza
5 entrega e pagamento nas informacdes 1,25 6,34

Influéncia da marca na escolha do
6 Marca da seguradora seguro 1,39] 5,94

Preco em relagdo a concorréndia
7 Preco do seguro (on eoff line) 121 | 6,27

Tabela 33 — Médias e Desvio Padréao por perguntap(st)

A andlise das questdes da tabela 33, revela qeegesgo foi 0 de maior média e portanto
pode ser considerado o mais relevante na visdoedpsndentes. Destaque para a questao 3,
sobre “Qualidade da informacdo” que foi a maior imé&tke toda a pesquisa e ainda teve o
terceiro menor desvio padréo. Isso demonstra aridpma do conteddo do que esta sendo

oferecido.

Nesse grupo, foram identificadas quatro, das deibresamédias. Além da questdo 3 (1°.

lugar), sé&o as perguntas 5, sobre “Informa¢cOessatirega e pagamento” (3°. lugar), “Preco
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do seguro” (6° lugar) e “Marca da seguradora” (89ar). Esse resultado ratifica a

importancia da inclusédo das duas ultimas variaveisiodelo.

Ainda em relacédo ao preco, para efeito de compargggquisa de 2003 com consumidores
de seguros brasileiros, indicou que o preco eeday fnais relevante para a compra (23% das
respostas) (Galiza, 2003).

Também chamou atencéo a relativamente baixa médemunta 2, “Quantidade de cliques
até a compra”, que foi a menor do grupo (28°. malgeapesar de um desvio padréao alto,
(31°. no geral) que demonstra controvérsia naostap Vale ressaltar que essa foi uma das

duas unicas questdes, onde a média masculina suj@endl%) a feminina.

A maior variagdo entre as respostas masculinasnenifeas ocorreu na pergunta 1,
“Variedade de seguros disponiveis”. As respostasnieas foram 8% maiores nessa questao.
Situacdo semelhante ocorreu com a questao 5, fhafgdio sobre entrega e pagamento” (com

guase 8%).

Em relacdo a correlacdo entre as questbes degse, grumaior valor (0,62) foi encontrado
entre as questbes 3, “Informacdo de qualidade” €‘Irffprmacbes sobre entrega e
pagamento”. Isso reforca a importancia da informggdra os usuarios. Por outro lado, a

menor correlagéo foi encontrada entre as pergdntdamanho do texto” e 7, “Preco”.

4.3.2 Servico

Nos servicos tradicionais usualmente o cliente aeexperiéncia do servico, apdés um acordo
com o fornecedor. Navelh muita vezes o cliente passa pela experiéncia antiepois decide
se continua. (Zhang e Dran, 2002), por isso a itApora do servigo oferecido nos sites.

Vale ressaltar ainda que wa&bnao existe o espaco fisico, ndo existe a equiggethelimento
(linha de frente), entdo o consumidor assume unemeantrole do processo. Por outro lado a

infra-estrutura tecnoldgica, permite que o vendedérrnecedor controle as informagdes
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disponiveis (Gounaris e Dimitriadis, 2003). Essdferencas devem ser respeitadas e

aproveitadas na oferta do servico.

Segundo Porter, a experiéncia tem mostrado melhesetados em empresas que integram a

Internet a sua operagdo, ndo utilizando uma unidadiisiva (Porter, 2001 e Steinfield, et.

al. 2002).
Perg. Titulo Descricao DP | Média
Boletins, dicas de manutencao
saude e prevencao, servicos de
despachante, descontos, descorjtos
8 | Servicos adicionais (pos-venda) em parceiros, etc. 1,6f 5,37
Lista com as perguntas mais
Lista com as perguntas maig frequentes sobre o funcionamento
9 frequentes (FAQ) do site e dos seguros oferecidos. 159 4,83
Informacdo institucional da | Relacionadas a solidez financeira,
10 empresa histéria e atuacdo da empresa 1|57 5|37
Oferta de diferentes canais de Variedade de canais de venda
venda (e-mail, telefone, fax,| oferecidos para contato com o
11 chap cliente. 1,51 5,43
Como proceder em caso de sinistros
(contato e documentacéao),
procedimentos de renovacao €
12 Informacéao adicional cancelamento 1,16 6,29
Recursos de ajuda na escolhaLinks para iniciantes e ferramentas
13 dos seguros de comparacao e simulagéo 141 573
Seguranca e privacidade das Politicas claras de seguranca e
14 informacgdes pessoais privacidade 1,09 6,49
Variedade, qualidade e tempo de
Canais de resposta (tempo ¢ resposta, para as solicitagdes dps
15 gualidade) usuarios 1,08 6,28

Tabela 34 — Médias e

Desvio Padréo por perguntap(is2)

Nas respostas desse grupo (tabela 34), que fgumde na média das notas, destaque para a

questdo 14, “Seguranca e privacidade das infornsgcdae foi a 22 maior média de toda a

pesquisa. As perguntas 12 e 15, “Como procederasmae sinistro” e “Variedade, qualidade
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e tempo de resposta”, ficaram entre as 5 mais a&stadso demonstra a importancia de

informacdes especificas e de velocidade e efetieimfeedback.

Vale ressaltar que as questdes 14 e 15, tiverammessres desvios padrdo da amostra,

ratificando a homogeneidade das respostas.

Nesse grupo, as menores médias foram da questdbista de FAQ” e questdo 10,
“Informacado institucional”. Possivelmente sdo item®nsiderados habituais (quase

obrigatorios), sendo assim ndo despertam 0s isEsas usuarios.

Em relagéo ao género, a maior variagao ocorrewestdo 11, “Oferta de diferentes canais de

venda”, onde as respostas femininas foram 9% nsague as masculinas.

A maior correlacéo (0,66) desse grupo (e tambémddosais) ocorreu entre as questdes 14,
“Seguranca / privacidade” e 15, “Canais de respoBtanenor do grupo (0,13) ocorreu entre

as questoes 9, “Listas de FAQ” e 15, “Canais deasis” (hovamente).

4.3.3 Promocgéo

‘ Perg.‘ Titulo ‘ Descricao DP | Médial
Incentivos para | Descontos progressivos, ou criagao
16 fidelizacéo de comunidades 1,32 5,88
Lista delinks de Sites da Susep, IRB, Federagao|das
referéncia (sites do Seguradoras e Corretoras,
17 setor) Sindicatos, etc 1,65 4,75
Uso de propaganda|  Utilizacdo de propaganda no
18 (banner’'sepop’s) préprio site 1,91 3,35
Estimulos a compra| Oferta da semana / més, promog¢ao
19 (promocéao) especial, etc. 1,72 4,79
Secdao especifica dg Informando langcamentos, novos
20 novidades recursos e ferramentas 157 4,85

Tabela 35 — Médias e Desvio Padréo por perguntap(s3)
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Na média, esse (tabela 35) foi o grupo com menaliangm toda pesquisa. Quatro das seis
piores médias estdo nesse grupo, que sao respeetiteas questdes 20, “Novidades” (em
29°), 19, “Estimulos a compra” (31°.), 1Ljrtks do setor” (32°.) e 18, “Uso dmnner’'se
pop’s” (34°. e ultima).

