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RESUMO 

FERREIRA, Flavio J. . APLICAÇÃO DA ABORDAGEM WEBQUAL NA 
AVALIAÇÃO DA QUALIDADE DE SITES DE BUSCA NO BRASIL 

Orientador Acadêmico: Prot. Or. Luiz Antonio Jóia 

Com o rápido crescimento da Internet, a quantidade de informações disponíveis 

tornou-se gigantesca, dificultando a busca pelo que realmente é essencial. 

Da mesma forma que vários esforços na divulgação de informações relevantes 

'-rg", efetuados, sites de qualidade duvidosa também apareceram. Os "Sites de 

__ '_''';.3', apesar de ainda limitados, passaram a ter papel cada vez mais importante, e 

alguns deles são, hoje, líderes em número de acessos. 

A avaliação da qualidade de sites na Internet é, hoje, tópico de estudo de vários 

pesquisadores em todo o mundo. Vários modelos de avaliação existem, com focos 

que se alternam entre a avaliação dos aspectos tecnológicos e a medição da 

qualidade percebida pelo usuário ou consumidor. 

Nesta pesquisa, optou-se por analisar a aplicabilidade do instrumento "WebOual" -

criado pelos professores Stuart Barnes (Victoria University of Wellington - Nova 

Zelândia) e Richard Vidgen (Universidade de Bath - Inglaterra) - o qual privilegia a 

avaliação da qualidade dos sites pesquisados pela ótica do usuário ou consumidor. 

Será aplicada a abordagem WebOual a três sites de busca internacionais que 

possuem versões localizadas em português. no Brasil: Altavista, Yahoo! e Google. 

Trata-se de utilização inédita da abordagem WebOual, anteriormente testada por 

seus criadores na avaliação de sites de Livrarias Virtuais, Universidades, Leilões on-

tine e sites WAP. 



ABSTRACT 

FERREIRA, Flavio J .. USING THE WEBOUAL APPROACH IN THE OUALlTY 
EVALUATION OF SEARCH ENGINE SITES IN BRAZIL. 

Academic Adviser : Prot. Luiz Antonio Jóia, Ph.D. 

With the rapid growth of the Internet, the levei of Information available beeame 

immense, making the seareh for what is really relevant quite diffieult. 

In the same way, while different efforts were made to diselose relevant information, 

sites with questionable eontent also appeared. Seareh Engines, despite being 

: started to gain an important role and some of them are today leaders in the 

number of visitors reeeived. 

The quality evaluation of Web sites is today a hot topie, being subjeet of studying by 

many researehers in the world. Different quality evaluation models exist, foeusing on 

different aspeets ranging from teehnologieal aspeets to the measurement of the 

pereeived quality by the user or eonsumer. 

In this researeh, the instrument being used is WebOual, ereated by professors Stuart 

Barnes (Vietoria University, Wellington - New Zealand) and Riehard Vidgen (Bath 

University, England - UK). WebOual evaluates Web Site quality under the 

perspeetive of the "voiee of the eustomer". 

Three well known Seareh Engine Sites, with presenee in Brazil and loealized in 

Portuguese, will be evaluated : Altavista, Yahoo! and Google. It is a new use for this 

instrument that was tested previously in the evaluation of Virtual Bookstores, On-line 

Auetions, Universities and WAP sites. 
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Introdução 

Informação é algo que pode ser consumido por mais de uma pessoa, em várias 

localidades, a qualquer tempo. A informação é sempre a mesma para qualquer 

pessoa que a possua, variando somente o uso que dela se faz. A mesma 

informação pode servir a propósitos diferentes, com resultados também diversos. 

A utilização da informação não a altera ou modifica. Ao usar a informação, a mesma 

',- se desgasta, permanece igual, pronta a servir a quem dela necessitar e desejar 

lazer uso. Não se pode confundir a informação com o meio utilizado para torná-Ia 

disponível (Freiden et ai., 1998). 

A Internet torna-se cada dia mais popular e pode ser considerada, hoje, parte 

integrante de parcela significativa de empresas e organizações em todo o mundo. 

Na verdade, trata-se de um veículo fantástico de disponibilização, disseminação e 

troca de informações, cujo impacto no desenvolvimento mundial ainda está por ser 

perfeitamente avaliado. 

o crescimento geométrico de sites na Internet com conteúdo de qualidade duvidosa 

pode transformar este repositório de informações em uma grande armadilha, capaz 

de desorientar e abater o usuário que não utiliza as ferramentas adequadas para 

encontrar o que é realmente relevante. 
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As principais ferramentas para tal são os "Mecanismos de Busca"(Search Engines) -

sistemas que permitem encontrar, através de palavras-chave, sites que contenham o 

conteúdo procurado. São sistemas que facilitam o trabalho do usuário, mas que não 

apresentam resultados absolutamente corretos e precisos: apenas listam as páginas 

com conteúdo similar ao procurado, e que estejam registradas em sua base de 

dados. 

Os mecanismos de busca foram, na verdade, a primeira tentativa de se lidar com a 

sobrecarga de informações na Internet (Berghel, 1997). Ainda hoje, continuam a ser 

'lraamente utilizados pela maioria dos usuários da Internet, apesar de suas 

:s. 

Existe um grande número de mecanismos de busca na Internet, com diferentes 

características e tecnologias, buscando atender ás variadas necessidades dos 

usuários. Existem mecanismos de busca específicos para determinado assunto, e 

outros que atendem a usuários de determinada língua ou país como é o caso do 

Radar UOL (www.radaruol.com.br) no Brasil. 

Dada a crescente utilidade e popularidade de tais ferramentas, torna-se interessante 

verificar a qualidade de seus serviços sob a ótica de seus usuários. 

O trabalho buscará suporte na literatura sobre Qualidade em Serviços e, mais 

especificamente, em Qualidade em WebSites. 
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I. A Problemática 

1.1. Formulação do Problema 

É inegável a crescente importância da Internet para a economia mundial. 

Estar ou não presente na rede, não é mais a principal questão para a maioria 

das organizações, mas sim, implementar a maneira mais adequada de se 

obter resultados positivos, fornecendo produtos e serviços que satisfaçam ás 

reais necessidades de clientes e usuários. 

A manutenção da fidelidade dos usuários a um determinado site é tarefa das 

mais desafiadoras, muito em função da facilidade com que os mesmos 

movimentam-se na rede, alternando-se de um site a outro, como abelhas em 

um campo de flores. 

Outro ponto crucial é avaliar, com base nas percepções dos usuários, a 

qualidade da presença das organizações na Internet. A qualidade de um site 

é, portanto, questão fundamental para aquelas que desejam ali manter uma 

presença de sucesso. 

Organizações de todos os tipos estão, hoje, presentes na Web, oferecendo 

seus produtos e serviços. Mas a grande maioria delas oferece poucas 

informações de relevância para seu público-alvo. 
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A atração deste novo meio de comunicação gera um volume considerável de 

informações na rede, nem sempre de qualidade, o que dificulta, para os 

usuários, o processo de encontrar itens relevantes. 

Sites de busca são, hoje, as ferramentas que, apesar de ainda inadequadas, 

auxiliam os usuários da Internet a encontrar a informação desejada. 

Existem centenas de sites de busca na Internet. Descobrir aqueles que são 

. 3::T1ente eficientes e avaliá-los é contribuição positiva para a melhoria da 

qualidade na busca de informação na Web. 

Como avaliar um site de busca a partir da ótica do usuário? O uso de uma 

ferramenta de avaliação da qualidade de sites no exterior pode fornecer 

resultados satisfatórios quando empregada junto a internautas brasileiros? 

1.2. Objetivo do Estudo 

O objetivo principal deste trabalho é verificar a aplicabilidade do instrumento 

"WebQual" - desenvolvido pelos pesquisadores ingleses Stuart J. Barnes 

(Victoria University of Wellington - Nova Zelândia) e Richard T. Vidgen 

(Universidade de Bath - Inglaterra) - na avaliação da qualidade de sites de 

busca internacionais que tenham versão em português no Brasil. 



Outros objetivos deste trabalho são: 

• Identificar as dimensões da qualidade nos sites de busca estudados 

consideradas mais importantes para o público brasileiro; 

• Classificar os sites avaliados, com base no resultado da pesquisa; 

• Fornecer base para futuro estudo comparativo dos sites estudados 

nesta pesquisa com seus correlatos no exterior; 

• Fomentar a aplicação do Modelo WebQual na avaliação da qualidade 

de sites brasileiros; 

1.3. Relevância da Pesquisa 

Há duas décadas, elaborar uma Dissertação de Mestrado ou Tese de 

Doutorado exigia do candidato longas horas de pesquisa e presença física na 

biblioteca de sua instituição ou, na melhor das hipóteses, nas bibliotecas e 

livrarias da sua cidade. 

Os mais afortunados ou bem relacionados conseguiam, em outros estados ou 

no exterior, o envio de material relevante para o trabalho em 

desenvolvimento. 

Com o advento da Internet e dos sites de busca, este desafio, que antes 

demandava tempo e esforço físico de busca nas prateleiras e arquivos das 

bibliotecas, passou a ser vencido com rapidez, conforto e de forma mais 

abrangente. 
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As informações passaram a estar acessíveis também através dos "Sites de 

Busca" ("Search Engines" em inglês), grandes catálogos de páginas, 

informatizados e constantemente atualizados - ferramentas básicas para 

quem necessita encontrar qualquer tipo de informação na Internet. 

Os "Mecanismos de Busca" facilitam aos ínternautas o acesso ao bem mais 

precioso da Web - o conteúdo contido na mesma. E não só os indivíduos 

desfrutam do fácil acesso a informação. Com ainda maior intensidade as 

organizações estão se beneficiando deste vasto repositório de informações. 

Segundo Evans e Wurster (2000, p. 9), "Every business is an information 

business" , ou seja, toda organização, por menor que seja e qualquer que seja 

,.., seu produto/serviço, de uma maneira ou de outra, depende ou utiliza algum 

tipo de informação na criação de valor para seu público-alvo. 

E a Internet torna-se de especial interesse para as organizações porque, de 

acordo com Woodall (2000), o valor da Internet reside na sua capacidade de 

armazenar, analisar e difundir informação instantaneamente, em qualquer 

local, por um custo ínfimo. 

Evans e Wurster (2000) vão além, indicando que hoje, a informação e os 

mecanismos para fornecê-Ia são pilares importantes na estrutura dos 

negócios de nossa época. 
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Esta nova realidade permitiu o nascimento de uma cadeia de valores 

integrada verticalmente, definida como o total das atividades que uma 

empresa cumpre para projetar, produzir, comercializar e entregar seus 

produtos. 

No caso dos sites de busca, seu produto é basicamente fornecer ferramentas 

para a busca de informações na Web. Sua importância é tão relevante que 

passaram a ser considerados pelos usuários da Internet como algo usual e 

comum, i.e., incorporaram-se rapidamente à liturgia do acesso à rede. 

I rata-se, portanto, de analisar a qualidade percebida pelos usuários destes 

Sites, os quais, hoje, são considerados imprescindíveis, pois fornecem acesso 

ao conteúdo desejado, em curtíssimo espaço de tempo e a baixo custo. 

Como indicado acima, os sites de busca são, hoje, ferramenta primordial para 

todo e qualquer usuário da Internet. E, quanto mais experiente se torna o 

internauta, maior o uso que faz dos mecanismos de busca, de modo a 

aproveitar toda a sua potencialidade para maximizar o processo de obtenção 

de informações na rede. 

o instrumento WebQual, escolhido para a coleta e análise dos dados - foi 

testado por seus criadores na avaliação de sites de Universidades, Livrarias 

Virtuais, Leilões On-Line e, mais recentemente, em sites de Noticias 

acessados por aplicativos WAP em telefone celulares. (Barnes & Vidgen, 

2000,2001a,2001b,2002). 



o Autor desconhece, até o momento, aplicação da abordagem WebQual em 

sites de língua portuguesa, nem mesmo em Sites de Busca em qualquer 

idioma. 

