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Fatores internos de atracéo aos web sites: 0 que estudantes de administracéo preferem?

Resumo

A identificacdo de fatores internos de atrac@o, e a verificacdo da importancia por
parte dos usuérios em relacdo aos mesmos, podem auxiliar as organizagdes na definicéo
dos seus web sites. O objetivo deste trabalho é verificar a importancia atribuida por um
grupo de estudantes de administragdo aos fatores internos de atragdo aos web sites
identificados na revisdo da literatura. O método de pesquisa adotado foi uma survey
exploratéria. O principa resultado foi identificar os fatores internos de atracdo
considerados com maior grau de maior importancia pelos respondentes, que sdo
linguagem, facilidade de leitura, velocidade de download, atualizagdo, pesquisa, acesso
permanente, seguranca, e catalogo de produtos.

Abstract
The successful web site attracts the consumer, makes him remain for a longer time and
come back repeatedly. The internal attraction factors can help the organizations to
create a successful web site. The main goal of this research is to identify the importance
attributed by a group of business administration students to the internal attraction factors
to the web sites identified in the literature review. The adopted research method was an
exploratory survey. As the main result, we identify the internal attraction factors
considered important by the respondents. These were language, reading easiness,
download speed, up-to-date, researches, permanent access, security, and catalog of

products.

Palavras-chave: fatores internos de atragéo, web, site, administragdo

Key words: internal attraction factors, web, site, business

1INTRODUCAO

O uso da Internet por parte das empresas tem crescido significativamente como
um meio de disponibilizar informacdes e de interagir com clientes, colaboradores,
fornecedores e parceiros. Através dos web sites (conjunto de péginas criadas por uma
empresa Ou pessoad), as empresas garantem a sua presenca virtual e oferta de seus

produtos e servigos, indicando aos clientes a sua competéncia, variando em contetido,



entre outros aspectos. No entanto, 0 aumento no nimero de web sites € muito elevado,
fazendo com que a concorréncia pelo tempo e atencdo dos usuarios sgja intensa.

Nielsen (apud PALMER, 2002) projeta um crescimento no numero de paginas,
chegando a 50 bilhées em 2005. Considerando que na web todos sdo concorrentes, a
identificacdo de atributos, e a verificacdo das prioridades por parte dos usuarios em
relacdo aos mesmos, podem auxiliar as empresas na definicdo de web sites que
retenham os visitantes por um periodo de tempo maior ou mesmo o fagcam retornar
outras vezes.

Nesta pesquisa, os fatores internos de atragdo sdo entendidos como caracteristicas
do web site que levam uma pessoa a permanecer por mais tempo ou retornar aquele web
site, ndo fazendo parte os motivos que levam o visitante até o web site. O objetivo deste
trabalho é verificar a importancia atribuida por um grupo de estudantes de
administragéo aos fatores internos de atragdo aos web sites identificados na revisdo da
literatura.

Os fatores internos de atracdo obtidos na revisdo da literatura sGo apresentados na
secdo 2. Na sequéncia, trata-se dos aspectos metodolégicos adotados no
desenvolvimento da pesqguisa (secéo 3). Os resultados obtidos sdo discutidos na secéo 4.

Por Ultimo, as consideracOes finais desta pesquisa sdo o foco da se¢do 5.

2FATORESINTERNOSDE ATRAQAO AOSWEB SITES

“Um bom web site ndo somente atrai, informa e vende para os consumidores
durante a primeira visita, mas também aumenta o potencial para o retorno da visita e
das vendas’ (YER, GUPTA, FOROUGHI, 2000, p.257). No entanto, desenvolver um
web site que atenda a estes objetivos ndo é tarefa facil. Alguns dos desafios que a web
coloca para as organizacOes e 0s seus desenvolvedores sdo (CUNLIFFE, 2000), entre
outros: combinacdo de elementos (conteldo, aparéncia visual, e usabilidade);
diversidade na populacdo de usuarios; falta de um claro modelo de comportamento do
usuario (necessidade de entendimento de atributos que influenciam o comportamento
dos usué&rios realizando especificas atividades); quantidade e variabilidade de dicas
disponiveis para o desenvolvimento de web sites (em muitos casos baseados somente na
experiéncia do desenvolvimento na web, sem rigor metodol 6gico); ambiente dinamico,
com necessidade de desenvolvimento continuo do web site.