Aparentemente 0s usuarios ndo desejam muitas iafd@®es adicionais, preferindo focar na
tarefa a ser executada. Também ficou claro que aelanner’'se pop’s € um dos melhores

caminhos para afastar o usuario. Em contraparfidaquisa da E-Bit de 2005 (http_26),
apontou um crescimento dos acessodaiaer’'sde 5% (em 2001) para 9% (em 2005). Isso

mostra que aparentemente o usuario rejeita, potiéraw recurso.

A Unica questdo que alcangou boa pontuacao foj dricgntivos para fidelizagdo”, que ficou
na 112. posicao geral. Isso demonstra o interesseislarios em programas de fidelizacao.
Essa questdo foi uma das duas Unicas (e a maide)amédia masculina superou a feminina
(2%).

A guestdo 17,Links de referéncia” foi a que apresentou a maior vadale género, onde as

respostas femininas foram 5% maiores que as maasuli

Em relacéo a correlagcéo, o maior valor (0,65) fmomtrado entre as questdes 19, “Estimulos
a compra” e 20, “Secdo de novidades”. Em teoriga pana melhor resultado as empresas
poderiam associar essas variaveis. O menor vald6)correu entre as questdes 16,
“Fidelizacao” e 18, “Uso de propaganda” o que neosn indicativo interessante.

4.3.4 Processo de compraljeckou)

Perg. Titulo Descricédo DP | Média
Sem necessidade de contatb
Compra totalmente line, para assinar ou enviar
21 online documentos 1,79 5,42
Diferentes caminhos| Ofertas por categoria, preco, idagde,
22 para compra etc, através de diferentksks 1,42 | 5,65
23 Listas intuitivas dos| Listas claras e compraaisidos| 1,20 5,97
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seguros oferecidos seguros oferecidos

Personalizacao Recursos que considerem as
(informacéo sob necessidades de cada cliente
24 medida) (interacéo) 1,36/ 5,90

Links para produtos relacionados e
Linkscom informagdes paraclipping (informacdes em
25 adicionais revistas e jornais) 1,71 4,60

Tabela 36 — Médias e Desvio Padréo por perguntap(4)

Na andlise desse grupo, conforme tabela 36, destaaaquestdo 23, “Listas intuitivas” (8°.
lugar) e 24, “Personalizacao” (10°. lugar), ambaseeas dez primeiras e com baixo desvio

padréo (6°. e 8°. Respectivamente) o que mostreonsenso em relacdo a sua importancia.

A questdo 21, “Compra totalmerdrline” apresentou uma média de valor intermediario (21°.
lugar) e um dos maiores desvios padrao (32°. lutea) demonstra que alguns usuarios nao

se importam em passar por uma fasi#-line” no processo.

A pior média ocorreu na questao 2bjrtks adicionais” (33°. lugar). A maior diferenca em
relacdo ao género ocorreu na pergunta 22, “Difegegaminhos para compra”, onde as

respostas femininas foram 6% maiores que as maasuli

A maior correlacéo (0,55) foi encontrada entre @esstpes 21, “Compra totalmendeline” e
22, “Diferentes caminhos de compra”. Por outro Jadonenor correlacdo desse grupo e dos
demais (0,03) foi observada entre as questbes@imfpra totalmentenline” e 25, ‘Links

com informacdes adicionais”.

4.3.5 Navegacgéao

Perg. Titulo Descricao DP | Média
Resumo da estrutura e hierarquia
26 Mapa do site das péaginas do site 1,76 5,19
Mecanismo de busca
27 interno Funcéo de busca interna no site 1,46 5,79
28 Menus dayouts Padréo na presencald& paraa| 1,27| 5,74
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consistentes pagina inicial e barra de menu
principal, comlayoutsdefinidos

Tour para iniciantelinks de acessp

29 Secdo de ajuda rapido 1,48 5,50
30 Design atrativo Design agradavel e atraente. 8 1,%,70
Tamanho e formato Opcodes de tamanho de letra,
31 das informacdes acessibilidade para deficienteg 1,48 5,53
Tamanho das paginas Quantidade de rolagens
32 (rolagem) necessarias para leitura das pagina$3 | 5,38
Velocidade de visualizacao das
33 Tempo delownload paginas 1,17, 6,21

Adequacéo e variedade de imagens
(fotos, gréficos, pequenas
34 | Utilizacao de imagens imagens) 1,39 5,58

Tabela 37 — Médias e Desvio Padréo por perguntap@ss)

Conforme tabela 37, a maior média desse grupodajuestdo 33, “Tempo download”,

(7°. no geral). A questao também teve um desvigdpabdaixo (5°. lugar) o que ratifica a
importancia da velocidade para os usuarios. Desttajubém para a importancia da questao
27, “Mecanismo interno de busca”, que ficou na p23icdo e para a questédo 28, “Menus e

layoutsconsistentes” (132. Colocacao pela média e 9fzgmem relacéo ao desvio padréo).

A pior média foi a da pergunta 26, “Mapa do siteR79 lugar) com um alto desvio padrao
(30°. lugar), possivelmente devido a diferenca &@gegp, pois as respostas femininas foram

7% superiores as masculinas.

De fato, nesse grupo em 4 das 9 perguntas, a rfegdinina foi 5% maior que a masculina
(questdes 26, 27, 31 e 32). Isso pode indicar guasaarios do sexo feminino, valorizam
mais a navegabilidade do site.

Em relacdo a correlacdo o maior valor (0,55) fotomtrado entre as questdes 27,
“Mecanismo de busca interno” e 28, “Menukagoutsconsistentes”. O resultado parece ser
bastante razoavel. A menor correlacao (0,17) fuieems questdes 27, “Busca interna” e 31,

“Tamanho e formato das informacdes”.

85



5. Aplicacéo da Pesquisa

5.1 Avaliacéo dos sites

Essa analise foi feita por categoria do modelazamdo as respostas de cada questdo, com as
caracteristicas de cada um dos sites. Para faaltampreensao, a analise foi feita com foco

principal nos ramos de automovel e residencial, arem bastante comuns entre o0s

segurados.

5.1.1 Produto

a) Variedade dos seguros disponiveis

A analise dahome pagesnostrou diferencas na oferta dos diferentes ramossite do
Bradesco havia 5links iniciais: auto (posteriormente segmentado em pefisiza e juridica),
patrimoniais e grandes riscos (oferecendo mais idee vopcdes em diferentes ramos),
capitalizacdo, saude e vida / previdéncia (os @i@isnos direcionam para outros sites

especificos).

Na home pagela Sulamérica havia novdinks iniciais: auto, casa, condominio, empresarial,
transporte, odontoldgico, saude, previdéncia e @geado que os trés ultimos possuem sub

divisdes). Nao existink para o site de capitalizacédo (www.sulacap.com.br)

Em relacéo @orto Segurca home pageferece unink chamado Produto, que ao passar o
cursor abre uma lista com um total de oito op¢des) destaque para: seguro (segmentada
em auto, patrimoénio, vida, transportes e animass)ide, odontologico, previdéncia e

consoércio. Existem sub divisbes em patriménio, védgide, previdéncia e consorcio.

Conclui-se que a maior variedade esta presentet@als Bradesco seguido pelaPorto
Segurg porém o acesso mais direto ocorreSwdameérica Vale ressaltar que algumas das
opcOes oferecidas ndo se enquadram como segupialfzacdo e consorcio por exemplo),
apesar de serem normalmente oferecidas atravésdissdas seguradoras.

b) Quantidade de cliques até a compra
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O site doBradescondo oferece op¢do de célculo ou compra. Apenasito®s da
capitalizacdo podem ser compradwdine No site daSulaméricaa opgdo “Solicite um

calculo”, remete para um formulario com informagpaga contato.