Esta é, portanto, a grande relevância desta pesquisa : explorar um 

instrumento inédito na Internet Brasileira e, ao mesmo tempo, colaborar para 

seu aperfeiçoamento como ferramenta para avaliação de sites na Internet. 
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11. REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

11.1. Qualidade em E-Business 

o Comércio Eletrônico (E-Cammerce) é um conceito recente que descreve a 

compra, venda ou troca de produtos, serviços e/ou informações através de 

redes de computadores, incluindo a Internet (Turban et aI., 2000). 

E-Business é um termo mais abrangente que E-Commerce. pois indica uma 

relação entre parceiros de negócios, não limitada apenas a compra e venda, 

mas também a serviços prestados a clientes e transações efetuadas entre 

unidades de uma mesma organização (Turban et aI., 2000). 

Laudon (apud Tribunella, 2001) define E-Business como a troca de valores, 

informações, serviços e produtos por entidades econômicas, através da 

Internet, Redes Privadas e outras tecnologias digitais. 

Segundo Bugala & Rainge (2000), sob o ponto de vista puramente técnico, a 

Qualidade dos Serviços (QaS - Quality af Service) de E-Business é medida 

pelo grau em que as aplicações, sistemas. redes e todos os outros elementos 

da infra-estrutura de Tecnologia da Informação (TI) suportam a 

disponibilidade de serviços no nível desejado de desempenho, em todas as 

condições de acesso e carga. 
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Sob uma ótica de negócios, a Qualidade em E-Business passa pela perfeita 

integração dos sistemas internos de uma empresa, com sua presença na 

Internet (Cox & Dale, 2001). 

Implementar um site na Internet é relativamente simples e barato. Entretanto, 

integrá-lo com os sistemas internos da instituição para que o mesmo atenda 

adequadamente a clientes e usuários é tarefa mais abrangente e complexa, 

que demanda planejamento, participação e acompanhamento de todas as 

áreas da instituição envolvida. 

De qualquer forma, em E-Business, o contato com o Internauta será sempre 

efetuado através do site da empresa/organização ou do produto/serviço. 

Sendo assim, a qualidade do site é de extrema importância em E-Business, 

pois é através dele que o cliente se relaciona, pelo menos na maior parte do 

tempo, com a instituição. 

Um outro fator crítico para a qualidade em E-Business é o acesso ao site de 

uma empresa. Aqueles que não podem ser encontrados ou cujas páginas 

demoram a serem disponibilizadas, prejudicam e desgastam o 

relacionamento da mesma com clientes e usuários em potencial. Da mesma 

forma, as informações contidas no site devem estar devidamente atualizadas 

e disponíveis ininterruptamente (Cox e Dale, 2001). 
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Isto porque um dos benefícios de se ter uma presença na Internet é poder 

disponibilizar seus produtos e serviços a qualquer um e a qualquer momento, 

o que também é um excelente atrativo para o público-alvo de qualquer 

organização (Turban et ai., 2000). 

A literatura sobre qualidade em serviços confirma que clientes colocam um 

peso significativo no relacionamento pessoal quando da aquisição de um 

produto ou serviço (ver por exemplo: Albrecht e Bradford, 1992; Churchill e 

Peter, 2000; Clutterbuck et ai., 1994; Denton, 1990; Grbnroos, 1993; Kotler, 

1994; Zeithaml et ai., 1990). 

No entanto, Sites não possuem esta característica, pois são disponibilizados 

através de sistemas em computadores, fornecendo aparentemente um 

serviço basicamente padronizado, em busca de uma economia de escala. 

Entretanto, muito em função da evolução da tecnologia, os sites, hoje, 

conseguem identificar cada usuário que os visitam e tratá-los com certa 

exclusividade, adaptando sua aparência e comportamento às necessidades 

do visitante. 

Muitos sites de bancos, hoje, já permitem que o cliente padronize, segundo 

suas preferências, o lay-out da página inicial, após o fornecimento de um 

código de acesso e senha. A livraria virtual Amazon também personaliza sua 

página inicial para cada usuário, chamando-o pelo nome e indicando itens de 

seu interesse. 
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Tal é possível através da utilização de cookies - pequenos arquivos colocados 

no disco rígido dos usuários pelo sites visitados. Quando o internauta retorna 

ao site. o cookie é identificado pelo servidor visitado. e com as informações ali 

gravadas. o fornecedor pode. então. disponibilizar uma página. de acordo 

com as preferências anteriormente registradas do usuário. 

Estas técnicas visam manter a lealdade do cliente a marca. produto ou 

serviço. tentando fazer com que o mesmo retorne com regularidade ao site, 

tornando-se um consumidor constante da organização proprietária do site. 

Os pesquisadores Valarie Zeithaml, Leonard Berry e A. Parasuraman 

desenvolveram na década de 80 o modelo SERVQUAL de avaliação da 

qualidade em serviços. O mesmo foi aplicado com sucesso em vários tipos de 

empresas dos mais variados setores da economia (Zeithaml et ai. 1990). 

O modelo SERVQUAL define algumas diferenças ou hiatos. como base para 

a medição da qualidade em serviços : 

• Hiato 1 : Diferença entre as expectativas do consumidor e a 

percepção da administração da empresa, com relação a essas 

expectativas; 

• Hiato 2: Diferença entre a percepção da administração da 

empresa com relação ás expectativas do consumidor e as 

especificações de qualidade definidas pela empresa para o 

serviço prestado; 

81BLlOTECA MARIO HENHiCU:: SIMONSEN 
- fUNDAÇÃO GETULIO V,:",i:.:::'AS -
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• Hiato 3 : Diferença entre as especificações de qualidade para o 

serviço avaliado e a real prestação do serviço; 

• Hiato 4 : Diferença entre a real prestação do serviço e o que é 

divulgado externamente, a respeito do mesmo, pela empresa; 

• Hiato 5 : Resultado dos quatro hiatos acima, ou a diferença 

entre o serviço esperado e o efetivamente prestado: 

Cox e Dale (1991) efetuaram algumas comparações interessantes entre o 

modelo SERVQUAL e as características de serviços em E-Business, sobre as 

quais discorre-se abaixo, acrescentando-se algumas observações sobre o 

tema. 

De especial relevância é a diferença entre as expectativas dos clientes com 

relação ao serviço a ser prestado e a percepção da Administração da 

empresa com relação a estas expectativas (Hiato 1). Independentemente do 

tipo de empresa, este equívoco afeta diretamente as percepções do cliente 

quanto à qualidade do serviço prestado. 

Em E-Business, o ambiente não permite uma interação pessoal próxima entre 

a administração da empresa e seus clientes. Tudo é altamente impessoal, o 

que facilita a possibilidade de uma má interpretação, por parte da 

administração, das necessidades e expectativas dos clientes. Se em qualquer 

negócio, ouvir as opiniões de seus clientes é fundamental, em E-Business é 

imperativo. 
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Assim, o Hiato 2 é conseqüência direta desta falta de interação pessoal e 

próxima, entre a administração e seus clientes. Sem conhecê-los, a definição 

do padrão de qualidade do serviço prestado fica irremediavelmente 

prejudicada. Através da Internet, qualquer informação ou serviço pode ser 

padronizado e entregue ao usuário após sua interação com o site. 

Neste caso, a variabilidade desaparece, pois cada cliente passa praticamente 

pela mesma experiência de compra. 

Pode-se, portanto, inferir que não existe Hiato 3 neste caso, pois as 

especificações do serviço são colocadas em uma interface única (site) de 

modo individual e padronizado. O Hiato 3 somente passa a existir, caso haja 

a necessidade de um contato pessoal do cliente com o fornecedor por e-maU 

ou telefone, para esclarecimento de alguma dúvida ou atendimento pós­

venda. 

Quanto ao Hiato 4 pode-se dizer que o mesmo pode ocorrer em qualquer tipo 

de organização prestadora de serviços, não sendo prerrogativa dos serviços 

de E-Business. Entretanto, como existe uma facilidade muito grande para os 

usuários trocarem de site enquanto navegam, a competição acirrada que daí 

deriva pode levar uma empresa a prometer muito mais do que realmente 

pode fornecer a seus clientes. 



Já o "Hiato 5" , como resultado da diferença entre as expectativas e 

percepções do serviço prestado, sofre influência direta do cuidado da 

administração com os outros Hiatos, independentemente do tipo de serviço 

prestado. 

"Clientes avaliam um serviço com base não somente em seu resultado 

final, mas também no processo a ele associado" (Parasuraman, 1998, 

p.313). 

11.2. Avaliação de Sites 

A Qualidade em Serviços na Internet é de particular relevância para o 

desenvolvimento e administração de sites, que são a interface de 

comunicação entre os usuários (clientes) e a instituição. 

Palmer e Griffith (1998) argumentam que o design de um site está 

diretamente ligado a aspectos técnicos e mercadológicos que variam 

conforme o produto/serviço ou foco de atuação da organização. 

Antes mesmo de um usuário preencher um formulário ou efetuar uma compra, 

o mesmo deverá interagir com o site, "navegando" em suas páginas. Se o 

usuário encontra dificuldade em seu relacionamento com o site, 

provavelmente não mais voltará a utilizá-lo (Cox e Dale, 2001). 



A avaliação de sites evoluiu com o crescimento e o amadurecimento da 

Internet, passando inicialmente de análises sobre aspectos puramente 

técnicos até, mais recentemente, a obtenção de informações sobre 

expectativas e percepções dos usuários. 

11.2.a. Métricas Tradicionais 

A análise de desempenho de uma empresa é usualmente feita com base 

em dados numéricos (contábeis, financeiros, de produção, 

mercadológicos), os quais permitem uma avaliação pontual ou ao longo 

de períodos de tempo. Permitem também comparar seus resultados com 

a média de mercado ou de outras empresas, concorrentes ou não. 

Considerando os dados que refletem o desempenho de uma 

organização, a forma de agrupá-los e analisá-los, pode-se dizer que se 

trata de uma fórmula que vem sendo testada, aplicada e refinada há 

muito tempo e hoje possui alto nível de confiabilidade e consenso, 

facilitando, assim, o acompanhamento do desempenho das empresas. 

As empresas que trabalham com sites na Internet, pelo contrário, estão 

iniciando o processo de descoberta, teste e utilização de métricas que 

façam sentido e sejam uma base confiável para análise sobre seu 

desempenho. 



o típico acompanhamento tradicional que mede. por exemplo. o volume 

de vendas ou a quantidade de clientes que efetivaram uma compra. 

como um percentual de todos os visitantes de um estabelecimento, não é 

o indicador mais indicado para negócios na Internet (Cutler & Sterne, 

2000). 

Muito em função da constante evolução tecnológica, hoje é possível 

obter-se uma série de dados numéricos, em tempo real, sobre os sites a 

serem avaliados. 

As principais métricas usualmente utilizadas por empresas com presença 

na Internet são: 

• Usuários 

• Visitas 

• Visualização de Página (Page View) 

• Item (Hit) 

Apesar de utilizadas pela maioria das empresas que possuem sites, nem 

todas compartilham a mesma definição para as métricas acima. 



Usuário 

Visitas 

Itens 

Figura 4 : Hierarquia da Atividade em Sites 

Fonte: CUTLER, M., STERNE, J .. E-Metrics : Business Metrics for the New Economy (p.16) 

A Figura 4 acima ilustra a caracterização e os relacionamentos entre as 

métricas básicas: 

• Um usuário acessa o site da empresa; 

• Cada vez que ele explora este site, o mesmo recebe uma visita; 

• Em cada visita do Usuário ele acessa uma ou várias páginas, em 

um determinado período de tempo. Este fluxo de páginas é 

chamado de "clickstream" ou "clickpath"; 

• Cada página possui um conteúdo formado por textos, imagens, 

tabelas etc., e cada componente da página que é transferido para 

a máquina do Usuário é um Item ou "Hif'. 

Segundo Cuttler e Sterne (2000), a métrica mais comumente utilizada na 

Web é a contagem de visitas ás Páginas (page Views) , com uma 

tendência crescente de se privilegiar, cada vez mais, a análise do 

comportamento do consumidor durante sua visita ao site analisado. 
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A decomposição de dados sobre as vendas e sobre o comportamento 

dos clientes é tão ou mais importante para as empresas da Internet do 

que para as tradicionais (Wharton, 2000). 