O contetdo € um aspecto chave para aumentar a permanéncia do visitante no web
site (IYER, GUPTA, FOROUGHI, 2000; AMOR, 2000; LAM, LEE, 1999; NIELSEN,



2000). O conteido de um web site, segundo Ranganathan e Ganapathy (2002, p. 459),
“diz respeito a informacéo, aspectos e servicos oferecidos no web site’. Oliveira (2003)
relaciona 14 atributos com o contetido de um web site, que sdo: filtragem de contetdo
- agregar apenas conteido de qualidade, com fontes seguras; atualizacdo - adaptar o
web site as mudancas continuas do mercado, semanalmente ou mesmo diariamente;
prémios - oferecer algo ao vidstante; help - disponibilizar guda no web ste;
ferramenta de busca - disponibilizar a busca das informagdes no web site através de
palavras-chave; entretenimento - oferecer diferentes formas de diversdo como, por
exemplo, piadas, jogos de ssimulagdo, etc.; eventos on-line e féruns de dscusséo -
possibilitar discussdes em diferentes areas com especialistas; links externos - fornecer
links para outros web sites; links internos - criar links, ndo com outros web sites, mas
com outras paginas do seu proprio web site; contelido personalizado para a regido -
privilegiar interesses particulares de pessoas que vivem numa regido; contelido gerado
por usuérios - disponibilizar informacfes geradas pelos usuarios, personalizacdo -
criar contelidos personalizados para visitantes individuais, traducdo em diferentes
idiomas - ter capacidade de atrair pessoas de outros paises, opinido externa -
apresentar a opinido de pessoas externas a organizagao.

Segundo Ranganathan e Ganapathy (2002, p. 459), o “design é a forma pela qual
0 conteldo € apresentado aos usuarios’, ou sga, € a ligagdo entre 0 usuario e o
conteldo dos web sites. Neste sentido, recursos como fotos, som, icones com
movimento, entre outros, podem tornar a interface amigavel e atraente para o usuario.
No entanto, a utilizacdo destes recursos pode ser limitada em fungdo da largura da
banda da linha telefénica e a capacidade do modem, pois deve haver a preocupacéo com
a velocidade de acesso do usuario ap web site, para que ele ndo o abandone antes
mesmo de obter as informacdes desgjadas. Entre os agpectos do design relacionados
como relevantes para atrair € manter 0s usuarios no web site pode-se citar (OLIVEIRA,
2003): linguagem - usar vocabul&rio simples e adequado ao publico-avo; padréo
grafico - criar uma hierarquia grafica, por exemplo, titulos, subtitulos, etc. em todas as
paginas; comandos - padronizar a forma de ir para proxima pagina, voltar, ir ao topo,
etc. em todas as paginas; facilidade de leitura - utilizar cores, tamanho e tipo de letras
que facilitem a leitura; browser - testar o web site em diversos navegadores e versoes;
tamanho da pagina - utilizar tamanho de pagina que ndo utilize qualquer tipo de barra
de rolagem; velocidade - propiciar velocidade no aparecimento de figuras e videos na

tela; nome do web site - escolher um nome para seu endereco de rede que sgja 0 mais



proximo possivel do nome da organizacdo; tamanho do DNS (Domain Name Service) -
utilizar enderego curto; acessibilidade - garantir que o visitante encontre o desgjado
com, no maximo, trés cliques, porta de entrada - fazer com que o usuério sinta o que
encontrara dentro do web site na pagina de entrada, causando curiosidade; quebra de
sequéncia - manter 0 usudrio interessado e atento através da imprevisibilidade na
sequéncia das péginas, navegacado - facilitar a navegacdo, fazendo com que o0 usuario
saiba se locadizar em qualquer lugar no web sites; recurso multimidia - utilizar
recursos multimidia; simulacédo do mundo fisico - simular a situagdo como ela ocorre
no mundo fisico.

Se de um lado, as organizages necessitam informacdes de seus clientes para
aumentar a personalizagdo no atendimento, de outro, o cliente pode desegjar permanecer
anbnimo ou querer preservar sua privacidade CHOI, WHINSTON, 2000). Segundo
Fingar, Kumar e Sharma (2000), a privacidade € uma das maiores preocupagoes dos
usuarios da Internet. Em relagdo a imagem, Oliveira (2003) apresenta os seguintes
atributos. parcerias - possuir parceria com alguma marca de prestigio; marca - ser uma
marca conhecida no mercado; privacidade - esclarecer a politica de privacidade
adotada; acesso per manente - estar permanentemente no ar.