Sendo assim a analise desse item fica limitaB@réo Segurp pois € a Unica das trés que
oferece a possibilidade de compra pe&b (ainda que em alguns ramos). Iniciandadlink,
“Calcule seu seguro”, aparecem seis opc¢Oes (aatidencial, empresarial, alugue, vida

prémio e vida individual).

Ao optar por automovel, o site informa que seréofeim célculo com uma estimativa de
valores e que o cliente terd opcao de contatararretor de seguros para efetuar a compra. O
processo entdo € dividido em quatro fases: Dadiestais do condutor e do veiculo (usuario
preenche dez campos), Perfil do condutor (mais doemmpos), Coberturas que sao
automaticamente sugeridas e Garantias e precosncueos servi¢os e beneficios). Mesmo
gue opte por contratar € solicitado ao usuario i-enelefone para contato de um corretor.
Portanto incluindo as confirmacgdes o usuario peetseencher”, no minimo trinta campos

para nao contratar o seguro.

Se a opcao for pelo seguro residencial o procesgtarhastante, iniciando com a solicitacédo
(agora no inicio) de informar o corretor, onde éessario digitar o nome e o CEP (exatos),
ou entdo optar por uma busca por cidade (que rod@a®io de Janeiro, oferece uma lista
completa com exatos 991 corretores). Uma ultimexradtiva é deixar a seguradora escolher
de forma aleatéria.

Vencida essa etapa, 0 usuario é levado a uma e¢etdados cadastrais (sete campos), que
resulta em uma nova tela com sugestdo de impoaarseguradas (e seus respectivos
valores), no caso da opcéo por “apartamento”. Yedealtar que ndo se sabe, com base em
que informacédo essa sugestéo é feita. Sendo agsdssd/el que 0 usuario concorde com um

valor inferior (ou superior) ao necessario.

Seguindo em frente, surge um resumo das garanbps@s de pagamento, que leva a uma

tela para o preenchimento de dados pessoais (s@awvedpr o que foi digitado na primeira
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tela) e dados de endereco e cobranca (se for mliéed® residencial). Nesse ponto surge um
alerta informando sobre possivel perda de inded@agevido a clausula 19 das Condi¢des
Gerais (que nao foram oferecidas). Na seqUéncisuério retorna a uma tela de endereco,
para que informe um ponto de referéncia. Assim comautomovel, sdo mais de trinta

campos até o final do processo.

¢) Qualidade da informacao
O detalhamento é pequeno Boadesco Por exemplo o site ndo disponibiliza as Condicoes
Gerais, néo cita a cobertura de alagamento, nathdeds coberturas adicionais (apenas cita),

nao diferencia uma franquia “Obrigatdria” de umadRzida”, etc.

Em linhas gerais o site ddulaméricasegmenta as informa¢des em Produto, Descontos /
Beneficios, Sinistros e FAQ. Existe detalhament® aiberturas basicas (ndo das adicionais)

e oferta do Manual do Segurado (atual e anter@mesxtensao .pdf).

No site daPorto Segurondo ha detalhamento das coberturas basicas (mesmsélculo).
Disponibiliza as condi¢es junto aos seguros (equiao .pdf) apenas em alguns ramos, pois
centraliza essas informacdes em lutk separado (na lateral esquerdahdane pagg o que
pode dificultar a localizacdo por parte do usudEgiste ainda uma grande quantidade de

informacgdes sobre os servigos adicionais e dicagaflos pela seguradora.

d) Tamanho dos textos

Nos trés sites o tamanho dos textos foi considesddquado. O tamanho de letra variou entre

7,5 a 8,5 com a utilizacéo das fonfegal, Tahomae Verdana

e) Informacéo sobre entrega e pagamento

Conforme descrito anteriormente, essa analise frestrita ao site d&orto Segurp que
solicita ponto de referéncia para auxiliar no psscede entrega. Em relagdo ao pagamento,
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existe possibilidade de parcelamento e quitac@veédrde boleta, débito em conta ou cartdo
de crédito (somente o cartdo da prépria seguradora)

Pesquisa recente realizada no Brasil, apontou coaios de pagamento “razoavelmente” ou
“muito seguros”: boleto bancério (82%), depdsit8%f) e cheque nominal (56%). Na lista
dos considerados “inseguros”: cartdo de crédit®o]>& dinheiro eletrénico (49%). (Cernev e
Leite, 2005)

f) Marca da seguradora
CitacOes espontaneas na pesquisa indicaram bogigmasnento das seguradoras escolhidas,
com aPorto liderando (18%), seguida pdBsadesca(14%) e pel&ulamérica9%).

Pesquisa feita em 01/09/2005, no site de buscavde.google.com.bipesquisa da palavra
“seguro”, na opgao “paginas em portugués”), retoro® seguintes resultad@radesco- 2,
Sulamérica— 6 e Porto Seguro- 12. A mesma pesquisa refeita em 04/03/2006, retornou
Porto Seguro- 1°.,Bradesco19°. eSulamérica— ndo incluida entre os 50 primeiros. No site
www.yahoo.com.br em 04/03/2006, encontramBserto Seguro - 1°, Bradesco— 8° e

Sulamérica- ndo incluida entre os 50 primeiros.

Como os resultados ndo foram consistentes, fordimadbs os dados do site Alexa (http_27),

disponiveis em 26/03/2006, conforme tabela 38gaise

Site Ranking| Usuéarios  Inicio
www.sulamerica.com.br 228.781  7,65%  04/1996
www.bradescoseguros.com.,bB34.407 4,35% | 12/199¢
Www.portoseguro.com.br 407.913 2,65%  05/1998

Q)

Tabela 38: Audiéncia dos sites

Ao contrario dos resultados da pesquisa e dos Boses 0 ranking mostra vantagem do site
da Sulamérica que € o site mais bem colocado no ranking dedoaflaweb (na posicéao
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228.781), com 7,65% de audiéncia entre os usuaviale. destacar que esse também foi o

primeiro site (dos trés pesquisados) a iniciar spasacdes naeb(hi 10 anos atras).

Vale ressaltar que uma pesquisa feita em 2005 t@p@ue o0 maior item de acesso aos sites
era a digitacdo direta da URL (21%), seguido dézatido de sites de busca e comparacéo
(19%) (http_26).

g) Preco do seguro

Artigo do The Wall Street Journahdica que no longo prazo, a Internet podera setaim
meio equalizador de precos, e ndo um redutor. Eoriatea web facilita / permite o
conhecimento perfeito do mercado e o consequenidbe®p dos precos. (Reedy et al., 2001)
Pesquisa feita nos EUA, apontou que 48% dos cowswes, buscam melhor preco na

Internet (normalmente em sites de busca) apds @acaem em loja fisica (http_26).

A livre integracdo entre empresas e clientes, égala internet, permite o desenvolvimento
de um mercado considerado aberto, que tende a ucadaeperfeito, visto que todas as
informacdes estdo disponiveiswah a todos os integrantes, a concorréncia é liampla,
aumentando assim o poder de negociacdo do comprdoando uma tendéncia de reducéo
dos precos (Albertin, 2004).