Gurley (2000) advoga que a "Taxa de Conversão" é a métrica mais 

indicada para avaliar a qualidade de um site. A "Taxa de Conversão" é 

obtida dividindo-se o número de usuários que tomaram alguma ação 

efetiva na visita a um site - quer seja adquirindo um produto, 

respondendo uma pesquisa ou, até mesmo, fornecendo dados cadastrais 

através de um questionário - por aqueles usuários que visitaram esse 

site, em um determinado período de tempo. 

Segundo Gurley (2000), a "Taxa de Conversão", apesar de simples em 

seu cálculo, possibilita avaliar de maneira adequada vários aspectos 

importantes de um site como, por exemplo: 

• Interface: Sites fáceis de usar possuem taxas de conversão 

altas, sendo o oposto também verdadeiro, isto é: sites confusos 

em sua interface afastam usuários; 

• Performance: Sites rápidos de carregar e isentos de erros ou 

"timeouts" atraem e mantém usuários, facilitando o aumento da 

"Taxa de Conversão"; 



• Conveniência : Sites elaborados de forma a facilitar a 

navegação do usuário são também fortes em suas "Taxas de 

Conversão". Um bom exemplo disso é o Site da livraria virtual 

Amazon.com (http://www.amazon.com) e seu "One Click" , que 

permite ao usuário preencher uma única vez um formulário de 

cadastro. A cada visita suas informações estão prontas e 

disponíveis, agilizando sua estada e tornando muito fácil e 

conveniente qualquer aquisição; 

• Propaganda: Um trabalho de divulgação bem cuidado, dentro e 

fora da Internet traz bons resultados e facilita e inspira usuários 

a adquirir um determinado produto. 

• Boca-a-Boca: Sites bem cuidados são difundidos de maneira 

gratuita e eficientemente pelos próprios usuários, gerando fluxo 

constante de visitantes que chegam com forte propensão a 

adquirir o produto ou serviço comercializado. 

A "Taxa de Conversão" reflete, portanto, todos estes aspectos sendo 

uma métrica importante, porém não pode ser considerada única e 

exclusiva na avaliação da qualidade de sites na Internet (Gurley, 2000). 



É também importante que os gestores de empresas com presença na 

Internet tentem aprofundar suas análises. visando identificar as 

propensões latentes e não observáveis dos visitantes em seu site 

(Wharton, 2000). 

1I.2.b. Foco na Tecnologia e no Design 

É natural que, como a Internet esteja baseada em avanços tecnológicos 

constantes, a análise de desempenho de um site possa também ser feita 

avaliando-se seus aspectos tecnológicos ou de infra-estrutura. 

Um padrão de "OoS - Ouality of Service " , ou Qualidade de Serviço, é 

chamado de "Contrato" e tem por objetivo garantir que a infra-estrutura 

disponível para uma presença adequada na Internet cumpra com 

requisitos de escalabilidade, segurança, transação e conteúdo dos 

negócios (Bugala & Rainge, 2000). 

Miller (2000) indica algumas "Dimensões da Qualidade" em sites, com 

maior foco nos aspectos técnicos do mesmo : 

• Temporal : Qual a freqüência de mudança, alteração ou 

atualização do site? Como são indicadas aos usuários as 

alterações efetuadas? 
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• Estrutural: Como é a interligação ou interconexão das diversas 

partes/áreas do site? Todos os links internos e externos 

funcionam? As imagens são mostradas? Existem áreas do site 

que não possuem conexão lógica com o mesmo? 

• Conteúdo: O conteúdo das páginas está de acordo com previsto 

ou indicado no próprio site? Existem frases ou chamadas padrão 

em páginas que são alteradas constantemente? As páginas 

principais mantêm a mesma qualidade de conteúdo quando 

atualizadas? 

• Exatidão e Consistência : Os dados apresentados estão 

corretos? Como é feita a verificação dos mesmos? 

• Tempo de Resposta e Latência : O Servidor Web responde ao 

Browser (Navegador) do usuário dentro de parâmetros 

adequados? Qual o tempo de resposta nas solicitações feitas a 

partir de botões dentro do próprio site? Existem páginas mais 

lentas que a média de desempenho global do site? 

• Desempenho: As conexões com o site são rápidas o suficiente? 

Existe variação de resposta, dependendo do horário ou da carga 

no Servidor? 



1I.2.c. Foco no Consumidor 

o sucesso de uma empresa nos dias de hoje reside não somente em 

oferecer produtos de qualidade claramente superiores aos concorrentes, 

mas, também, em prestar um bom serviço aos seus clientes. Nenhum 

produto hoje é comercializado sem que haja algum tipo de serviço a ele 

atrelado (Gronroos, 1993; Zeithaml et ai., 1990) . 

Parasuraman (1998) esclarece que enquanto "Serviço" (no singular) e 

"Serviços" (no plural) possam compartilhar características importantes 

como intangibilidade e perecibilidade, os mesmos possuem diferenças 

fundamentais em sua essência. 

Para o autor, "Serviço" é o principal produto oferecido por uma empresa, 

o qual demanda atividades de marketing tradicionais como política de 

preços, propaganda, promoção etc. Já "Serviços" são complementos ao 

produto principal (tangível ou intangível), criados justamente para 

diferenciar a empresa de seus concorrentes e garantir a fidelidade de 

seus clientes. 

Mecanismos de Busca são basicamente prestadores de "Serviço" que 

oferecem aos seus usuários "Serviços" complementares. A qualidade dos 

mesmos não deve ser avaliada somente com base em aspectos técnicos 

ou tradicionais. 



Vários autores como Gr6nroos (1993), Parasuraman (1998) , Zeithaml et 

ai. (1990) sugerem que a qualidade em serviços deriva da comparação 

entre a expectativa do cliente quanto ao serviço a ser prestado vis-á-vis a 

real prestação deste serviço. 

o Modelo SERVQUAL, desenvolvido na década de 80 pelos 

pesquisadores A. Parasuraman, Leonard Berry e Valarie Zeithaml 

(Zeithaml, 1990), baseia-se na premissa de que a qualidade de um 

serviço é medida através da comparação entre as expectativas e 

percepções dos usuários de um Serviço (Zeithaml et ai., 1990). 

o modelo SERVQUAL serviu de inspiração a vários autores no 

desenvolvimento de modelos de avaliação de sites na Internet. 

É. portanto, imprescindível conhecer e entender as expectativas dos 

consumidores, pois são elas os pré-requisitos para o fornecimento de 

serviços com qualidade superior. Estas expectativas são utilizadas como 

base para avaliação da qualidade dos serviços prestados. 



11.3. Modelos de Avaliação de sites 

11.3.a. WebQual - A Experiência Britânica 

A questão da avaliação da qualidade em sites. sob a perspectiva dos 

clientes ou usuários, foi o foco da primeira pesquisa realizada no final da 

década passada pelos professores ingleses Stuart Barnes (Victoria 

University of Wellington - Nova Zelândia) e Richard Vidgen (Universidade 

de Bath - Inglaterra), trabalho este que deu origem ao instrumento 

WebQual (Barnes & Vidgen, 2000). 

Segundo os pesquisadores, os usuários da Internet são, ao mesmo 

tempo, fornecedores e consumidores de informação e serviços, o que 

reforça a necessidade de um instrumento que leve em consideração as 

reais necessidades dos consumidores. 

Os métodos de avaliação de sites tendem a privilegiar aspectos técnicos 

ou de funcionalidade dos mesmos sem, no entanto, considerar aspectos 

vinculados às reais necessidades dos usuários que, basicamente, 

resumem-se a fácil acesso e facilidade de uso. Os aspectos tecnológicos 

devem servir de apoio no desenvolvimento de sites voltados para as 

necessidades dos clientes. 



A técnica utilizada pelos pesquisadores da Universidade de Bath foi a 

"QFO - Quality Function Oeployment". De acordo com R. Slabey (apud 

Barnes & Vidgen, 2000, p.2), a OFD é: 

"Processo estruturado e disciplinado que fornece um meio de 

identificar e levar em consideração a voz do consumidor em 

cada estágio de desenvolvimento e/ou implantação de um 

produto ou serviço". 

Este enfoque de considerar as expectativas e necessidades dos usuários 

foi também considerado no trabalho de Strong (1997) : 

"A qualidade dos dados não pode ser avaliada de maneira 

independente dos indivíduos que os utilizam - os consumidores 

de dados" (Strong et ai., 1997, p. 104). 

Apesar da OFD ter suas raízes na manufatura, a mesma já foi aplicada 

em serviços, notadamente no desenvolvimento de software. 

Quando da criação do instrumento WebQual, a técnica QFD foi 

devidamente adaptada para obtenção das reais necessidades dos 

usuários de sites. 



Até o momento foram desenvolvidas quatro versões do instrumento 

WebQual: 

WebQual1.0 

A primeira versão do modelo WebQual foi desenvolvida em um projeto 

de pesquisa de qualidade em sites de universidades Britânicas, ocorrido 

no segundo semestre de 1998. 

Foram avaliados os sites das seguintes escolas de negócios: 

• University of Bath School of Management 

• London Business School 

• Manchester Business School 

• Warwick Business School 

Dentro da filosofia de se utilizar QFD, foi conduzido um workshop com 

alunos da Universidade de Bath seguindo as recomendações de Bossert 

(1991), visando obter uma lista de qualidades básicas que um excelente 

site de Universidade deveria ter. 

o grupo de qualidades encontrado foi subdividido por afinidade e 

refinado, gerando um questionário piloto com trinta e cinco questões, 

posteriormente reduzido para vinte e quatro questões. 



As questões formaram a base de um questionário disponibilizado na 

Internet, com janela em separado. contendo as instruções e definições 

de cada item a ser avaliado. 

Além de avaliar os itens relevantes para um site de qualidade, foi 

também solicitado aos participantes da pesquisa que fornecessem o grau 

de importância de cada questão. 

WebQual2.0 

Quando da aplicação do WebQual a sites de Livrarias Virtuais, ficou 

evidente a ausência dos aspectos interativos na avaliação da qualidade 

dos sites estudados. 

Segundo os autores, a interatividade é tão ou mais importante para o 

sucesso dos negócios em comércio eletrônico quanto o é para as 

organizações chamadas "brick and mortar" ou tradicionais. 

No desenvolvimento da versão 2.0 do instrumento WebQual foram então 

adaptadas e aplicadas as contribuições de Zeithaml et aI. (1985) ao 

instrumento SERVQUAL de avaliação da qualidade de serviços. Foram 

também considerados os trabalhos a respeito do modelo IS SERVQUAL 

(Pitt et aI., 1995, Pitt et aI. 1997; Kettinger & Lee, 1997; Van Dyke et aI., 

1997). 



Foram mantidos os procedimentos originais com base nas técnicas de 

QFD para a obtenção das necessidades dos consumidores que utilizam 

os serviços de livrarias virtuais. 

WebQual3.0 

Enquanto o instrumento WebQual 1.0 privilegiava a qualidade da 

informação, relegava a um segundo plano a avaliação da interatividade 

do site com seus usuários. Por sua vez, o WebQual 2.0 concentrou-se 

em interatividade, deixando de lado os aspectos de qualidade da 

informação existentes no WebQual 1.0 . 

Ambas as versões continham uma gama de aspectos qualitativos que 

avaliavam os sites como softwares. Na revisão das duas versões, seus 

criadores perceberam que as questões podiam ser categorizadas em três 

dimensões: Qualidade do site, Qualidade da Informação e Qualidade da 

Interatividade do Serviço Prestado (Barnes & Vidgen, 2002). 

Esta nova versão foi testada em sites de Leilões "on-line" (Barnes e 

Vidgen,2001a). 



WebQual4.0 

A análise dos resultados da versão 3.0 do WebQual permitiu a 

identificação de três dimensões da qualidade de sites : 

• Facilidade no Uso 

• Qualidade da Informação 

• Qualidade da Interatividade 

A dimensão "Facilidade no Uso" substituiu "Qualidade do site" na versão 

4.0, pois a mesma mantém ênfase no usuário e suas percepções, e não 

no design e no site como apenas um software. 

Esta dimensão tem por base estudos sobre a interação do ser humano 

com o computador (Davis, 1989; Davis, 1993; Nielsen, 1993) e também 

estudos sobre a facilidade de uso da Web (Nielsen 1999, Nielsen, 2000a; 

Spool et aI., 1999). 