O comércio €etronico do tipo businessto-consumer estd crescendo
consideravelmente RANGANATHAN, GANAPATHY, 2002). No entanto, ainda €
elevado o nimero de organizagdes que utilizam a web $mplesmente para fornecer
informagdo sobre seus produtos e servigcos, se comparado com aquelas gque efetuam
transacOes eletronicas (LIU et a. apud RANGANATHAN, GANAPATHY, 2002).
Segundo Zhun e Kraemer (2002), a capacidade de realizar transacdo através do web site
€ um aspecto importante para a satisfacdo do usuario e para a repeticdo de visitas,
envolvendo a capacidade de efetivar a transacdo, 0 acompanhamento do pedido, retorno
da compra e aspectos de seguranca. Os 8 atributos referentes a transacéo sdo
(OLIVEIRA, 2003): transacao - ter a capacidade de realizar transag0es; segurancga -
demonstrar a seguranca existente nas transagdes, pagamento - oferecer diferentes
opcoes de forma de pagamento; for mas de envio - oferecer diferentes opgdes de forma
de envio do produto; catdlogo de produtos - mostrar aos usudrios 0s produtos
oferecidos; menor prego - oferecer produtos com desconto ou precos menores que a
concorréncia; mix de produtos - oferecer uma gama maior de produtos, pedidos

internacionais - possibilitar transagBes com usudrios de outros paises.



No ambiente da web, a interatividade pode ser classificada em trés tipos. maguina,
guando o usuario clica e recebe uma resposta (HOFFMAN, NOVAK, 1996 apud
SUKPANICH, CHEN, 2000); contetido, quando este corresponde a necessidade do
usu&rio (RAFAELI, 1988 apud SUKPANICH, CHEN, 2000); e pessoal, quando o
usu&rio pode estabelecer um relacionamento com o vendedor ou outra pessoa
(HOFFMAN, NOVAK, 1996 apud SUKPANICH, CHEN, 2000). A interacdo é
abordada em Oliveira (2003) através de 6 atributos. pesquisa - permitir pesquisas em
bancos de dados, leitura de artigos, resenhas, teses, etc.; e-mail - possibilitar o envio de
mensagens; teste - disponibilizar uma forma de avaliacdo por parte do usuario no
momento do lancamento do web site; feedback - disponibilizar ao usuario algum meio
para o envio de critica sobre o web site; suporte ao cliente - fornecer suporte aos
usuérios; relacionamento entre usuarios - possibilitar ainteracdo entre usuarios.

Segundo Liang e Lai (2002, p. 432), “Projetar um bom web site é uma tarefa
complicada, pois muitos fatores devem ser levados em consideracéo”. Nesta pesquisa,
serédo considerados os 47 atributos propostos por Oliveira (2003), classificados em 5
categorias. design (aspectos relacionados com a aparéncia e navegacdo); conteido (tipo
de informacdo e servico disponibilizados no web site); interacdo (relacionamento da
empresa com 0s usuarios e entre eles); imagem (credibilidade associada a organizacdo)

e transacao (vendas on-line, focando de produos a niveis de seguranca).

3METODO DE PESQUISA

Esta pesguisa tem caréter quantitativo (MALHOTRA, 2001), buscando confirmar
junto a um grupo de usuérios o conjunto de atributos, identificados na literatura por
Oliveira (2003). O método de pesquisa utilizado foi uma survey exploratéria, em funcéo
do objetivo proposto. Este método de pesquisa tem como caracteristica a obtencdo da
informacdo pelo questionamento as pessoas, sendo suas respostas 0s dados a serem
analisados.

Os dados coletados para esta pesquisa foram essencialmente dados primarios, ou
sgja, dados coletados especidmente para atender as necessidades da pesguisa
(CHURCHILL Jr., 1999). Esta pesquisa foi do tipo corte-transversal, uma vez que 0s
dados foram coletados num dado momento no tempo e ndo ha a intencdo de tragar a
evolucdo ou identificar mudancgas ao longo do tempo (CHURCHILL Jr., 1999).

Para a coleta dos dados foi elaborado um instrumento, com base no conjunto de

atributos. Este instrumento foi verificado por trés especialistas, sendo os gustes



sugeridos pelos mesmos realizados. Na sequéncia, foi realizado o pré-teste do
instrumento, sendo que nenhuma ateracdo se fez necessaria nesta etapa. Os dados do
pré-teste foram considerados na andlise dos resultados.