Foi feita uma comparacdo, utilizando as mesmasteaisticas (coberturas) do preco de um
seguro residencial do site da Porto Seguro, cone@praticado por um corretor, também na
Porto Seguro, através de um calcafbline (http_22). O resultado apontou que o0 preco na

Internet (calculo 8.114.524) foi compativel com édim de mercado (comisséo de 19%).

5.1.2 Servico
a) Servicos adicionais (pos-venda)
O site doBradescooferece vérios servicos focados no ramo autom@a@ho aviso de

sinistroonling lista de oficinas e postos de vistoria, descoatmsiespachantes e em servi¢os
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de manutencdo. O site do saude oferece varias. dieaghém divulga as agdes sociais da
Fundacadradesco

No caso d&ulaméricaa variedade é maior, pois existe um espacloonge pagealestacando
descontos e beneficios dos ramos saulde, auto equesincluem uma grande variedade de
servicos. Oferece ainda cadastramento por e-na# @ envio de novidades. O site também

divulga as acfes sociais desenvolvidas pelo grupo.

A Porto Segurgor sua vez, oferece uma ampla lista de descentamtagens, manutengao
preventiva, dicas para seguranca e em caso daredaga aviso de sinistro, lista de oficinas,
formularios, e uma grande quantidade de projetsttuicionais. Vale ressaltar que losks

nao estao centralizados em um uUnico local.

b) Lista FAQ

O Bradesco utiliza listas segmentadas por ramo, facilitandeacesso dos usuarios. A
Sulaméricatambém segmenta por ramo, porém em alguns ranoolistéitodas as perguntas
respondidas, optando por separa-las em topicé®ro Segurando utiliza as listas de forma

ampla (somente foram encontradas nos seguros deémeia e animais).

Bradescautiliza link para o dicionério do IRESulaméricautiliza dicionario proprio. APorto

Seguroutiliza glossario apenas no ramo de previdéncia.

c) Informacéo institucional da empresa

Pesquisa de 2003, indicava a solidez da seguréti®¥a das respostas) como o 4°. fator mais
importante para a compra de um seguro (Galiza, )2@Bradescooferece (em pdf) um
resumo de sua historia, o balanco e o relatorialashel 2004 e as demonstracdes financeiras
semestrais de 06/2003 até 06/20055uameéricadisponibiliza um resumo de sua histéria e
de suas aliangas, além do relatorio Anual de 2(@XHd (em “flash”). No site dBorto, estao
disponiveis a missao e filosofia da empresa, a@muimneros de 2004, prémios conquistados,
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balanco 2004 dénk especifico para relacdo com investidores (inckugin inglés) devido a
seguradora ter acOes listadas em Bolsa de Valores.

Nenhuma delas divulga o rating.

d) Oferta de diferentes canais

O site doBradescooferece ao final da descricdo dos seguros, asnseglopcdes: consulte
seu corretor, 0800 ou preencher um formulario. Atisso, existe unlink exclusivo para

solicitar um corretor (dentro dmk “Fale Conosco”).

No caso déulamérica as opcdes sdo: procure seu corretor ou solinitealculo (que abre
um formulario, que disponibiliza retorno via e-maiélefone ou visita). Separado dos
produtos, na secdo “Fale conSalaméricd, existe a opcao de atendimertoline (de 22. a
62., viachaj e os telefones das centrais de atendimento por f&ervico.

Na Porto Segurpapds o calculo, sdo oferecidas as opcdes: emecsatr corretor, ligar ou
deixar e-mail e telefone para contato posterior.liNk “Fale Conosco”, além das opc¢des
acima estéo disponiveis os telefones das centaasetdimento.

e) Informacéo adicional

Em relacdo a esse item, vale destacar que em B&iddnaram a sociedade R$37,7 bilhdes,
sob a forma de indenizacdes, beneficios, resgateajneracdes e sorteios, com origem no

mercado segurador (Fenaseg, 2005).

O site doBradescodisponibiliza aviso de sinistronline para o ramo auto, informa dos
descontos de renovacao e dos critérios de indéoz&erguntas sobre sinistro podem ser

encontradas nas listas de FAQ dos diferentes ramos.

92



No caso daSulamérica existe a possibilidade de aviso e acompanhamenltioe dos
sinistros. Também estdo presentes informacdes d® quoceder em caso de sinistro,

formularios relacionados e lista de documentosssr®s.

Ao contrario de&Sulaméricaa Porto Seguraptou por centralizar as informacgdes sobre avisos

de sinistro em urtink especifico. Nao existe a possibilidade de awidme

Nos trés sites as informacgdes sobre renovagéoceleamento sdo vagas ou inexistentes.

f) Recurso de ajuda na escolha dos seguros

Nenhuma das seguradoras lisks (outours) especificos para iniciantes. IBoadescoexiste
uma ferramenta simples e préatica para comparacaddulies de capitalizacdo. Na area de
previdéncia esta disponivel um comparativo entgemes tributarios. Nao existe comparagao

entre os seguros residencial (e bilhete), sauda (beersos planos diferentes) ou vida.

Na Sulaméricadestaque para a area de previdéncia que ofenec®mparativo dos regimes
que inclui gréficos explicativos. Nos ramos saudeda (onde existem diferentes opcdes),

nao ha ferramentas de comparacao.

A Porto Segurondo usa nenhum tipo de ferramenta de comparagéena& na area de

previdéncia existe um quadro comparativo. No raoto por exemplo, existem trés opcgoes:
“normal”, “Auto Jovem” e “Mensal”’, no ramo vida tédm existem diversas alternativas:
“Mais Simples”, “Mais Mulher”, “Profissional”, “Intvidual”, etc. Nessas situacdes o cliente

tem que entrar e analisar sozinho cada uma dag®pcd

g) Seguranca e privacidade das informacgdes pessoais

O Bradescadisponibiliza sua politica de privacidade Imk institucional. Nas areas restritas

de saude e previdéncia existe certificacdo SS128ebits.
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No site daSulaméricaa politica de privacidade e seguranca pdgskinahome pageA area

de previdéncia disponibiliza mais informacdes sabaebiente seguro (SSL 128 bits).

No caso d@&orto Segurméo foi encontrada nenhuma referéncia a politieagrivacidade e

seguranca. Ainda assim, os calculos séo feitosnelieate seguro, idéntico aos anteriores.

h) Canais de resposta

Para avaliar esse item foi enviado na mesma dataaio (25/04/2006), um e-mail com a
mesma pergunta: “O seguro de auto cobre danos lpgamaento ?”. Nenhum dos sites
retornou qualquer tipo de registro ou protocolopmmmento do envio. Sendo assim o cliente

nao tem como “comprovar” ou tentar rastrear sugyrega posteriormente.

Em relacdo ao tempo de respostéSudaméricafoi a primeira a responder (em 4 horas),
seguida dePorto Seguro(30 horas) eBradesco(47 horas). Em relacdo a qualidade, as
respostas mais claras foram Barto Seguro(que incluiu um “numero de ocorréncia” —
75.394, na resposta) e BalaméricaO Bradescosolicitou nome completo, cpf e nimero de

apolice para poder responder ou entdo um teleferveitato.

5.1.3 Promocao

a) Incentivos para fidelizacao

As seguradoras da amostra néo utilizam descontgggssivos, em caso de contratacdo de
mais de um seguro. A Unica iniciativa proxima, #oferta de outros seguros no final do

calculo oferecido peldPorto Seguro Também néo foi encontrado nenhum estimulo a
formacdo de comunidades de clientes que possamactiimgs experiéncias. Estimulos a

formacédo de bolos também n&o foram localizados.