A "Facilidade no Uso" (Usability) enfoca os aspectos pragmáticos de 

como um usuário percebe e interage com um site (É fácil de navegar? O 

design é apropriado ao tipo de site?). Não se preocupa, portanto, com 

aspectos técnicos, ligados às responsabilidades do Web Designer. 

A versão 4.0 foi aplicada nas seguintes Livrarias Virtuais Amazon, 

Sertelsmann Online (SOL) e Internet Sookshop (ISS). 



A metodologia adotada seguiu a filosofia QFO de se obter as 

informações do que é relevante ou não para o usuário, através de 

workshops. A partir das respostas obtidas, foram elaboradas as questões 

a serem utilizadas. Cada questão foi vinculada a referências 

bibliográficas (primária e secundária) de suporte às mesmas. 

1I.3.b. WebQual - A Experiência Americana 

No início de 2002, os professores Eleanor Loiacono (Worcester 

Polytechnic Institute), Richard T. Watson e Oale L. Goodhue (University 

of Georgia), publicaram pela AMA - American Marketing Association, o 

artigo "WebQual.' A measure of site quality" (Loiacono et ai., 2002). 

Apesar do nome idêntico ao instrumento britânico, o mesmo foi 

desenvolvido de maneira independente, sem o envolvimento dos 

pesquisadores ingleses da Universidade de Bath. 

o levantamento das qualidades necessárias a um site de excelência foi 

obtido através de revisão da literatura disponível e entrevistas com Web 

Designers e usuários da Internet. 

o enfoque dado por Loiacono et ai. (2002) em seu instrumento WebQual 

foi fundamentado em duas teorias, como a seguir explicitado (Loiacono 

et ai., 2002) : 
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• TRA - Theory of Reasoned Action 

A TRA - Theory of Reasoned Action (Ajzen et ai., 1980 e Fishbein 

et ai., 1975 apud Loiacono et ai. 2002), indica que o 

comportamento dos indivíduos (neste caso re-visitando ou 

adquirindo um bem ou serviço de um site) pode ser previsto com 

base em seu comportamento e normas subjetivas. As atitudes 

podem ser previstas com base nas crenças de um indivíduo sobre 

as conseqüências de seu comportamento. 

• TAM - Technology Acceptance Model 

A argumentação de Davis (apud Loiacono et ai., 2002) é de que 

existem duas crenças que são predominantes na previsão do 

comportamento : utilidade percebida e facilidade de uso 

percebida. 

A revisão inicial da literatura, as entrevistas com Web Oesigners e 

usuários experientes da Internet, e o estudo cuidadoso dos padrões de 

Web Design de uma grande organização, forneceram os dados iniciais 

para a elaboração das dimensões da qualidade no instrumento 

WebQual americano. 

Foram definidos como conceitos básicos: Facilidade de Uso, Utilidade, 

Entretenimento, Relacionamento Complementar e Serviço ao Cliente. 
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Estes conceitos foram, então, subdivididos em dimensões, as quais 

estão listadas e descritas na Tabela 4 a seguir: 

DIMENSÕES INICIAIS - WEBQUAL (USA) 

Conceito Dimensão Descrição 

Facilidade de Uso Facilidade de 
Entendimento Fácil de ler e entender 
Operação Intuitiva Fácil de operar e navegar 

Utilidade Qualidade da A Informação fornecida é precisa, 
Informação atual e relevante 
Adequação Funcional É adequado aos seus objetivos e 

melhora a performance do usuário 
Interatividade Fácil comunicação entre a empresa 

e os usuários 
Confiança Comunicação Segura e 

observância de privacidade nas 
informações fornecidas 

Tempo de Resposta Tempo de obter uma resposta após 
uma requisição do navegador e/ou 
interação com o site 

Entretenimento Apelo Visual Aspectos estéticos do site 
Inovação Criatividade e design inovador 
Fluxo O efeito emocional de utilizar o site 

e a intensidade do envolvimento 

Relacionamento Integração On-Line Fornecimento de todas ou pelo 
Complementar menos as principais transações 

necessárias pelo site 
Comparação com Ser melhor ou equivalente a outros 
canais alternativos meios de se interagir com a 

empresa 
Imagem Consistente A imagem do site é consistente 

com a imagem projetada pela 
empresa através de outros meios 
de comunicação 

Serviço ao Cliente Serviço ao Cliente Nível de resposta às perguntas, 
comentários e feedback dos 
clientes 

Tabela 4 Fonte: Loiacono et ai. (2002), p. 433 
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o artigo publicado por Loiacono et al.(2002) sobre o instrumento WebQual 

não indica nem demonstra sua aplicação em um caso real. 

1I.3.c. Outros Modelos 

Atualmente, vários pesquisadores em todo o mundo têm desenvolvido 

esforços, buscando um modelo ideal de avaliação de sites. Sem a 

intenção de fornecer uma lista completa, apresenta-se abaixo algumas 

dessas iniciativas: 

WebQual Audit 

Estudo dos professores Stewart Adam da RMIT University (Melbourne, 

Austrália) e Kenneth R. Deans da University of Otago (Nova Zelândia), 

que pretende comparar o uso da Internet por empresas do mesmo 

setor de atividade, avaliando objetivos iniciais e resultados alcançados 

(Adams & Deans, 1999). 

Inicialmente, a pesquisa restringiu-se a organizações da Austrália e 

Nova Zelândia. É intenção dos autores estendê-Ia a organizações da 

Ásia, Américas e Europa (Adams & Deans, 1999). 
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Modelo de Lohse e Spiller 

Baseado em atributos identificados por J. D. Lindquist (1975 apud Lohse 

& Spiller, 1998) em compilação efetuada junto a 26 pesquisadores que 

atuam neste campo. 

o Modelo de Lohse & Spiller tem por foco : mercadoria, serviço, 

promoção e conveniência. É, na verdade, uma tentativa de quantificar a 

ligação entre a interface dos sites de comércio eletrônico com seu tráfego 

e suas vendas (Lohse & Spiller, 1998 e Lohse & Spiller, 1999). 

Modelo de Lee 

o modelo do Prof. Matthew K. O. Lee da Universidade de Hong Kong é 

abrangente e parte da premissa de que o que determina o retorno do 

consumidor a um site de comércio eletrônico é obviamente sua 

satisfação como usuário do mesmo. Envolve aspectos técnicos do site, 

assim como : preço, logística, atendimento ao usuário, reputação do 

fornecedor, confiança dos usuários em comprar via Internet e, também, 

lealdade a marca (do produto ou do fornecedor) (Lee apud Turban, 

2000). 



Web Marketing Model 

Palmer e Griffith (1998) argumentam que na avaliação de um site devem 

ser considerados os aspectos técnicos e os de marketing, pois ambos 

possuem relevância, dependendo do tipo de produto ou serviço 

comercializado. Nessa concepção, quatro aspectos técnicos e de 

marketing formam a base do modelo : produto/cadeia de suprimento, 

suporte, comunicação com o cliente e "media richness". 

Consideram, também, como pontos sensíveis o design dos sites, o nível 

de envolvimento do consumidor com a marca/produto, o custo de 

obtenção da informação a respeito do produto/serviço e a inovação 

tecnológica(Palmer & Griffith, 1998). 

E-Tam 

o modelo desenvolvido por Heidjen (2000a e 2000b), toma por base o 

TAM - Technology Acceptance Model (Davis, 1989) e leva em 

consideração a percepção do usuário quanto a dois aspectos : "valor de 

entretenimento" percebido na utilização do site (aspecto funcional) e a 

"atratividade" percebida na apresentação do site (design e apresentação 

gráfica). Avalia, também, outros conceitos como utilidade e facilidade de 

utilização, que são a base do conceito original do TAM. 



WAI - Web Assessment Index 

Criado por pesquisadores espanhóis, este modelo considera quatro 

fatores como os principais na avaliação da qualidade de um site : 

conteúdo, velocidade, acessibilidade e navegabilidade. Foi testado apenas 

em sites de universidades espanholas (Mateos et ai., 2001). 

11.4. Sites de Busca 

1I.4.a. Gênese e Evolução 

Nos primórdios da Internet, os navegadores (browsers) ainda não estavam 

disponíveis e a busca por informação limitava-se a algumas ferramentas 

como WAIS (lançada em 1991) e sua versão com interface gráfica, chamada 

XWAIS. O antigo GOPHER também foi um sistema de busca de informação 

na Internet, lançado na primeira metade da década de 1990. 

Com o lançamento do NCSA Mosaic em 1993 e do Netscape em 1994, os 

primeiros mecanismos de busca começaram a surgir. Lycos, Yahoo! e 

Altavista, entre outros, foram desenvolvidos e iniciaram seu crescimento em 

meados de 1994. 



Muitos deles se transformaram em Portais (por exemplo: Yahoo!) fornecendo 

não somente um catálogo de sites na Internet mas, também, comunidades 

virtuais, serviços e comércio eletrônico. 

As tecnologias de busca da informação também evoluíram de bases de dados 

de sites catalogados manualmente, para a utilização de "spiders" , 

"webcrawlers" ou "robôs" que estão constantemente varrendo a Internet e 

registrando em sua base de dados principal os sites encontrados. 

11.4.b. A Busca pela Informação 

Segundo Berghel (1997), a Internet é e sempre será neutra em termos de 

credibilidade e valor. Qualquer informação hoje disponível na rede não 

fornece aos usuários nenhuma garantia de importância, exatidão, utilidade ou 

valor. 

É verdade que muitos sites na Internet são, hoje, referências em termos de 

qualidade de conteúdo. Mas esta característica foi obtida não por estarem 

disponíveis na Internet, mas conquistada, gradualmente, junto ao público 

usuário. 

Infelízmente, a Internet tornou-se repositório de todo e qualquer tipo de 

informação, muito em função de sua popularidade e da atração que este novo 

veículo de comunicação tem exercido sobre indivíduos e organizações. 



o resultado disso é a proliferação de sites de qualidade duvidosa, 

disponibilizando informações basicamente privadas, que pouco ou nada 

interessam a grande maioria do público da rede. 

A sobrecarga de informação existente passou a ser, de certa forma, 

administrada pelos usuários, com a criação e o desenvolvimento tecnológico 

dos sites de Busca. 

Hoje, eles existem às centenas, desde os mais conhecidos como Yahoo!, 

Altavista e Google (que serão objeto desta pesquisa), até mecanismos 

específicos de busca de, por exemplo, arquivos de imagem, áudio (arquivos 

MP3), textos acadêmicos e oportunidades de emprego. 

No entanto, o volume de informação catalogado ou indexado pelos sites de 

busca é na verdade a clara demonstração de que o que existe na Internet é 

"80% de joio e 20% de trigo". 

Infelizmente, os sites de busca não estão devidamente equipados para 

enfrentar de maneira adequada este problema. Não há como efetivamente 

separar o joio do trigo. O resultado de uma pesquisa em um desses sites 

devolve ao usuário muita informação irrelevante, ultrapassada e de péssima 

qualidade. É o "cyber-litter" ou "cyber-lixo" (Berghel, 1997). 



-IX 

Ainda assim, a contribuição positiva dos sites de busca, facilitando o encontro 

da informação desejada, é inegável. Pior seria se não houvesse nenhuma 

ferramenta. O que existe disponível pode não ser o ideal, mas. ainda assim, 

colabora para que os usuários possam aproveitar o que há de melhor na 

Internet mundial. 

1I.4.c. Os Sites Avaliados 

• Altavista Brasil 

Em 1995 o laboratório de pesquisas da Digital Equipment Corporation 

(DEC) desenvolveu o primeiro banco de dados de texto completo a ser 

pesquisado na World Wide Web, embrião do sistema AltaVista 

(www.altavista.com ). 

Em Junho de 1998, o Altavista passou a ser uma subsidiária da 

Compaq Corporation que, naquele ano, adquiria a Digital Equipment 

Corporation. Em Agosto de 1999, a CMGI Inc.(www.cmgi.com) 

adquiriu o controle do Altavista, passando a Compaq a ser acionista 

minoritário. 



o AltaVista foi responsável por várias inovações tecnológicas 

importantes, como, por exemplo: a pesquisa automática em múltiplos 

idiomas; a capacidade de pesquisa em idiomas orientais como o 

Chinês, Japonês e Coreano; a pesquisa de conteúdo multimídia; e, 

também, o tradutor gratuito de conteúdo "Babel Fish". 