O instrumento € composto de perguntas relacionadas ao grau de importancia
atribuido aos fatores internos de atracdo, foco desta pesquisa, e referentes as
caracteristicas dos respondentes, visando descrever os mesmos. O quadro 1 apresenta as
perguntas do instrumento.

Quadro 1 — Foco das questdes do instrumento

Foco Perguntas Tipo
Atribuir o grau de importancia a cada um dos
Atributos  |atributos que melhor caracterize a sua opini&o,
(47 questdes) |variando de totalmente sem importancia (1) a

totalmente importante (5) .......cccceevevvieeiceciienine Escalar
Atividade profissional (estégio, emprego,
nenhum dos anteriores) ........c.ccevvveerereereeseeereens Fechada Unica
Atividade em que utiliza computador
(académica, profissional, pessoal, ndo uiliza) ..... Fechada Unica
Caracterizagdo |Freqliéncia com que utiliza computador
dos (diariamente, semanalmente, quinzenal mente,
respondentes |mensalmente, N&0 Utiliza) .........ccccceeveevvcieciinennen, Fechada Unica

(6 perguntas) |Freqiiéncia com que acessa a | nternet
(diariamente, semanalmente, quinzenal mente,

mensalmente, N0 Utiliza) .........ccccveveeciecieeieee, Fechada Unica
[dAOE ... Aberta numérica
ANO de iNGresso NO CUISD .....ccueevveeeeeeeeeereeeeneeneeas Aberta numérica

A amostra utilizada foi ndo probabilistica por conveniéncia CHURCHILL Jr.,
1999), resultando em 238 questionarios respondidos por alunos do curso de graduacéo
em Administragcdo da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul localizada
na cidade de Porto Alegre (estado: Rio Grande do Sul; pais. Brasil). O instrumento foi
aplicado em junho de 2002 em sala de aula, em disciplinas do primeiro e do nono
semestre do curso para os alunos presentes na aula no dia.

O tratamento dos dados coletados foi realizado com o auxilio do software
SphinxO. Na andise dos resultados, com o intuito de visualizar tendéncias, os 2
extremos da escala (1 e 2 passaram a ser sem importancia e o 4 e 5 importante) foram
agregados. Na andlise dos dados, considerouse a andlise univariada para descrever as
varidveis consideradas, e a andlise bivariada para mostrar o relacionamento entre as
variaveis. A diferenca no numero total de respondentes que pode ser observada nas

analises apresentadas € devido as ndo respostas.



Segundo Malhotra (2001), o Alpha de Cronbach é aceitavel acima de 0,6 e quanto
mais proximo de 1, maior a confiabilidade. O Alpha de Cronbach obtido para cada
grupo de atributos foi superior a 0,60 (0,70 - contetido; 0,79 — design; 0,66 — imagem;
0,79 — transacdo; 0,71 — interacdo). Para o conjunto dos 47 atributos o Alpha de
Cronbach abtido foi 0,90.

Esta pesguisa apresenta como limites. ser do tipo cortetransversal, pois o
fendmeno tratado € dindmico, com o tempo pode vir a apresentar resultados diferentes,
ndo considerar na atribuicdo do grau de importancia um tipo especifico de web site ou
de propdsito da visita por parte do usuério, pois dependendo da intencdo do usuério, a
importancia dos fatores pode vir a ser diferente; considerar a percepcdo dos usuarios,

por ser umainformacdo de natureza qualitativa

4 RESULTADOS DA PESQUISA
Esta secdo apresenta a caracterizagcdo dos respondentes da pesquisa (4.1), e os
resultados referentes aos fatores internos da categoria contetido (4.2), design (4.3),

imagem (4.4), transagdo (4.5), e interacdo (4.6).

4.1 Caracterizacao dos respondentes da pesquisa

A idade minima dos respondentes foi de 17 anos e a idade maxima 45 anos, em
média os respondentes tém 22 anos (desvio-padréo de 4,21). Pode-se observar, ainda
sobre a idade, que 121 respondentes (50,8 %) tém idade entre 18 e 22 anos. A idade
meédia dos respondentes desta pesquisa sinaliza que eles cresceram tendo as mudancas
daeradigita como parte natural do seu dia-a-dia.

O ano de ingresso no curso de Administracdo dos respondentes variou de 1989 a
2002, sendo que a maioria dos respondentes (64,1 %) ingressou no curso em 2001 e
2002. Este resultado esta coerente com a idade dos respondentes.