A prépria auséncia de informacdes sobre a renovdgacseguros, mostra que esse ainda é

um fator pouco desenvolvido.
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b) Lista ddinks de referéncia (Sites da Susep, IRB, Fenaseg, etc)

O site doBradescose restringe a listar os demais sites do Grupdd&aVida e Previdéncia,
Capitalizacéo e Indiana Seguros), incluindo os demegocios (Consorcio, cartdes, etc.). A
Sulaméricanao utilizalinks de referéncia. A2orto Segurpoferecdinks para Susep, Fenaseg

e Fenacor, além dimks para sites de rodovias, sobre as condi¢Ges dsitsaantre outros.

c) Uso de propaganda

Apenas o site ddBradescofaz uso de unpop (pequena janela) temporario. Além disso
existem doisbanner’'sanimados ndaome pageNo caso dé&Bulamérica existe apenas um
banneranimado na “rodapé” daome pagePor ultimo, aPorto Seguroutiliza um banner
central e trés menores no lado direitohdeme pageNas paginas internas, a utilizacdo de

banner'sanimados s6 nao é encontrada no sitS8idamérica

d) Estimulos a compra

Novamente apenaBradescoutiliza ofertas, através de descontos na aquisiedgeguros de
automovel (a cada dia sado dois modelos diferemsdesconto). O cliente deve visitar o site
diariamente, aguardando que seu modelo entre naogém para fazer o seguro com

desconto.

e) Secédo de novidades
Nenhum dos sites utiliza uma secéo especificanlilst as novidades ou novos recursos

incorporados ao site.

5.1.4 Processo de Compra
a) Compra totalmentenline

O Bradescooferece compra totalmentaline apenas para os titulos de capitalizagdo. Alguns
tipos de planos de previdéncia podem ser comprapesas por correntistas. ulamérica
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nao oferece compra peleeh A Porto Segurodisponibiliza (ainda que de forma parcial),
seguros de auto, residencial, empresarial, al§jaata locaticia) e vida.

b) Diferentes caminhos para compra
Devido as restricdes na oferta (item anterior),stexipouco “espaco” para a oferta de
diferentes caminhos. Ainda assimpParto Seguro oferece diferentebnks para inicio dos

calculos.

C) Listas intuitivas de seguros
No site doBradescoas areas de seguros patrimoniais e capitaliza¢@®cem listas
alfabéticas. O mesmo ndo ocorre em vida e previdéonde nao foi possivel identificar a

l6gica.

A Sulaméricasegmenta bastante os seguros, o que reduz asitdleckesde listas. Ainda assim
a lista do seguro saude segue uma ordem numéscpldnos ndo tem nome, apenas um

cbdigo numérico). A ordem usada em previdénciafoiddentificada.

Por ultimo aPorto Segurp mantém uma lista na lateral esquerda do site,atpra de ser
extensa, ndo possui nenhum tipo de ordenacéo |Id@irao exemplo, neome pagessa lista
possui 13inks, quando a opcao for pelo ramo auto, a lista claegélinks. Nos menus de

produtos e célculos também néo foi possivel ideatifa [6gica da ordenacéo.

d) Personalizacéo (informacao sob medida)

Nessa variavel optou-se por analisar as areas iBspeccom informacdo personalizada,
similar aoshome bankingsNo site doBradescoexistem recursos na area de saude (segundas
vias, pagamento e rede) e na area de previdéncalpr

No caso daSulamérica a area de saude oferece ainda mais recursossiicadzembolso,

coberturas e caréncias, demonstrativo de Imposteemiga, segunda via, pagamento, rede

96



credenciada de médicos e farmécias). Também axistearea especifica para os segurados
da previdéncia.

A Porto Segurcé a mais econdmica nesse item, oferecendo extratésea de previdéncia e

administracd@nline no site de consorcios.

Vale ressaltar que nenhuma das seguradoras ofesenbas de “amostra” (¢aur), para que

os clientes pudessem entender melhor como funciceavico.

e) Linkscom informacdes adicionais
Nenhuma das seguradoras utiliza clipping, que retna as matérias publicadas pela midia ou

links com estatisticas ou assuntos relacionados.

O Bradescopossui uma sala de imprensa, onde se propde alivelesses, porém o ultimo

foi postado ha trés meses e meio.

O site daSulaméricaoferece umanewslettermensal (com assuntos de diferentes ramos), as
ultimas edi¢des da revis&ulaméricaOnline e um site bem abrangente (chamado de sala de

Imprensa) com diversas informacdes para jornalistas

A Porto Segurdornece apenas o contato de sua assessoria densapr

5.1.5 Navegacéao

a) Mapa do site

As trés seguradoras utilizam mapas, inclusive dokn na home pageA maior diferenca

ocorre em relacdo ao tamanho, poiBato Seguradivulga todos os projetos institucionais

que participa, o0 que acaba por deixar 0 mapa béamsx

b) Mecanismo de busca interno
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Apenas aPorto Seguroutiliza esse tipo de ferramenta. Vale ressaltag guconsulta so
funciona com a digitacao exata (e completa) davpalauscada.

c) Menus dayoutsconsistentes
O Bradesco utiliza diferentes sites (bradescoseguros.comlmadescosaude.com.br,
bradescocapitalizacao.com.br e bradescoprevidennicdhr) o que acaba prejudicando

bastante a consisténcia entre eles.

O site daSulaméricaé o que possui 0s menusagoutsmais consistentes. Unica excegéo é o
site sulacap.com.br (da area de capitalizacédo)sqqgaer possuink com o site principal e

possui umayouttotalmente diferente.

A Porto Seguropossui diferentetayoutsde acordo com o ramo. Como exemplo, a pagina

inicial dos calculos e a estrutura de apresentdgd@amos sao diferentes.

d) Secéo de ajuda
As informagfes de ajuda estdo disponiveis nos dités, através de e-mail, telefones e
enderecos dos escritorios e sucurs@igadesco e Sulamérica oferecem o servico de

Ouvidoria. Os trés sites também oferecem espagogeanvio de curriculos.

e) Design atrativo
Em linhas gerais os sites possuem um design cad@nsem grandes diferencas ou recursos

especiais.

Vale ressaltar ainda que devido as diferencasgisldedo, as seguradoras que contam com
parceiros estrangeiro$ilaméricy, ndo possuem uma significativa vantagem compafiti
devido ao conhecimento do mercado externo (httplsgp demonstra a necessidade do
talento local, na criagdo de solu¢gbes adequadasopaercado nacional (http_6).
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f) Tamanho e formato das informacgdes
Nenhum dos sites oferece opg¢Bes de tamanho devéstével ou recursos de acessibilidade

para deficientes.

g) Tamanho das péaginas

Pequena variacdo entre os sites. Em poucos cases fmagem superior a duas paginas.

h) Tempo delownload
Durante a analise dos sites, ndo foi percebidaumaldemora especifica no carregamento

das paginas.