Este tradutor, disponível em todos os sítes AltaVista, é capaz de 

traduzir palavras, frases ou uma página Web completa de, e para, os 

seguintes idiomas : Inglês, Espanhol, Francês, Alemão, Português, 

Italiano e Russo. 

A tecnologia do AltaVista é reconhecida mundialmente, estando 

presente, hoje, em vários sites corporativos, como, por exemplo : 

Amazon, Borders, Daimler-Chrysler, Buy.com, Ariba, FBI. Deloitte & 

Touche, Colgate Palmolive, NASA e Siemens (informação obtida na 

URL: http:// http://www.altavista.com/about em 26/07/2002) 

A empresa está hoje presente em mais de 20 (vinte) países, inclusive 

no Brasil. 
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• Yahoo! Brasil 

Criado em 1994, inicialmente como um hobby, por David Filo e Jerry 

Yang, estudantes da Universidade de Stanford, o Yahoo! é hoje um 

grande portal de informações, comércio e serviços, atendendo a mais 

de 237 milhões de pessoas em 25 paises e em 13 idiomas diferentes. 

No Brasil, a empresa iniciou suas atividades em Junho de 1999 no 

endereço www.Yahoo!.com.br . Em Janeiro de 2002, o Yahoo! Brasil 

uniu esforços com o "Cadê" (www.cade.com.br). o mais famoso e bem 

sucedido Catálogo de sites da Internet brasileira, fundado em 1995 por 

Fabio de Oliveira e Gustavo Viberti. 

De acordo com informações obtidas nos sites de ambas as empresas, 

tanto o Yahoo! como o Cadê? são bancos de dados (catálogos) de 

links para outros sites, construídos, mantidos e constantemente 

avaliados por uma equipe de internautas profissionais. Segundo as 

empresas, este procedimento garante uma melhor organização das 

diversas categorias de busca. 

Complementando seus serviços o Yahoo! tem, hoje, uma parceria com 

o sistema de buscas Google, que utiliza outras técnicas para catalogar 

e indexar sites da Internet. 
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Apesar de hoje o Yahoo! não ser mais um mecanismo de buscas puro 

como no passado, considera-se que o mesmo ainda é largamente 

utilizado pelos usuários da Internet, justificando-se, assim, a sua 

inclusão na avaliação de sites de busca pelo Modelo WebQual. 

A tecnologia do Yahoo! é hoje utilizada por várias corporações 

multinacionais de grande porte como, por exemplo, Cigna, 

MacDonalds, Bayer, Honeywell, Merck Sharp & Dohme, Seagate e 

Network Appliance (informação obtida em 26/07/2002 na URL : 

http://enterprise. Yahoo! .com/portal/customers/ ). 

• Google Brasil 

o mecanismo de buscas Google, assim como o Yahoo!, originou-se na 

Universidade de Stanford, onde foi criado em 1998 por dois 

estudantes: Larry Page e Sergey Brin. 

Segundo o site da empresa (www.google.com.br). o mecanismo tem 

hoje acesso a mais de 1,3 bilhão de páginas web, respondendo a mais 

de 100 milhões de consultas por dia. 

o Site não utiliza somente busca por palavras-chave ou meta-busca, 

mas também uma tecnologia proprietária chamada "PageRank", 

baseada em "links" para indexar os sites. 



Através dessa tecnologia, o Google indexa os links entre os sites e 

interpreta um link de A para B como um endosso de B para A. 

Os links podem ter diferentes valores. Se A recebe apontamentos de 

muitos links, mas C nem tanto, então um link de A para B vale mais do 

que um link de C para B (Walker, 2002; Ridings & Whalen, 2002). 

11.5. Pesquisas via Internet (Web Surveys) 

A coleta de dados via Internet, ou WebSurvey, divide a opinião de pesquisadores 

e estudiosos do tema, os quais podem ser classificados em três grupos, segundo 

Taylor(2000) : 

• Um grande grupo (o maior) composto por aqueles que aceitam qualquer 

tipo de pesquisa, não sendo relevante a técnica, a condução, 

organização ou, até mesmo, quem ofereceu o devido suporte financeiro; 

• Um pequeno grupo, mas de grande influência, para os quais somente 

são válidas as investigações que utilizam pesquisas de caráter 

probabilístico com, no mínimo, 80% de taxa de resposta. Isto significa 

rejeitar 99% de todas pesquisas efetuadas. Para os membros deste 

grupo, uma taxa de resposta de 60%, ou até mesmo as mais usuais -

com taxa de resposta entre 30% e 50% -, são consideradas "amostras 

de conveniência" de voluntários disponíveis, cujas atitudes e motivações 



diferem substancialmente dos que não participaram da pesquisa. 

Portanto, a amostra não reflete o comportamento de toda a população; 

• Existe ainda um terceiro grupo, de acadêmicos e profissionais mais 

pragmáticos, que aceitam uma metodologia de pesquisa se a mesma 

produz dados confiáveis. São exatamente os membros deste grupo que 

determinam o que irá ou não ser aceito pelo mercado. 

Ainda segundo Taylor (2000), a coleta de dados via Internet possui certas 

características específicas que a distingue de outros métodos de coleta de dados 

tradicionais: 

• Não é baseada em amostra probabilística, mas em amostragem de 

conveniência ou voluntária; 

• É um meio visual, permitindo aos participantes da pesquisa ter acesso a 

imagens, textos longos, longas listas de opções nas respostas e, até mesmo, 

imagens de vídeo - resultado do avanço tecnológico que aumenta a 

velocidade do acesso (largura de banda) com simultânea redução nos 

custos; 

• Captura a verdadeira voz do sujeito da pesquisa, sem distorções ou edições, 

trazendo respostas abertas muito mais ricas, longas e reveladoras; 



• É muito mais eficiente na abordagem de temas mais sensíveis ou delicados. 

pois adultos ficam mais abertos a revelar informações sobre suas 

experiências em situações delicadas (distúrbios de ansiedade. câncer no 

ovário. incontinência. disfunção erétil. depressão. etc.); 

• As escalas podem gerar um novo de padrão de respostas. já que a 

experiência mostra que poucas pessoas marcam os extremos de uma escala 

quando as vêem, ao contrário de quando as ouvem em uma entrevista 

pessoal; 

• Web Surveys podem gerar um numero maior de respostas do tipo "não sei" 

ou "não tenho certeza", pois os participantes podem ver estas opções. Isto 

pode ser contornado com a aplicação de questões de acompanhamento 

futuro (follow-up); 

• Dados em estado bruto podem sub-representar alguns grupos, daí a enorme 

importância em se efetuar uma boa ponderação das questões, o que também 

é levado em consideração no instrumento WebQual; 



111. Metodologia da Pesquisa 

111.1. Universo e Amostra 

o Universo da pesquisa é composto de internautas brasileiros. usuários 

dos sites de busca a serem avaliados. 

A amostra é de conveniência (Taylor. 2000; Couper. 2000), obtida junto a 

grupos de discussão na Internet, dos quais o autor é membro, e por 

convites a participação, colocados em sites de venda de softwares 

Uanelas pop-up e banners). 

Contou, também, com o apoio de alunos de algumas das principais 

Universidades e Faculdades de Belo Horizonte (MG), Rio de Janeiro 

(RJ), São Paulo (SP) e Manaus (AM) além de funcionários de empresas 

e órgãos públicos em diversas localidades no Brasil, com os quais o 

pesquisador mantém contato pessoal e profissional. 

o estudo utilizou um instrumento previamente testado pelos seus 

criadores, em que as questões de estrutura e design já foram 

devidamente equacionadas, mas que foram de todo modo revistas pelo 

grupo incluso no workshop que levantou as características mais 

importantes de um site de busca de qualidade (vide item 2.4 abaixo). 



111.2. Premissas Básicas 

o instrumento WebOual é adequado para a avaliação da qualidade de sites 

de busca no Brasil. 

Sua utilização pressupõe análise cuidadosa dos sites a serem avaliados, com 

levantamento prévio junto aos usuários dos aspectos qualitativos mais 

relevantes a serem considerados no instrumento WebOual. 

111.3. Descrição do Método 

o estudo limitou-se a avaliar as versões em português de sites de busca 

consagrados no exterior, isto é : Altavista, Google e Yahoo!. Esta avaliação 

utilizou como ferramenta o instrumento WEBOUAL, desenvolvido pelos 

pesquisadores ingleses Stuart Barnes (Victoria University of Wellington - Nova 

Zelândia) e Richard Vidgen (Universidade de Bath - Inglaterra). 

o passo inicial para a coleta de dados foi a condução de um "workshop" com 

um grupo de 16 (dezesseis) voluntários de Belo Horizonte (MG), oriundos de 

diversas organizações públicas e privadas. Esta iniciativa teve por objetivo 

levantar junto aos sujeitos, quais seriam as dimensões mais relevantes para 

os mesmos, na avaliação da qualidade de sites de busca no Brasil. 



Esta atividade seguiu a filosofia do Modelo WebQual inglês, que tem por base 

a utilização do "Desdobramento da Função Qualidade" ou "Quality Function 

Deployment - QFD" (Barnes & Vidgen, 2000, 2001 a, 2001 b, 2002). 

A QFD é uma técnica desenvolvida no Japão em meados da década de 1960 

e, posteriormente, difundida com sucesso em todo o mundo (Mazur, 1993). 

Tem por objetivo atender às necessidades e desejos do cliente (ouvir a "voz 

do cliente") no desenvolvimento de produtos, processos e serviços (Mazur, 

1993 e Abreu, 1997). 

o levantamento prévio, junto aos usuàrios, das dimensões mais relevantes 

para a avaliação da qualidade de um site de busca é, portanto, parte 

integrante da utilização do Modelo WebQual. As dimensões encontradas 

foram consideradas na montagem do questionário. 

o processo de identificação das principais dimensões da qualidade de sites 

de busca foi feito através do "workshop" mencionado anteriormente, com base 

no padrão proposto por Bossert (1990), pp. 21-27 e 52-64: 

• Estabelecer um tópico único para discussão; 

• Coletar os requisitos e funções da qualidade em cartões ou 

adesivos do tipo "post-it"; 

• Agrupar os dados obtidos por afinidade em categorias, de modo 

a obter uma lista que faça sentido para o cliente; 



Como primeira atividade. os participantes do workshop responderam, 

individualmente, à seguinte questão (tópico único de discussão) : 

"Quais são, para você, as caracteristicas de um 

excelente site de busca ?" 

De posse das listas individuais contendo as qualidades de um site de busca 

(resposta à questão acima), os participantes foram divididos aleatoriamente 

em sub-grupos de quatro indivíduos. O próximo passo foi combinar as 

qualidades indicadas individualmente, em uma única lista para cada 

subgrupo, agrupadas, por semelhança, em categorias. 

Ao final dos trabalhos, cada sub-grupo indicou um representante. Os quatro 

indicados trabalharam em conjunto para a criação de uma única lista, 

combinando e complementando as categorias encontradas nos subgrupos. 

Estas categorias foram a base para o desenvolvimento das questões do 

instrumento WebQual, o qual foi aplicado junto aos sujeitos da pesquisa. 

Estas questões foram comparadas com a estrutura da última versão do 

instrumento WebQual (4.0), jà testada anteriormente na Inglaterra, para o 

devido ajuste e refinamento. 



A divisão dos pontos mais relevantes em categorias segue a lógica adotada 

pelos pesquisadores Berry, Zeithaml e Parasuraman na construção do 

Modelo SERVQUAL de avaliação da qualidade de serviços, largamente 

utilizado em todo o mundo (Zeithaml et aI., 1990). 

o questionário foi disponibilizado em site específico na Internet 

(www.webgual.com.br). seguindo a estrutura dos modelos WebQual aplicados 

anteriormente na Inglaterra (Barnes e Vidgen, 2000, 2001 a, 2001 b, 2002), 

conforme mostrado a seguir: 

• Página de abertura com instruções de preenchimento; 

• Página do questionário com os itens a serem avaliados; 

• No questionário cada item possui uma assertiva, sendo solicitado ao 

usuário que indique seu nível de concordância com a mesma, em 

escala Likert com graduação de 1 a 7. 