A maioria dos 238 respondentes desta pesquisa utiliza o computador
principamente com finalidade profissional (57,1 %), enquanto que 20,6 %
principalmente para fins pessoais, e 17,6 % principalmente para fins académicos. Isto
pode estar relacionado com o fato de que 51,3 % dos respondentes trabalha durante o
dia e estuda a noite, 29,0 % faz estégio durante o dia e estuda a noite e 19,3 % somente
estuda.

O uso do computador € em média diario para 211 respondentes (88,7 %), semanal

para 24 respondentes (10,1 %) e quinzenal para 2 respondentes (0,8 %). Ja 0 acesso a



Internet € diario para 196 respondentes (82,4 %), semana para 40 respondentes (16,8
%) e mensal para 1 respondente (0,4 %).

4.2 Conteudo: infor macdes e servicos disponibilizados no web site
Os 14 atributos podem ser divididos em dois grupos, como mostra a tabela 1,
agueles em que a maioria dos respondentes considera importante e aqueles em que 0s

respondentes estéo divididos nas trés categorias (1 - sem importancia; 2 - nem sem

importancia, nem importante; 3 - importante).

Tabela 1 — Importancia dos atributos relacionados com o conteiido

Conteldo: atributos Sem Importante | Grau Médio
Importancia de

(1) 2 3 Importancia
(1ab)
Atuaizacdo 1,3%(03) | 59%(14) |92,8% (219) 4,61
Ferramenta de busca 6,8% (16) | 11,0% ( 26) | 82,2% (194) 4,26
Filtragem de contelido 51% (12) | 17,7% (42) | 77,2% (183) 4,24
Diferentes idiomas 10,1% ( 24) | 21,9% (52) | 67,9% (161) 3,96
Linksinternos 10,7% ( 25) | 22,2% (52) | 67,1% (157) 3,85
Eventos on-line 16,9% (40) | 25,7% ( 61) | 57,4% (136) 3,62
Links externos 13,9% ( 33) | 31,5% ( 75) | 54,6% (130) 3,55
Contetdo personalizado 16,1% ( 38) | 31,8% ( 75) | 52,1% (123) 3,53
Opinido externa 19,7% (47) | 32,4% (77) | 47,9% (114) 344
Help 27,0% (64) | 28,3% (67) | 44,7% (106) 3,31
Personalizacdo 32,5% (76) | 27,4% (64) | 40,2% ( 94) 3,19
Contetdo gerado por 25,2% (59) | 35,5% (83) | 39,3% (92) 3,12

usuarios

Entretenimento 35,3% (84) | 28,2% (67) | 36,6% ( 87) 3,02
Prémios 45,6% (108) | 32,5% (77) | 21,9% ( 52) 2,69

Nesta pesquisa, a atualizagdo do web site foi considerada importante para o
retorno a0 mesmo por 92,8 % dos respondentes (219), sendo o grau de importancia
médio mais alto (4,61). Isto confirma as colocagGes de Amor (2000) e lyer, Gupta e
Foroughi (2000), que enfatizam a atualizacdo constante do web site como um dos
fatores internos de atragdo que auxiliam na repeticéo das visitas.

Além da atualizac&o, os atributos ferramenta de busca e filtragem do contetido
foram considerados importantes, respectivamente, por 82,2 % (194) e 77,2 % (183) dos
respondentes. O valor do fornecedor da informacéo estd em locdizar, filtrar e

comunicar 0 que é Util para o consumidor, o que foi evidenciado de outro modo por



Shapiro e Varian (1999, p. 19) ao dizerem que "o problema ndo é mais 0 acesso a
informagdo, mas a sua sobrecarga".

Outro aspecto relacionado ao contetido do web site é a traducéo em diferentes
idiomas, considerada importante por 67,9 % (161) dos respondentes cujo idioma nativo
€ 0 portugués. Isto esta associado ao fato de que a web rompe com os limites
geogréficos, possibilita que a organizacdo atinja facilmente pessoas em diferentes
localidades com diferentes idiomas, mas que preferem interagir em seu idioma nativo.

Amor (2000), Nielsen (2000), Song e Zahedi (2001), entre outros apontam 0S
“prémios’ como relevante para que 0S USU&Tios repitam as visitas a0 web site. No
entanto, este fator interno de atrac@o foi considerado sem importancia por 45,6 % (108)
dos respondentes desta pesquisa, ficando com um grau de importancia médio de 2,69

(sem importancia).