Ainda assim, para avaliar esse item foram utilizads dados do site Alexa (http_27),
disponiveis em 26/03/2006. O critério utilizadogparedir a velocidade combina medidas de
page viewse usuarios f(eacH) dentro dos trés udltimos meses. Os resultadofoest

disponiveis na tabela 39, com destaque para dafelamérica

Site Velocidade
www.sulamerica.com.br “Répido” - entre os 26% +dép
Www.portoseguro.com.br “Lento” — entre 0os 39% +tdsn

www.bradescoseguros.com.br “Muito lento” - entrel@%o + lentos

Tabela 39: Velocidade dos sites

i) Utilizacao de imagens
Em linhas gerais os sites utilizam pequenas imagensalmente de pessoas e familias em
momentos agradaveis. Também sdo comuns as fotosiaiss aos seguros (carros, casas,

condominios, etc).
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6. Conclusao

O ambiente empresarial (nacional e mundial) tensgus por varias mudancas nos ultimos
anos, muitas delas relacionadas a tecnologia demiaf;ao. Um dos principais aspectos desse
novo contexto € o amadurecimento dos negocioszeels através do ambiente digital.
(Albertin, 2004)

De acordo com os resultados da pesquisa, esse Uassadento”, ainda ndo chegou ao setor
de seguros daveb brasileira. As preferéncias dos consumidores,esp@mente ndo foram

ouvidas na construcao dos sites.

As empresas parecem adotar posturas defensivasbusiando as transacgdesline A
presenca é garantida, existe relativa preocupag@coadesign, porém o conteudo é deficiente

e a utilizacdo como canal de venda é timida.

Isso pode ser comprovado na andlise das questde® meenos valorizadas pelos usuarios: A
“Qualidade da informacao” foi o item mais valoripaghorém os beneficios inerentes a cada
tipo de seguro ndo sao utilizados pelas empresasnjidos de situacdes cobertas, também

nao sao aproveitados.

Depoimentos de especialistas ou usuarios ndo g&@adns para aumentar a credibilidade das
informacdes. Estatisticas oficiais que demonstrempartancia da contratacdo, também néo
sdo utilizadas. A legislacdo que determina a ctagé® obrigatoria de alguns seguros nao e

citada nos sites.

A utilizacdo de arquivos “seguros” (em formato “Pdia divulgacdo das condi¢cdes gerais

deveria ser um padrao, pois aumenta a confianctiaide.

No outro extremo temos a utilizagéo ldanner e janelas dgpop, como o item de menor
meédia. Portanto esses recursos deveriam ser pdilizados. Uma rapida analise dasme
pages mostra que isso nao acontece na pratica. Umissusa pop’s’, dois usanbanner’'s

e dois usangif’'s animados.
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A andlise das diferentes teorias e seus respedatioakelos, forneceu uma base sélida para a
escolha do modelo deohse & Spiller A escolha do modelo envolveu fatores objetivos e
possibilitou uma analise ampla da opinido dos coidores. A ampliacdo foi considerada

adequada, devido as “altas” médias obtidas, naswvess incluidas. Portanto o modelo

escolhido e a sua ampliacdo permitiram uma amp#diag@do dos sites das seguradoras
pesquisadas. A adaptacdo das questdes para cssgtoador foi considerada transparente
para os respondentes. A Unica restricao relatatis pespondentes, ocorreu em relacdo a

grande quantidade de questdes.

Em relag8o ao questionario a analise dos comestdriostrou que ndo houve dificuldade de
preenchimento. Isso se reflete na quantidade dpostss obtidas, mesmo com um
questionario relativamente longo, que revelou umastra relativamente proxima ao perfil
dawebnacional: jovem (64% entre 26 e 40 anos), masz|{B@%), concentrada (76% entre
Rio de Janeiro e Sao Paulo), experiente (92% césnon mais anos de navegacao), “ansiosa”
(79% acessa varias vezes ao dia), com acesso ra@dmédia 78% utilizam banda larga),
“empregada” (62% s&o funcionarios de empresas gasbliou privadas), com o6tima
escolaridade (67% com curso superior completo ag)mabastante consumidora (63% com

trés ou mais compras).

O tratamento estatistico permitiu o cruzamento dados demograficos com a opinido
especifica sobre cada variavel. Com isso, a detalaadlise posterior dos sites foi facilitada
pela segmentacdo oferecida. Portanto, independiagediferencas encontradas entre as

seguradoras, 0 modelo escolhido se mostrou adeqzeaealiacdo dos sites.

Conclui-se que o trabalho apresentado permitiu amigor da academia (que foi a base do
modelo), a opinido do cliente (que determinou mpiss fatores) e a andlise do especialista
(espelhada na bibliografia). Espera-se que esskallia posa oferecer apoio aos

administradores na tomada de decisao, relacioraglaaestimentos e evolucéo dos sites da

Internet das empresas.

6.1 Recomendac®es para trabalhos futuros
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Com base no mesmo referencial tedrico, sera pdsahadisar os pesos atribuidos por
diferentes grupos, como especialistas em segunosi¢inarios de seguradoras) e em Internet
(webdesignerpor exemplo). Assim seria possivel entender medhmapel de cada um desses

grupos no desenvolvimento dos sites.

Segundo Zhang uma lista (de variaveis) na avalidgiam site, ndo pode ser estética, tem
gue evoluir junto com os sites. (Zhang e Dran, 200 mesma forma a evolugcdo da
gualidade dos sites € continua. Ou seja, atravéplamcoes periddicas da pesquisa (anuais
por exemplo), se teria um cenario da evolucdo dor geesquisado. Vale ressaltar que o
aprendizado dos clientes, em relacédo a utilizag&sites também € um processo gradual e

continuo.

Na mesma linha, seria possivel utilizar a mesma te&wica e metodologia, aplicada a outros
setores. Como por exemplo, em sites de empresaasaéle varejo, de universidades, etc. Em
teoria seriam encontrados diferentes “pesos” dedacoom as caracteristicas de cada setor,
pois diferentes mercados, exigem diferentes medmasua avaliagdo (Lohse e Spiller,
1998a).

Comobenchmarkingcomparar o estagio de desenvolvimento dos &tagelacédo aos sites
de suas operacdes internacionais (quando existieefiipis, permitiria notar os diferentes
estagios de evolugdo da Internet, mesmo considemgunel a utilizacdo daebé diferente em
cada pais, devido as caracteristicas culturaissi¢édam, 2002).

No futuro, com a evolugéo “comercial” dos sitesagmwssivel comparar trafego e vendas. Isso
sera um caminho interessante, para entender melltomportamento do consumidor e a
validade dos modelos. Enfim, a ampliacdo do commeaio pratico do modelo, podera

estimular sua aplicagcdo na Academia e no mercado.
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Lista de Termos e Abreviaturas

"z

Benchmark | Melhor do mercado, considerado como referéncia

Banner Espaco publicitério, normalmente cdimk para fornecedor

B2C Business to consumerNegocio entre empresa e cliente

B2B Business to businessNegdcio entre empresas

ca2cC Consumer to consumerNegacio entre consumidores

CRM Customer relationship management

Chat Ferramenta que permite troca de mensagens em teapo

Cookie Arquivo do fornecedor que fica instalado no micooctiente
Download |[Ato de transferir um arquivo de dados para o poopricro
e-business |Negocios eletrdnicos, conceito mais amplo gqeecommerce
e-commerce| Comércio eletrénico, isto € compra, venda e trecprddutos e servi¢o
EDI Eletronic Data Interchange Troca eletrénica de dados