• Cada item listado no questionário possui avaliação individual para 

todos os sites; 

• Em cada item a indicação de site possui link para a página do mesmo, 

de modo a facilitar o acesso; 

• Cada item avaliado possui link em seu número, para página de 

esclarecimentos sobre cada item; 

• Ao final de cada item foi solicitado ao usuário o "grau de importância" 

daquele item em sua avaliação pessoal, em escala Likert de 1 a 7; 
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Os dados recebidos foram agrupados em planilhas específicas, para que 

pudessem ser utilizados pelo software SPSS de cálculos estatísticos 

(www.spss.com) e pelo software Microsoft Excel. 

Zeithaml et. aI. (1990), criadores do instrumento SERVQUAL de avaliação da 

qualidade em serviços, ressaltaram a relevância de se utilizar a importância 

relativa dada pelos participantes á cada item avaliado, usando as notas de 

importância como peso para a ponderação dos resultados encontrados. 

Este procedimento também foi adotado por Barnes e Vidgen (2002) no 

desenvolvimento do instrumento WebQual. 

A partir dos dados obtidos, foi criada uma tabela com a média e desvio 

padrão, da importância indicada pelos usuários para cada questão, bem como 

das respostas de cada questão para os sites de Busca avaliados. 

Visando maior clareza e entendimento, apresenta-se abaixo exemplo 

hipotético com uma amostra de 03 (três) participantes (A, B e C) que avaliam 

um único site e respondem 04 (quatro) questões (escala de Likert de 1 a 7). 

A Tabela 1 mostra as respostas de cada participante a cada uma das 

questões, bem como sua avaliação da importância da mesma. 
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São então calculadas as médias ponderadas para cada questão. utilizando­

se, como peso, a importância média atribuída pelos participantes a cada uma 

(Tabela 2). 

Tabela 2 

Segundo Barnes & Vidgen (2002), as pontuações ponderadas de cada 

questão não fornecem um meio preciso de comparação entre os sites 

avaliados. A opção sugerida pelos criadores do modelo WebQual é de se 

indexar a pontuação ponderada pela "pontuação máxima possívef'. 



Tabela 3 

Esta "pontuação máxima possívef' é a importância média obtida para cada 

questão, multiplicada por 7 (sete), que é a pontuação máxima que cada 

questão poderia ter alcançado na escala Likert utilizada. 

Na Tabela 3 encontra-se o índice Webqual, o qual é obtido pela divisão do 

somatório das médias ponderadas de cada questão pelo somatório da 

"pontuação máxima possívef' atribuída a mesma (Barnes e Vidgen, 2002). 

111.4. Limitações do Método 

Apesar de haver sido testado por seus criadores em vários tipos de sites 

como Leilões On-line, Livrarias Virtuais, sites de notícias para aplicativos 

WAP e sites de Universidades Britânicas, o instrumento WebQual é recente e 

ainda necessita ser aplicado a uma maior variedade de ambientes e 

situações, para que se possa concluir de maneira sólida sobre sua 

adequabilidade. 



Ainda que adequadamente baseado nas percepções dos usuários, o 

instrumento WebOual não esgota todos os aspectos que envolvem o 

processo de aquisição e utilização de serviços, na Web. 

Não se pode afirmar cientificamente que o instrumento, anteriormente testado 

em sites de língua inglesa, com usuários em sua grande maioria britânicos, 

tenha desempenho semelhante em sites em português, com um público 

latino-americano, totalmente composto por brasileiros. A diversidade cultural 

pode causar impacto significativo na aplicação e no entendimento do 

instrumento pelos sujeitos da pesquisa. 

Os resultados da pesquisa ora proposta poderão, também, ter sido 

influenciados, de alguma forma, pela inexperiência do pesquisador na 

aplicação de práticas e técnicas de OFO. 

Outro ponto a ser considerado é que pesquisas efetuadas na Internet (Web 

Surveys) incorporam, como uma característica intrínseca, um "Erro de 

Medida" ou "Measurement Error' como descrito por Couper (2000). 

o mesmo ocorre em virtude dos questionários utilizados serem auto­

administráveis e, como tal, poderem distorcer as respostas fornecidas pelos 

participantes, em função de possível desmotivação, problemas de 

compreensão, distorção deliberada ou, até mesmo, por erros no instrumento 

de pesquisa (má redação, erro no design ou falha técnica de implementação) 

(Couper, 2000). 



Quando o instrumento de pesquisa é utilizado por um pesquisador face-a-face 

com o participante, o mesmo pode controlar tais problemas ou situações com 

esclarecimentos, motivação, reiterando a confidencialidade dos dados ou 

verificando respostas incompletas ou ilógicas (Couper, 2000). 

Outro ponto a ser considerado, é que a avaliação da importância de cada 

questão no instrumento WebQual não permite aos usuários efetuar uma 

classificação de todas as questões, determinando assim a ordem de 

importância das mesmas para os sujeitos da pesquisa. 



IV. Levantamento e Consolidação dos Dados 

IV.1. Desenvolvimento e Implementação do Instrumento 

Conforme metodologia descrita anteriormente neste trabalho (item 111.3), o 

desenvolvimento do instrumento WebQual para esta pesquisa teve seu início 

através de um workshop, com a colaboração de 16 (dezesseis) participantes, 

com as características demográficas indicadas na Tabela 5. 

35 a 44 anos 
45 anos e acima 

Como resultado concreto do workshop, foi criado o questionário de pesquisa, 

com 17(dezessete) questões agrupadas em três blocos: Qualidade do Uso, 

Qualidade da Informação e Qualidade da Interação. Estas são as dimensões 

anteriormente definidas pelos pesquisadores Barnes e Vidgen na elaboração 

do WebQual4.0 (Barnes & Vidgen, 2002). 



Uma última questão (décima oitava) explora a opinião dos participantes 

quanto à sua impressão geral sobre cada site avaliado. 

Abaixo, apresenta-se o questionário desenvolvido com base nas impressões 

colhidas junto aos participantes do Workshop : 

Qualidade do Uso 

Qualidade da Informação 

Qualidade da Interação -... 
Impressão Geral ... 

Os participantes do workshop também detalharam o significado de cada 

questão, explicitando seu significado, para que as mesmas pudessem servir 

de apoio para os participantes da pesquisa. 



Segue abaixo o detalhamento de cada questão: 

QUALIDADE DO USO 

1. É fácil aprender a usar este site. 
a. O site possui instruções claras de uso? 
b. Existe área específica com orientações (Ajuda)? 
c. É fácil compreender como o site funciona? 

2. O Site é rápido ao carregar. 
a. A página principal é apresentada com rapidez? 
b. Existe excesso de animações ou imagens que prejudicam a rápida 

apresentação das páginas? 

3. O Site é fácil de se utilizar. 
a. O site é bem organizado? 
b. É fácil solicitar uma busca? 
c. É fácil compreender o que significa cada campo, link ou botão? 
d. É fácil de se navegar entre suas diversas áreas ou páginas? 

4. O design é apropriado ao tipo de site. 
a. A aparência estética do site é atraente. 
b. As cores, imagens e gráficos são agradáveis. 

5. O site possui ferramentas avançadas de busca. 
a. Existem ferramentas para uma definição mais detalhada do que se 

busca? 
b. Estas ferramentas são fáceis de se usar? 
c. Produzem o resultado esperado? 

6. O site permite buscas em diversos idiomas. 
a. O mecanismo de busca permite a pesquisa de páginas em diversos 

idiomas? 

7. O site possui ferramentas adequadas para tradução de resultados. 
a. Existem ferramentas de tradução para o português dos resultados 

encontrados em outros idiomas? 
b. São fáceis de se localizar e utilizar? 

QUALIDADE DA INFORMAÇÃO 

8. O site fornece informação precisa. 
a. Os resultados obtidos são precisos? 

9. O site fornece informação atualizada. 
a. As páginas indicadas como resultado de cada busca realmente 

existem? 
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b. A quantidade de "links mortos" é excessiva? 

1 O. O site fornece informação no tempo adequado. 
a. O tempo de resposta na apresentação do resultado da busca é 

adequado? 
b. As respostas das pesquisas são exibidas com rapidez? 
c. Permite definir quantas respostas serão apresentadas por página? 

11. O site fornece informação com o nível adequado de detalhe. 
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a. O resultado da busca fornece uma idéia razoável do que seja cada link 
apresentado? 

12. O site fornece informação em formato adequado. 
a. O formato do resultado da busca solicitada permite a compreensão 

clara de cada item? 

QUALIDADE DA INTERAÇÃO 

13. O site possui boa reputação. 
a. A reputação do site é positiva? 
b. O mesmo é considerado "um bom site'? 

14. Minha interação com o site é clara e compreensível. 
a. É fácil interagir com o site? 
b. As várias áreas permitem uma navegação intuitiva? 
c. As diferentes partes do site são apresentadas de maneira clara e 

compreensível? 

15. Sinto-me seguro em utilizar o site. 
a. O site transmite segurança em sua utilização? 

16. Minhas informações pessoais estão seguras. 
a. É necessário um cadastro prévio para o seu uso? 
b. Em caso positivo. meus dados pessoais estão seguros? 

17. O site gerou uma experiência positiva para mim. 
a. Foi agradável utilizar o site? 
b. Tenho a intenção de utilizá-lo novamente? 

IMPRESSÃO GERAL 

18. Qual a sua impressão geral sobre este site. 
a. Indique sua impressão de modo global sobre o site avaliado 



o questionário acima foi disponibilizado na Internet para acesso dos 

participantes da pesquisa, no endereço http://www.webqual.com.br (ativo no 

segundo semestre de 2003). 

Na página principal do site acima indicado foi incluída uma breve explicação 

sobre a pesquisa e, para os que desejassem conhecer em maior detalhe este 

trabalho, foi disponibilizado um link para a retirada do arquivo "WebQual.pdf' 

contendo o Projeto de Dissertação desta pesquisa. 

A seguir foram fornecidos os procedimentos para o correto preenchimento do 

questionário, inclusive com indicação do acesso ás explicações sobre cada 

questão, as quais já foram descritas acima. 

Ao final das explicações foi colocado um botão "Iniciar" que, quando ativado 

por um clique do mouse do participante, disponibiliza outra janela com o 

questionário. 

Ao final do questionário, somente após a décima oitava e última questão, o 

participante será solicitado a informar seu nome completo, e-mail, sexo, idade 

e escolaridade. 

Concluído o preenchimento, o participante deverá ativar com seu mouse o 

botão "Enviar Questionário", encerrando assim sua participação na pesquisa. 
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IV.2. Teste Piloto e Análise de Confiabilidade 

Uma vez definido e implantado o questionário no site da pesquisa, foi 

efetuado um "Teste Piloto" com a participação de 37 (trinta e sete) voluntários. 

Visando verificar a confiabilidade do instrumento de pesquisa, conduziu-se 

uma análise de confiabilidade nos resultados obtidos no Teste Piloto, usando 

o coeficiente "Alpha de Cronbach" (Cronbach, 1996). 

Na implementação do Modelo WebQual 4.0 a Dimensão "Qualidade do Uso" 

foi desmembrada em dois sub-grupos: Qualidade do Uso e Design. 

Neste trabalho, as questões foram agrupadas em três dimensões já 

mencionadas anteriormente (pág. 35).: Qualidade do Uso (Usability), 

Qualidade da Informação (Information Ouality) e Qualidade da Interação 

(Service Interaction Ouality). Este procedimento segue o padrão adotado 

pelos pesquisadores Barnes e Vidgen quando do desenvolvimento e 

aplicação do Modelo WebQual 4.0 (Barnes & Vidgen, 2002). 

Entretanto, em função de algumas características peculiares aos Sites de 

Busca, detectadas durante a condução do workshop de preparação do 

questionário, as questões de número 1 a 7 referentes à dimensão "Qualidade 
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da Informação" foram organizadas em dois sub-grupos chamados "Uso e 

Design"(questões 1 a 4) e "Ferramental"(questões 5 a 7). 

o subgrupo "Ferramental" é necessário para refletir alguns pontos 

encontrados pelos participantes do workshop que definiu o questionário. No 

entender deste grupo, para se avaliar de modo adequado um site de busca é 

necessário medir a qualidade das ferramentas avançadas que facilitem 

buscas complexas e em diversos idiomas, e também das ferramentas 

voltadas para a tradução das páginas encontradas pelos sites a serem 

avaliados (questões de 5 a 7). 