4.3 Design: aspectosrelacionados com a apar éncia dos web sites

Segundo Nielsen (2000, p. 97), ‘a smplicidade deve ser a meta do design de
pagina”. O design € a interface entre 0 usué&rio e o contelido, assm como o web site
serve para conectar 0 usuario com a empresa. O design de um web site business-to-
consumer tem um papel tdo importante quanto o contelido para atrair e manter o
interesse do consumidor (RANGANATHAN, GANAPATHY, 2002).

Do total de fatores internos de atragdo da categoria design, apenas um (tamanho
da pagind) ndo foi considerado importante pela maioria dos respondentes desta
pesquisa, como mostra a tabela 2. Pode-se observar através da tabela 2 que nenhum dos

fatores internos de atracdo ficou com grau de importancia médio inferior a trés.

Tabela 2 — Importancia dos atributos relacionados ao Design

Design: atributos Sem Importante | Grau Médio de
Importancia 2 3 Importancia

1) (1as)
Facilidade de leitura 2,1% ( 5) 55% (13) | 92,4% (219) 4,47
Velocidade 2,1% ( 5) 7,2% (17) | 90,7% (215) 4,61
Linguagem 2,5% ( 6) 7,6% (18) | 89,9% (213) 4,44
Porta de entrada 4,2% (10) | 13,1% (31) | 82,7% (196) 4,31
Nome do web site 59% (14) | 11,4% (27) | 82,6% (195) 4,31
Navegacdo 4,2% (10) | 13,9% (33) | 81,9% (194) 4,25
Comandos 51% (12) | 14,8% (35) | 80,2% (190) 4,27
Acessibilidade 34%( 8) | 17,3% (41) | 79,3% (188) 4,17
Browser 10,2% (24) | 14,9% ( 35) | 74,9% (176) 4,09
Padr&o grafico 6,8% (16) | 19,5% (46) | 73,7% (174) 4,05
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Tamanho do DNS 12,3% (29) | 23,4% (55) | 64,3% (151) 3,81
Quebra de sequiéncia 16,0% ( 38) | 29,5% ( 70) | 54,4% (129) 3,53
Recurso de multimidia | 18,4% (43) | 29,9% ( 70) | 51,7% (121) 3,48
Tamanho da pagina 26,8% (63) | 26,8% (63) | 46,4% (109) 3,26

Num ambiente dinamico, onde os usuérios tém um tempo limitado, e um grande
nimero de web sites disponiveis, a velocidade de download é considerada relevante
para a permanéncia do usuario e mesmo o seu retorno ao web site (REDDY, IYER,
2002). Isto foi confirmado pelos respondentes desta pesquisa, onde 90,7% (215) deles
consideram importante a velocidade. Este atributo ficou com o naior grau médio de

importancia (4,61) nesta categoria.
4.4 Imagem: credibilidade associada a or ganizacéo
Todos os atributos da categoria imagem foram considerados importantes pela

maioria dos respondentes desta pesquisa, como mostra a tabela 3.

Tabela 3 — Importancia dos atributos relacionados a |magem

Imagem: atributos Sem Importante Grau Médio de
Importancia (3) Importancia
©0) ) (1a5)
Acesso permanente 1,3%( 3) 4,6% (11) 94,1% (224) 4,74
Privacidade 59% (14) | 18,9%(45) | 75,2% (179) 4,08
Marca 11,3% (27) | 19,3% (46) | 69,3% (165) 3,87
Parcerias 76% (18) | 235% (56) | 68,9% (164) 3,90

Nielsen e Tahir (2002) consideram o acesso permanente como um fator interno de
atragdo importante para que o visitante retorne ao web site. Isto foi confirmado pelos
respondentes desta pesquisa, onde 0 acesso permanente foi considerado importante por
94,1% (224) respondentes, sendo o grau de importancia médio mais ato de todos os

atributos (4,74), inclusive ao considerar as outras categorias de atributos.
4.5 Transacao: vendason-line, focando produtos a niveis de seguranca

Todos os atributos da categoria transagdo foram considerados importantes pela
maioria dos respondentes desta pesquisa, como mostra a tabela 4.
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Tabela4 — Importancia dos atributos relacionados a Transacao