ERP Planejamento de recursos empresariais

FAQ Frequently asked questiorsPerguntas mais frequentes
Freeware Software de utilizagao livre

Hacker Individuos que utilizam webcom fins ilicitos

HCI Human computer interaction

Hit Representa cada item de uma pagina (texto, imagéeila, etc.)
Html Hipertext Markup Language Formato padrao das paginasb

http Hypertext transmission protocol

IAS International Accounting Standars

IDC International Data Group- Instituto de pesquisa americano
Marketspace| Local de venda (shopping)

Nasdaq Bolsa de valores americana que concentra as ersptesacnologia
N2C Organizacgdes sem fins lucrativos que se retaciocom consumidores
QFD Quality Function Deployment

Page view |Visualizacdo de pagina (em quantidade, mostra acidi€lo site)
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Pull Tecnologia onde usuério deve buscar informacaomhes pro-ativa
Push Tecnologia que envia automaticamente a informaegé® @ usuario
Rating Andlise da liquidez / solidez de uma seguradora

SPSS Software estatistico, muito utilizado em aedétorial

SSL Secure Sockets LayerSistema de criptografia

TAM Technology Acceptance Model

TRA Theory of Reasoned Action

URL Uniform Resource Locater enderecgo do site

Web Mesmo que www (ver Ultima defini¢cdo) e internet

WAP Wireless Application Protocol Rrotocolo de comunicacgéo
WWW World Wide Web
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Anexo 1- Convite por e-mail

From: Marcio Murad <mmurad@apsario.com.br>
To: mmurad@al.ibmecrj.edu.br
Date: Jan 4, 2006 4:17 PM
Subject: Pesquisando seguros ...
Caro amigo,

Estou finalizando o mestrado no Ibmec. Minha linha de pesquisa é sobre seguros e internet
(avaliacéo de sites). Para concluir o trabalho preciso ter "acesso" ao maior nimero (e diversidade) de
respostas possivel. Para isso peco sua ajuda no preenchimento e divulgacdo do questionario da
pesquisa.

Para acessar, basta clicar no link: www.aonde.com/quest_seguro

Peco que envie o link do questionario para outras pessoas (amigos, parentes, funcionarios, etc),
guanto mais respostas, melhor a analise.

Obrigado e um abraco,
Marcio Murad
mmurad@al.ibmecrj.edu.br
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Anexo 2- Questionario

Seja Bem vindo,

Sou aluno do Ibmee tenho especial interesse em saber mais saltilzacao da Internet na
compra de bens e servicos. O objetivo é ajudaparahr o conhecimento sobre essa area de
negocios.

Para isso, gostaria de contar com 0 seu apoio.afudia, respondendo as perguntas desse
guestionario, levarad apenas alguns minutos, poréangerar uma contribuicdo real para a
precisao e sucesso desse estudo. Se desejar,oa®@ per acesso a um resumo da pesquisa.

Suas respostas serao tratadas de forma impes@oaendo necessario incluir nenhum dado
de identificacdo pessoal, além do seu e-mail. Ndid stilizado nenhum tipo de cookie ou
similar. As informagfes serdo utilizadas apenas fias de pesquisa. Sua colaboracéo ir4
ajudar a desenvolver um maior conhecimento do &ssun

Em caso de davida, nao hesite em entrar em cotmatsco.
Atenciosamente,

Marcio Murad

marcio.murad@al.ibmecrj.br

Mestrado Ibmec

Dados demograficos
1) Sexo

MCO)F()

2) ldade
0al8(),19a25(),26a30( ),31a49041a50( ),51a60/( ), Maiorde 60 ( )

3) Area de Residéncia
RJI(),SP (), MG (),ES( ), Nordeste Norte ( ), Centro-Oeste ( ), Sul ( ) e Demaijs (

4) Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet
Menos 6 meses( ),6al2meses( ),1la2apodé 3 anos( ),3ou+anos( )

5) Em média, com que frequiéncia voceé utiliza artae
Vérias vezes ao dia ( ), Um vez ao dia ( ), Dauasis vezes por semana ( ) ou Até uma vez
por semana ( )

6) Tipo de acesso no trabalho
N&o acessa ( ), Linha discada ( ) ou Banda l@gaimilar) ( )

7) Tipo de acesso em casa
Linha discada ( ) ou Banda larga (ou similar) ( )

8) Sua atividade atual (assinale a opcao mais ma)Xxi
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Estudante ( ), Auténomo ( ), Funcionario publ{c9, Funcionario de empresa privada ( ),
Profissional liberal ( ) Empresario ( ), Aposetdd ) e Outros ( )

9) Nivel de instrucao
Até 2°. Grau ( ), Superior incompleto ( ), Supedompleto ( ), P6s Graduacao ou mais ( )

10) Renda (pessoal)
Menor queR$1.000 ( ), Entre R$1.000 e R$3.000 Enjre R$3.000 e R$5.000 ( ), Entre
R$5.000 e R$8.000 ( ) e Maior que R$8.000

11) Comprou pela Internet
Nunca e néo pretende ( ), Nunca e pretende (@ ez ( ), Duas vezes ( ) ou Trés ou mais
vezes ()

Por favor avalie qual o grau de importancia de déela, utilizando a escala abaixo, em
relacdo a um site de uma SEGURADORA:

1 = Sem importancia até 7 = Muito importate
Produto

Grau de importancia
1) Variedade dos seguros disponiveis (1 2 3 4 5 6 7)

Oferta de diferentes tipos de seguros (vida, péadh, auto, saude, etc)

2) Quantidade de cliques até a compra [i[dem anterior
Numero de cliques necessarios até a finalizac@ouagra

3) Qualidade da informacao

Detalhamento claro e correto das condi¢cdes desmglao

4) Tamanho dos textos

Tamanho dos textos que descrevem 0s seguros oi@seci

5) Informagao sobre entrega e pagamento

Alternativas disponiveis e clareza nas informacdes

6) Marca da seguradora

Influéncia da marca na escolha do seguro
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7) Preco do seguro

Preco em relacao a concorrénaa ¢ off ling

Servigo
8) Servicos adicionais (p6s-venda)
Boletins, dicas de manutencdo, saude e prevengioicas de despachante, descontos,

descontos em parceiros, etc.

9) Lista com as perguntas mais frequentes (FAQ)
Lista com as perguntas mais frequentes sobre oiolummento do site e dos seguros

oferecidos.

10)Informacéo institucional da empresa

Relacionadas a solidez financeira, historia e dima@ empresa.

11)Oferta de diferentes canais de contato (e-madfdek, fax, chat)

Variedade de canais de venda oferecidos para oatat o cliente.
12)Informacéo adicional
Como proceder em caso de sinistros (contato e datiagéo), procedimentos de renovacéo e

cancelamento.

13)Recursos de ajuda na escolha dos seguros

Links para iniciantes e ferramentas de comparacim@acao.