Os índices encontrados (vide Tabela 6), tanto para o índice global por site 

analisado (Altavista=0,94; Google=0,95; Yahoo!=0,95) quanto para a média 

de cada constructo, por site avaliado, estão dentro de padrões aceitáveis 

(superiores a 0,70) para todos os sites analisados e para média de cada 

dimensão avaliada (Nunnally apud Barnes & Vidgen, 2002). Quatro índices de 

sub-grupos ficaram abaixo de 0,7 : Ferramental no site Altavista (0.68), 

Confiança no site Google(0,69), Ferramental (0.64) e Empatia(0.66) no site 

YahooL 
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WebQual BR 1.0 - Piloto 
Análise de Confiabilidade 
AI~ha de Cronbach 
Dimensões Questões Altavista a Google a Yahoo!a Média a 

Qualidade do Uso 1 a 7 0,85 0,90 0,86 0,87 
• Uso e Design 1 a 4 0,86 0,96 0,93 0,91 
• Ferramental 5a7 0,68 0,82 0,64 0,71 

Qualidade da Informação 8 a 12 0,86 0,88 0,89 0,88 

Qualidade da Interação 13 a 17 0,89 0,78 0,88 0,85 
• Confiança 13 a 15 0,82 0,69 0,81 0,77 
• Empatia 16 e 17 0,77 0,72 0,66 0,72 

GLOBAL 1 a 18 0,94 0,95 0,95 0,94 

Tabela 6 

IV.3. Definição da Amostra 

Em virtude dos objetos a serem avaliados pela pesquisa serem serviços 

totalmente ligados ao uso da Internet, nada mais natural e recomendável que a 

amostra usada pelo trabalho seja definida e formada única e exclusivamente por 

usuários da Internet. 

Segundo Bradley (1999), existem dois tipos de Amostragem: Probabilística e 

Não-Probilística : 

• A Amostragem Probabilística é caracterizada pelo fato de que a 

amostra é selecionada ao acaso e que os integrantes da população 

têm uma probabilidade conhecida e, por vezes igual, de serem 

selecionados. 



• Por outro lado, a Amostragem Não-Probabilística utiliza intervenção 

humana e, neste caso, podem ser utilizadas várias técnicas para 

selecioná-Ia como, por exemplo, a amostragem por cotas (muito 

usada no Reino Unido), a amostragem por julgamento (ou utilitária) e 

a amostragem por conveniência. 

Para obtenção da amostra, seguiu-se o procedimento adotado pelos 

pesquisadores Barnes & Vidgen (2002) da Universidade de Bath nas várias 

versões já testadas do instrumento WebQual. Utilizou-se uma amostragem por 

conveniência, com o envio de convites através de mensagens de correio 

eletrônico a usuários de "Grupos de Interesse" (Fóruns de Discussão) na Internet 

dos quais o autor participa. 

Um segundo esforço de coleta, concomitante ao anteriormente mencionado, foi a 

inserção de "banners" e "janelas pop-up" nos seguintes Sites na Internet, com link 

apontando para o Site da pesquisa (www.webqual.com.br) : 

,. Wingate - www.wingate.com.br 

,. MDaemon - www.mdaemon.com.br 

,. Relayfax - www.relayfax.com.br 

';.. WebSpy - www.webspy.com.br 

';.. HENIQ NET - www.heniq.net 
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Como não foi oferecido nenhum benefício tangível ou remuneração para os 

participantes da pesquisa, houve uma demora considerável na obtenção de 

questionários válidos. Este problema não é novo, e já havia sido detectado pelos 

pesquisadores Barnes e Vidgen, criadores do Modelo WebQual (Barnes e 

Vidgen, 2002). 

Visando não estender em demasia o tempo de coleta, decidiu-se encerrar a 

mesma com 158 questionários válidos respondidos. Esta amostra fornece um 

erro máximo de 8% para um grau de confiança de 95%. 

IV.4. Consolidação dos Dados 

Os resultados obtidos no Teste Piloto e na aplicação final do instrumento foram 

consolidados e tratados utilizando o pacote estatístico SPSS e o aplicativo MS 

Excel. 

Os dados demográficos da amostra coletada encontram-se na Tabela 7, e 

indicam uma já esperada maioria do sexo masculino, apesar de que no "Teste 

Piloto" a maioria tenha sido do sexo feminino. Os grupos etários estão quase que 

igualmente representados, estando o maior grupo localizado entre 25 e 44 anos. 

Em termos de escolaridade, há uma grande concentração de indivíduos com 

curso superior. 
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SEXO 
Freguência % 

Masculino 111 70,3 
Feminino 47 29,7 

Total 158 100,0 

IDADE 
Freguência % 

14 a 24 anos 39 24,7 
25 a 34 anos 50 31,6 
35 a 44 anos 52 32,9 
acima de 45 anos 17 10,8 

Total 158 100,0 

ESCOLARIDADE 
Freguência % 

1° Grau 5 3,2 
2° Grau 22 13,9 
SUE!erior 131 82,9 
Total 158 100,0 

Tabela 7 

A consolidação inicial dos dados coletados encontra-se na Tabela 8, contendo a 

Média e Desvio Padrão da "Importância" atribuída a cada questão pelos sujeitos da 

pesquisa, bem como a Média e Desvio Padrão dos pontos atribuídos a cada um dos 

Sites analisados. A Tabela 8 é o primeiro resultado de consolidação dos dados 

coletados. 

Alguns pontos interessantes já podem ser identificados com base na Tabela 8 : 

• Pode-se dizer que, com relação à Importância atribuída pelos participantes da 

pesquisa a cada uma das questões, existe certa lógica no fato de que três das 

cinco perguntas consideradas de maior importância pelos sujeitos da pesquisa 

refiram-se à qualidade da informação, já que se trata do produto principal 

fornecido pelos sites de Busca; 
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• A velocidade no carregamento das páginas (pergunta nO 2) foi outro item 

considerado importante, indicando que o objetivo primordial é a obtenção 

rápida da informação, sem que haja desperdício de tempo na visualização de 

sites pesados; 

• A importância atribuída à facilidade de uso e de aprendizado (perguntas de nO 

1 a 7) nos mostra que os sites de busca são positivamente avaliados quando 

privilegiam a praticidade de seu uso pelos usuários; 

• Ferramentas adequadas para a tradução dos resultados (pergunta nO 7), 

consideradas importantes pelo grupo que participou do workshop, não 

mereceram uma pontuação significativa, em relação aos demais itens; 

N° Questão Importância Altavista Goolle Yahoo 

Média DP Média DP Média DP Média DP 

1 É fácil aprender a usar este site? 5,77 1,63 4,61 2,35 6,04 1,52 5,22 1,92 

2 O site é rápido ao carregar? 6,17 1,40 4,44 2,38 6,18 1,45 5,13 1,87 

3 O site é fácil de se utilizar? 6,08 1,49 4,65 2,47 6,08 1,52 5,28 1,91 

4 O design é apropnado ao tipo de sita? 5,34 1,72 4,33 2,42 5,69 1,72 4,89 1,96 

5 O site possui ferramentas avançadas de busca? 5,76 1,66 4,58 2,55 5,91 1,75 5,06 2,24 

6 O site permite buscas em diversos idiomas? 5,44 1,84 4,63 2,72 5,66 1,85 4,91 2,40 

7 O sita possui ferramentas adequadas para a tradução? 4,85 2,34 3,66 2,68 4,17 2,51 3,44 2,56 

8 O site fornece informação precisa? 6,15 1,48 4,21 2,35 5,47 1,61 4,68 1,92 

9 O site fornece informação atualizada? 6,19 1,32 4,46 2,41 5,58 1,61 5,04 2,02 

10 O sita fornece informação no tempo adequado? 5,89 1,70 4,32 2,52 5,58 1,92 4,87 2,21 

11 O site fornece informação no nivel adequado de detalhe 5,65 1,58 4,07 2,29 5,22 1,72 4,70 1,96 

12 O site fornece informação no formato adequado? 5,69 1,54 4,29 2,52 5,31 1,86 4,74 2,17 

13 O sita possui boa reputação? 5,19 1,92 4,89 2,53 6,18 1,73 5,59 2,08 

14 Minha interação com o sita é clara e compreensivel? 5,31 2,21 3,45 2,74 4,25 2,68 3,91 2,65 

15 Sinto-me seguro(a) em utilizar este site? 5,63 1,83 4,35 2,57 5,44 2,01 4,85 2,26 

16 Minhas informações pessoais estão seguras? 5,72 1,69 4,27 2,59 5,39 2,04 4,79 2,23 

17 O site gerou uma experiência positiva? 5,57 1,77 4,40 2,48 5,90 1,62 4,98 2,06 

18 Qual é a sua impressão geral sobre este site? 5,69 1,61 4,59 2,19 6,04 1,45 5,14 1,79 

TABELAS 



V. Análise dos Resultados 

V.1. índices WebQual 

Com base nos dados consolidados (Tabela 8), é possível calcular-se o índice 

WebQual para cada questão utilizada e para cada site de busca avaliado, o 

que é demonstrado na Tabela 9. 

N° Questão Pont. Altavista Goo le Yahoo 

Max. MPond IWQ MPond IWQ MPond IWQ 

1 É fácil aprender a usar este site? 40,36 26,60 0,66 34,81 0,86 30,07 0,75 

2 O site é rápido ao carregar? 43,20 27,38 0,63 38,16 0,88 31,67 0,73 

3 O site é fácil de se utilizar? 42,58 28,26 0,66 36,96 0,87 32,14 0,75 

4 O design é apropriado ao tipo de site? 37,35 23,10 0,62 30,36 0,81 26,10 0,70 
O site possui ferramentas avançadas de 

5 busca? 40,32 26,39 0,65 34,01 0,84 29,16 0,72 

6 O sita permite buscas em diversos idiomas? 38,06 25,15 0,66 30,80 0,81 26,67 0,70 
O sita possui ferramentas adequadas para 

7 a tradução dos resultados? 33,94 17,74 0,52 20,22 0,60 16,66 0,49 

8 O site fornece informação precisa? 43,02 25,87 0,60 33,65 0,78 28,74 0,67 

9 O site fornece informação atualizada? 43,33 27,62 0,64 34,55 0,80 31,18 0.72 
O site fornece informação no tempo 

10 adequado? 41,25 25,43 0,62 32,89 0,80 28,68 0,70 
O site fornece informação no nivel 

11 adequado de detalhe? 39,56 23,00 0,58 29,48 0,75 26,54 0.67 
O site fornece informação no formato 

12 adequado? 39,83 24,42 0.61 30,21 0,76 26,97 0.68 

13 O site possui boa reputação? 36,33 25.39 0,70 32,06 0,88 29,04 0,80 
Minha interação com o site é clara e 

14 compreensivel? 37,17 18,32 0,49 22,55 0,61 20,74 0.56 

15 Sinto-me seguro(a) em utilizar este sita? 39,39 24,46 0.62 30,59 0,78 27,31 0,69 
Minhas informações pessoais estão 

16 seguras? 40,01 24,42 0,61 30,82 0,77 27,38 0,68 

17 O sita gerou uma experiência positiva? 38,99 24,50 0,63 32,85 0,84 27,74 0,71 
Qual é a sua impressão geral sobre este 

18 site? 39,83 26,11 0.66 34,36 0,86 29,24 0,73 

TOTAIS 714,49 444,15 0,62 569,32 0,80 496,06 0,69 

TABELA 9 



Inicialmente, as médias obtidas pelos sites de busca em cada questão são 

multiplicadas pela Importância média a elas atribuídas, obtendo-se assim 

médias ponderadas pela sua respectiva Importância. A Tabela 9 apresenta as 

médias ponderadas para cada questão dos Sites avaliados. 

o resultado das Médias Ponderadas indica uma vantagem clara do Site 

Google em relação aos outros Sites avaliados, com Média Ponderada Global 

de aproximadamente 570 pontos. Em segundo encontra-se o site Yahoo! com 

496,06 pontos, seguido do site Altavista em terceiro com 444,15 pontos. 