Transac&o: atributos Sem Importante | Grau Médio de
Importancia (©)] Importancia

©0) @) (1a5)
Catalogo de produtos 2,5% ( 6) 8,1% (19) |89,4% (211) 447
Seguranca 2,5% ( 6) 8,5% (20) | 89,0% (210) 451
Pagamento 8,0% ( 19) 7,6% (18) | 84,4% (200) 4,24
Menor preco 38%( 9 12,7% ( 30) | 83,5% (198) 4,37
Formas de envio 5,5% (13) 15,2% ( 36) | 79,3% (188) 4,17
Mix de produtos 3,8% ( 9) 19,4% ( 46) | 76,8% (182) 4,14
Transagdo 7,2% (17) | 28,3%(67) |64,6% (153) 3,82
Pedidos internacionais | 12,2% (29) | 23,6% (56) | 64,1% (152) 3,81

A percepcdo dos usudrios sobre a seguranca € um fator importante para a
realizacdo de transagdes on-line. Isto pode ser identificado na tabela 4, onde o atributo
seguranca foi considerado juntamente com o catalogo de produtos como importante por
cerca de 89 % dos respondentes. Muitos usuérios ainda utilizam a web somente para
pesquisa, ndo efetivando a transagdo on-line. Isto pode ser evidenciado pelo fato de que
0s unicos fatores internos de atracdo desta categoria (transagdo) que tiveram o grau de
importancia médio inferior a 4 foram transacdo e pedidos internacionais, ou segja, a
possibilidade de realizar a transagdo on-line ndo esta entre os fatores internos de atracéo
mais relevantes para estes respondentes.

Este tipo de resultado pode dificultar as organizagdes a passarem para um segundo
estagio na evolucdo do web site, onde a transacdo on-line faz parte. A evolucdo do web
site é apresentada por diferentes autores (COLEMAN apud KOWTHA, CHOON, 2001;
SHANKAR apud CAIl, CARD, COLE, 2002; DOOLIN, BURGESS, COOPER, 2002).
Basicamente, ela € composta por um estégio inicial onde o foco é fornecer informagdo
basica sobre as empresas e 0s produtos, um estégio intermediario cuja preocupagao esta
na interacdo, incluindo a possibilidade de efetuar a transagdo, e um estégio avancado,

onde a atencao é voltada para a integracdo da organizacao interna e externamente.

4.6 Interacdo: relacionamento da empresa com os usuérios e entre eles

O Unico atributo da categoria interacdo que ndo foi considerado importante pela
maioria dos respondentes desta pesquisa foi 0 relacionamento entre usuérios, como
mostra atabelab.
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Tabela 5 — Importancia dos atributos relacionados a I nteracao

Interacdo: atributos Sem Importante | Grau Médio de
Importancia Importancia
@ ) 3 (1a5)
Pesquisa 25% ( 6) | 10,9% ( 26) | 86,6% (206) 4,42
_ 59% (14) | 134%(32) | 80,7% (192) 4,30
E-mail
71% (17) | 17,6% (42) | 75,2% (179) 4,08
Feedback
Suporte ao cliente 6,3% (15) | 20,3% (48) | 73,4% (174) 4,10
Teste 18,5% (44) | 29,8% (71) | 51,7% (123) 3,46
Relacionamento entre | 17,6% (42) | 33,2% (79) | 49,2% (117) 3,47
usuarios

A interatividade é um aspecto fundamental para um web site de sucesso,
permitindo que o usuario deixe de receber passivamente informages e participe
ativamente do processo de comunicacdo (SUKPANICH, CHEN, 2000; PEPPERS,
ROGERS, 2000). Isto aparece no grau de importancia atribuido pelos respondentes aos
atributos desta categoria, como mostra a tabela 5.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Os atributos que se destacaram nesta pesquisa em relacdo a categoria conteiido
(considerados importantes por mais de 80% dos respondentes) foram: atualizacdo
(adaptar o web site as mudancgas continuas do mercado, semanamente ou mMesmo
diariamente) e ferramenta de busca (disponibilizar a busca das informagdes no web
site através de palavras-chave). A figura 1 apresenta atributos com grau médio de
importéncia superior a 4, ou sgja, aqueles que foram considerados importantes pelos

respondentes em relacéo ao contetido.

Filtragem de contetudo | 4.24

Ferramenta de busca | 4.26

4.61

Atualizacao

4.00 4.10 4.20 4.30 4.40 4.50 4.60 4.70

Figura 1 — Grau médio de importancia na categoria conteido superior a4
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A redlizagdo de pesquisa (permitir pesguisas em bancos de dados, leitura de
artigos, resenhas, teses, etc.) e disponibilizacdo de e-mail (possibilitar o envio de
mensagens) foram os fatores internos de atracdo mais relevantes referente a categoria
interacdo. A figura 2 apresenta os atributos com grau médio de importancia superior a4

(considerados importantes pelos respondentes em relacéo a interacao).