14)Segurancga e privacidade das informacdes pessoais

Politicas claras de seguranca e privacidade

15)Canais de resposta (tempo e qualidade)
Variedade, qualidade e tempo de resposta, pa@ieisagdes dos usuarios
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Promocao
16)Incentivos para fidelizac&o

Descontos progressivos, ou criacdo de comunidades

17)Lista de links de referéncia (sites do setor)
Sites da Susep, IRB, Federacéo das Seguradorasetdtas, Sindicatos, etc

18)Uso de propagandadnner’'s e pop’s
Utilizacdo de propaganda no préprio site

19)Estimulos a compra (promocéo)

Oferta da semana / més, promocéao especial, etc.
20)Secao especifica de novidades

Informando langamentos, novos recursos e ferrarmenta

Processo de compra
21) Compra totalmentenline

Sem necessidade de contatbline, para assinar ou enviar documentos

22) Diferentes caminhos para compra

Ofertas por categoria, preco, idade, etc, atragedifdrentes links

23) Listas intuitivas dos seguros oferecidos
Listas claras e compreensiveis dos seguros oferecid

24) Personalizacao (informacao sob medida)

Recursos que considerem as necessidades de eada (interacao)

25) Links com informacg@es adicionais
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Links para produtos relacionados e paipping (informagdes em revistas e jornais)

Navegacéo
26) Mapa do site
Resumo da estrutura e hierarquia das paginaselo sit

27) Mecanismo de busca interno

Funcao de busca interna no site
28) Menus dayoutsconsistentes
Padrdo na presenca de link para a pagina iniciahrea de menu principal, cotayouts

definidos

29) Secéao de ajuda

Tour para iniciante, links de acesso rapido

30) Design atrativo
Design agradavel e atraente

31) Tamanho e formato das informacdes

Opcoes de tamanho de letra, acessibilidade pai@eeés

32) Tamanho das paginas (rolagem)

Quantidade de rolagens necessarias para leitugadasas

33) Tempo delownload

Velocidade de visualizacao das paginas

34) Utilizacao de imagens
Adequacéo e variedade de imagens (fotos, grajiemgjenas imagens)
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Informe seu e-mail: (opcional)

Caso vocé tenha utilizado alguma seguradora coemeo, indique qual:

Obrigado por compartilhar suas opinides conosco.

Clique na caixa ao lado se desejar receber um resonda pesquisa. [ ]

Observacoes:

Envie o link do questionario (www.aonde.com/pesquag para outras pessoas, iSSo sera
de grande importancia para nés.

Enviar !l
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Anexo 3- Médias e desvio padrdo por pergunta

Perg. Titulo Descricao DP | Média
Oferta de diferentes tipos de
Variedade dos seguros seguros (vida, previdéncia, auto,
1 disponiveis saude, etc) 1,85 5,28
Quantidade de cliguesNumero de cliques necessarios até
2 até a compra a finalizacdo da compra 1,78 4,91
Qualidade da Detalhamento claro e correto das
3 informacgao condi¢cbes de cada seguro 1,11 6,53
Tamanho dos textos que
4 Tamanho dos textos descrevem os seguros oferecidps 1[50 5,40
Informacéo sobre | Alternativas disponiveis e clareza
5 entrega e pagamento nas informacgoes 125 6,34
Influéncia da marca na escolha do
6 Marca da seguradora seguro 1,39 5,94
Preco em relagdo a concorréndia
7 Preco do seguro (on e off ling 1,21 | 6,27
Boletins, dicas de manutencao,
saude e prevencao, servicos de
Servicos adicionais | despachante, descontos, descontos
8 (pbs-venda) em parceiros, etc. 1,6V 5,374
Lista com as perguntas mais
Lista com as perguntasrequentes sobre o funcionamento
9 | mais frequentes (FAQ) do site e dos seguros oferecidas. 1,59 4,83
Informacéao
institucional da Relacionadas a solidez financeira,
10 empresa historia e atuacdo da empresa. 1/57 5,366
Oferta de diferentes
canais de venda (e-| Variedade de canais de venda
mail, telefone, fax, oferecidos para contato com o
11 chat) cliente. 151| 5,43
Como proceder em caso de
sinistros (contato e documentacio),
procedimentos de renovacéo ¢
12 | Informacéo adiciona cancelamento 1,16 6,29
Recursos de ajuda naLinkspara iniciantes e ferramentas
13 escolha dos seguros de comparacao e simulagéo 1,41 5,73
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Seguranca e
privacidade das Politicas claras de seguranca g
informagdes pessoais privacidade 1,09] 6,49
Variedade, qualidade e tempo de
Canais de resposta| resposta, para as solicitacdes dos
(tempo e qualidade) USuUarios 1,08 | 6,28
Incentivos para | Descontos progressivos, ou cria¢ao
fidelizacao de comunidades 1,32 5,88
Lista delinks de Sites da Susep, IRB, Federacéo|das
referéncia (sites do Seguradoras e Corretoras,
setor) Sindicatos, etc 1,65 4,75
Uso de propaganda|  Utilizacdo de propaganda no
(banner’'s e pop’s préprio site 191 3,35
Estimulos a compra| Oferta da semana / més, promo¢ao
(promocao) especial, etc. 1,72 4,79
Secdao especifica dg Informando lancamentos, novos
novidades recursos e ferramentas 157 4,85
Sem necessidade de contatf
Compra totalmente line, para assinar ou enviar
online documentos 1,79 5,42
Diferentes caminhos| Ofertas por categoria, preco, idade,
para compra etc, atraveés de diferentlsks 1,42 | 5,65
Listas intuitivas dos | Listas claras e compreensiveis dos
seguros oferecidos seguros oferecidos 1,20 5,97
Personalizacdo Recursos que considerem as
(informacéo sob necessidades de cada cliente
medida) (interacao) 1,36/ 5,90
Links para produtos relacionados e
Linkscom informacgdes paraclipping (informacdes em
adicionais revistas e jornais) 1,71 4,60
Resumo da estrutura e hierarquia
Mapa do site das paginas do site 1,76 5,19
Mecanismo de busca
interno Funcao de busca interna no site 1,46 5,79
Padréo na presencalde para a
Menus dayouts pagina inicial e barra de menu
consistentes principal, comayoutsdefinidos | 1,27| 5,74
Tour para iniciantelinks de acessp
Secdao de ajuda rapido 1,48 5,50
Design atrativo Design agradavel e atraente. 8 1,%,70
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Tamanho e formato Opcdes de tamanho de letra,

das informacdes acessibilidade para deficienteg 1,48 553
Tamanho das paginas Quantidade de rolagens
(rolagem) necessarias para leitura das pagina$3 | 5,38
Velocidade de visualizagao dasg
Tempo delownload paginas 1,17, 6,21

Adequacéo e variedade de imagens
(fotos, gréficos, pequenas
Utilizacao de imagens imagens) 1,39 5,58
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Anexo 4- “Os autores” (Lindquist, Lohse e Spiller)

J. D. Lindquist — Professor, publicou em 1974 a@yartMeaning of Imagé que trazia uma
compilacao de vinte e seis artigos sobre varejguislbs das pesquisas eram empiricas. Esse
artigo possuia em setembro de 2005, trinta citagédsasd=bscoe quarenta e duas citacbes

na base dgoogle.scholar

Peter Spiller — Foi estudante visitanteWharton Schoglna conclusdo de seu mestrado em
engenharia industrial pel@dechnical University of BerlinApos conclusdo de sua tese em

1997, se tornou consultor d&cKinseyem Dusseldof - Alemanha.

Gerald L. Lohse — Foi professor de operacdes engexée informacdes n&harton Schooé
diretor de pesquisa ddVharton Forum Eletronic Commercdiretor de pesquisa do
“TomorrowLall da McKinsey em Waltham, MA Em 2002, publicou artigos enquanto

trabalhava para a consultoAacenture
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