Suporte ao cliente 4.10
Feedback 4.08

E-mail | 4.30

Pesquisa | 4.42

390 4.00 410 420 430 440 450

Figura 2 — Grau médio de importancia na categoria interacdo superior a4

O acesso permanente (estar permanentemente acessivel a visita) foi o Unico
atributo referente a imagem que foi considerado importante por mais de 80% dos
respordentes. A figura 3 mostra os atributos da categoria imagem com grau médio de

importancia superior a4.

Privacidade 4.08
Acesso permanente 4.74
3.60 3.80 4.00 4.20 4.40 4.60 4.80

Figura 3 — Grau médio de importancia na categoria imagem superior a4

Em termos de transacdo, mais de 80% dos respondentes consideraram importantes
os atributos: pagamento (oferecer diferentes opgbes de forma de pagamento),
seguranca (demonstrar o tipo de seguranca existente nas transacdes), catdlogo de
produtos (mostrar aos usuarios os produtos oferecidos) e menor preco (oferecer
produtos com desconto ou precos menores que a concorréncia). A figura 4 apresenta os
atributos da categoria transacdo com grau médio de importancia superior a 4

(importantes para os respondentes desta pesquisa).
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Mix de produtos [ 14.14
Formasdeenvio [ 714.17
Pagamento [ "714.24
Menor preco ]14.37
Catalogo de produtos | 4.47
Seguranga ]4.51
3.80 400 420 4.40 4.60

Figura4 — Grau médio de importancia na categoria transacdo superior a4

Os atributos relacionados com design considerados mais importante por mais de

80 % dos respondentes foram: linguagem (usar vocabulario simples e adequado ao

publico-alvo), facilidade de leitura (utilizar cores, tamanho e tipo de letras que

facilitem a leitura), velocidade de download (propiciar velocidade no aparecimento de

figuras e videos na tela), nome do web site (escolher um nome para seu endereco de

rede mais proximo possivel do nome da organizacéo), porta de entrada (fazer com que

0 usuario sinta o que encontrara dentro do web site na pagina de entrada, causando

curiosidade), navegacao (fazer com que o usuario saiba se localizar em qualquer lugar

no web site) e comandos (padronizar a forma de ir para proxima pégina, voltar, ir ao

topo, etc. em todas as paginas). A figura 5 apresenta os atributos com grau médio de

importancia superior a 4, ou sgja, aqueles que foram considerados importantes pelos

respondentes em relacdo ao design.

Padrao grafico
Browser
Acessibilidade
Navegacao
Comandos
Nome do website
Porta de entrada
Linguagem

Facil. de leitura
Velocidade

14.05
14.09
14.17
14.25
14.27
14.31
14.31

1 4.44

14.47

14.61

3.70 3.80 3.90 4.00 410 4.20 4.30 4.40 450 4.60 4.70

Figura5 — Grau médio de importancia na categoria design superior a 4

Incorporar a0 web site atributos que atraiam, retenham e facam com que os

clientes repitam a visita € um aspecto relevante no desenvolvimento da estratégia de e

business das organizacfes. Estes atributos podem estar relacionados ao conteido como,
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por exemplo, informagdes sobre os produtos, informacdes sobre a empresa, e ao design
como, por exemplo, botdo home e ferramenta de busca. Isto se torna ainda mais
evidente quando se considera a projecdo de 50 bilhdes de web sites para 2005
(NIELSEN apud PALMER, 2002).

A presenca na Internet ainda € recente para todas as organizacOes, 0 que pode
justificar a classificagdo da maioria delas no primeiro estagio (informagdo) ou segundo
(interacdo) de adocéo do web site. No entanto, 0 momento em que simplesmente ter
uma home page na web era suficiente para atrair usuérios ja passou. Para conquistar e
manter clientes, as organizagbes necessitam passar para estdgios mais avancgados,
focando na transacdo on-line e integracdo com parceiros e fornecedores, e
especialmente conhecer o usuario.

Na seguiéncia deste trabal ho, pretende-se verificar se aimportancia atribuida pelos
usuérios aos fatores internos de atracdo é varidvel segundo otipo de web site (por
exemplo, hotel, loja) e o proposito da visita (por exemplo, compra, busca de

informacao).
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