Entretanto, como já foi dito, as médias ponderadas não permitem a formação 

de uma base adequada para comparação. O índice WebQual tem por objetivo 

fornecer esta base, sendo que o primeiro passo deve ser indexar os 

resultados ponderados para cada questão pela pontuação total possível para 

cada uma delas. 

Conforme apresentado anteriormente, esta pontuação total possível é a 

multiplicação da Importância média obtida em cada questão (Tabela 8) por 7 

(sete) - que é a pontuação máxima que uma questão poderia obter. 

É interessante notar que as duas questões consideradas de maior 

importância para os usuários (questões 08 e 09), estão relacionadas com a 

qualidade da informação, principal produto dos sites analisados. 



Por outro lado, as questões que receberam a menor pontuação para todos os 

sites analisados são a questão 7 (sete) e a questão 14 (quatorze). 

A questão 7 trata das ferramentas de tradução dos resultados. 

Aparentemente, os participantes da pesquisa consideram insatisfatórias as 

ferramentas de tradução de todos os sites, com índice WebOual de 0,49 para 

o Yahoo!, 0,52 para o Altavista e 0,60 para o Google. 

A questão 14 aborda a qualidade da interação do usuário com o site (se a 

mesma é clara e compreensível). Os baixos valores obtidos no índice 

WebOual (0,49 - Altavista, 0,56 - Yahoo! e 0,61 - Google) indicam que os 

usuários ainda se sentem de alguma forma confusos na utilização dos sites 

de busca avaliados. Existe, portanto, muito espaço para melhoria dos sites, 

com foco no aprimoramento da interação dos usuários com os mesmos. 

Os números obtidos na consolidação final confirmam a liderança do site 

Google com 569,32 pontos de um total máximo de 714,49, ou seja um índice 

WebOual de 80%. O site Yahoo! obteve a segunda colocação, alcançando 

496,06 pontos com índice WebQual de 69%. O site Altavista chegou muito 

próximo do segundo colocado com 444,15 pontos e índice WebOual de 62%. 



so 

Com o objetivo de confirmar mais uma vez a confiabilidade do instrumento, 

voltou-se a aplicar o coeficiente "Alpha de Cronbach", desta vez sobre os 

números consolidados finais. O resultado foi novamente satisfatório, 

confirmando o já obtido no Teste Piloto, com coeficientes acima de 0,90 para 

os índices globais de cada um dos sites avaliados e coeficientes médios 

acima de 0,70 para cada um dos constructos, conforme Tabela 10. 

WebQual BR 1.0 

Análise de Confiabilidade (Alpha de Cronbach) 

Dimensões Questões Altavista a Google a Yahoo!a Média a 

Qualidade do Uso 1a7 0,94 0,87 0,88 0,89 
* Uso e Design 1 a 4 0,94 0,95 0,93 0,94 
* Ferramental 5a7 0,87 0,71 0,74 0,77 

Qualidade da Informação 8 a 12 0,94 0,89 0,91 0,92 

Qualidade da Interação 13 a 17 0,89 0,73 0,83 0,82 
* Confiança 13 a 15 0,82 0,65 0,77 0,74 
* Empatia 16 e 17 0,86 0.56 0,75 0,72 

GLOBAL 1 a 18 0,97 0,94 0,95 0,96 
Tabela 10 

Com base no agrupamento de questões segundo as Dimensões e sub-

Grupos, elaborou-se um gráfico (Gráfico 1) onde os resultados obtidos podem 

ser comparados com maior facilidade. 

A Tabela 11 fornece um resumo dos índices WebQual obtidos em cada 

Dimensão, a qual é a base para o Gráfico 1. 
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Dimensões/Questões Ponto Altavista Gooçle Yahoo! 

Max. MPond I IWQ MPond IWQ MPond IWQ 

Qualidade do Uso (1 a 7) 275,79 174,62 0,63 225,31 0,82 192,48 0,70 

Uso e Design (1 a 3) 126,13 82,24 0,65 109,93 0,87 93,89 0,74 

Ferramental (4 a 7) 149,66 92,38 0,62 115,39 0,77 98,59 0,66 

Qualidade da Informação (8 a 12) 206,99 126,34 0,61 160,78 0,78 142,12 0,69 

Qualidade da Interação (13 a 17) 191,88 117,09 0,61 148,87 0,78 132,21 0,69 

Confiança (13 a 15) 112,89 68,17 0,60 85,20 0,75 77,09 0,68 

Empatia (16 e 17) 78,99 48,92 0,62 63,67 0,81 55,12 0,70 

Tabela 11 

Gráfico 1 - Indiccs WcbQual 

Empatia 

Confiança . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. Qualidade da Inrorm o 

.... Altavista ..... Google -Ir- Yahoo! 
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A representação gráfica dos resultados consolidados é parte integrante da 

análise proposta pelo Modelo WebQual. e visa facilitar a comparação entre os 

sites analisados com base nas dimensões identificadas pela OFD - Quality 

Function Deployment, ouvindo "a voz do cliente". 

A Tabela 11 e o Gráfico 1 mostram claramente a distância que separa o 

primeiro colocado "Google" dos outros sites analisados. Existe uma certa 

eqüidistância na pontuação das dimensões avaliadas em cada site. Somente 

em "Ferramental" é que Yahoo! e Altavista tem pontuação muito próxima. 

V.2. Comparação com Aplicações Anteriores 

Os pesquisadores Barnes e Vidgen, criadores do Modelo WebOual, iniciaram 

sua aplicação em 1998 com uma avaliação de sites de Universidades 

Britânicas. 

Esta primeira versão do Modelo WebOual teve por foco quatro dimensões : 

Facilidade no Uso, Experiência, Informação e Comunicação/Integração. Na 

versão inicial não foi considerada uma dimensão fundamental que é a 

"Interatividade" do usuário com o site avaliado (Barnes & Vidgen, 2000). 

Na prestação de serviços existe o momento do contato entre usuário empresa 

ou organização. É o que Carlzon(1989) e Gronroos(1993) chamaram de "hora 

da verdade". 
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No caso de serviços prestados por via eletrônica, em que não existe a 

interação entre seres humanos, esta "hora da verdade" ocorre no contato do 

usuário com uma máquina ou equipamento, que tanto pode ser um sistema 

de resposta automática por telefone de um banco, como um sistema 

automatizado que forneça informações sobre lojas em um shopping center, 

por exemplo. 

No caso de serviços prestados através da Internet, onde não ocorre interação 

entre seres humanos, a interatividade do usuário com o site é peça chave e 

constitui-se na "hora da verdade", em que o consumidor define boa parte da 

experiência, positiva ou negativa, no uso do serviço proposto. 

Em um serviço onde não ocorre relação pessoal do cliente com o fornecedor, 

onde não existe nenhum elemento de contato humano, a interatividade do site 

passa a ser fundamental na formação de uma experiência positiva. 

o modelo utilizado na pesquisa com sites de busca no Brasil tem em sua 

estrutura questões que abordam esta dimensão (perguntas de nO 13 a 17), 

avaliando de maneira adequada a interatividade dos usuários com os sites 

avaliados. 

A revisão da primeira versão do instrumento, que levou á versão WebQual 

2.0, corrigiu a falta de enfoque na interatividade, mas deixou de considerar a 

questão da riqueza ou qualidade da informação. 



Na avaliação de sites de Busca. este aspecto é de fundamental importância. 

muito em função de o serviço prestado estar ligado justamente á necessidade 

de se fornecer informações relevantes e precisas aos seus usuários (Kendall 

& Kendall, 1999; Kobayashi & Takeda, 2000). O Modelo utilizado considerou 

este aspecto em várias de suas questões, mais precisamente as de numero 

8(oito) a 12(doze). 

Com o modelo WebQual 3.0, o alvo da avaliação foram sites de leilões "on­

line", levando á inclusão de questões específicas relacionadas com o tipo de 

serviço prestado, envolvendo a reputação de todas as partes envolvidas nas 

negociações, a capacidade de geração de preços atraentes e a habilidade de 

facilitar a comercialização rápida dos itens anunciados. 

A literatura existente sobre o modelo SERVQUAL (Zeithaml et ai., 1990), 

sobre o qual muito do instrumento WebQual se baseia. recomenda a inserção 

de questões específicas para a adequada avaliação da qualidade dos 

serviços fornecidos. 

O modelo ora apresentado recebeu em sua estrutura questões 

particularmente relevantes á utilização de sites de busca por usuários 

brasileiros, como, por exemplo, a necessidade de incluir em seus serviços 

ferramentas adequadas para a busca e tradução dos resultados obtidos em 

diversos idiomas (questões de 5 a 7). 



Como a grande maioria das informações existentes na Internet encontra-se 

principalmente em inglês e outros idiomas que não o português. a relevância 

destas questões torna-se óbvia. 

Entretanto, apesar desta particularidade ter sido adequadamente coberta 

pelos participantes do workshop quando do desenvolvimento do questionário 

que é base do modelo, a importância atribuída á este aspecto pelos sujeitos 

da pesquisa ficou aquém do que se poderia esperar. 

Segundo o Síte "Global Reach" (http://www.glreach.com/globstats/) existem 

hoje 679,7 milhões de pessoas que acessam a Internet no mundo, das quais 

19,4 milhões falam português, ou seja 2.6% do total. 

De acordo com o "Internet Software Consortium" (www.isc.org), em janeiro de 

2003 existiam 2,2 milhões de hosts vinculados a domínios brasileiros (.br) e 

aproximadamente 300 mil vinculados a domínios portugueses (.pt). Com um 

total de 172 milhões de hosts no mundo. pode-se afirmar que os hosts em 

língua portuguesa representam cerca de 1,5% do total mundial. 

A experiência adquirida com as três primeiras versões do instrumento 

WebQual, permitiu aos Professores Barnes e Vidgen implementar no modelo 

WebQual 4.0 três grandes dimensões na análise da qualidade de sites na 

Internet: Qualidade do Uso (Usability), Qualidade da Informação (Information 

Quality) e Qualidade da Interação (Interaction Quality). 
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o modelo utilizado na avaliação de sites de busca de língua portuguesa no 

Brasil, baseou-se nas mesmas dimensões avaliadas pelo instrumento 

WebQual 4.0, refinando-as para que pudessem adequadamente avaliar os 

aspectos mais relevantes dos sites estudados. 

A importância dada pelos participantes desta pesquisa à dimensão 

"Qualidade da Informação" confirma os resultados encontrados nas quatro 

versões desenvolvidas pelos professores Barnes e Vidgen, criadores do 

instrumento WebQual. 
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Conclusões e Recomendações 

A utilização do modelo WebQual junto a usuários brasileiros na avaliação de 

sites de língua portuguesa não nos fornece resultados absolutamente 

conclusivos quanto à adequação do instrumento à realidade de um país 

latino-americano como o Brasil. 

Apesar de ser uma abordagem que privilegia a análise das expectativas e 

percepções dos usuários, a mesma não leva em consideração as diferenças 

culturais entre as populações do Reino Unido (onde foram testados as várias 

versões do modelo WebOual), e do Brasil. 

Segundo Parameswaran e Yaprak (1987), escalas podem ter diferentes 

graus de confiabilidade em diferentes culturas, e tais escalas podem ainda 

diferentes graus de confiabilidade quando utilizadas pelo mesmo pesquisador 

na avaliação de produtos de diferentes países. 

Este estudo colabora para o entendimento da eficácia da abordagem 

WebOual, sem no enquanto pretender esgotar a questão. 

Sugere-se efetuar novos estudos com a ferramenta WebOual em domínios 

diferentes, e mesmo naqueles que já foram avaliados pelos Profs. Barnes e 

Vidgen no Reino Unido. 
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Apesar comprovado nas ultimas aplicações do modelo no Reino Unido. uma 

verificação da confiabilidade e validade do constructo através de uma análise 

fatorial deveria ser conduzida, de forma a garantir que as questões do 

questionário possam ser agrupadas em três dimensões (Qualidade do uso, 

Qualidade da Informação e Qualidade da Interação) e, na verdade, não 

formam uma escala única de avaliação. 

Recomenda-se que a indicação do grau de importância em cada questão seja 

feita ao final do questionário, através do ordenamento de todas as questões 

segundo a preferência dos participantes. 

o processo adotado pelo modêlo Webqual, que solicita aos participantes a 

indicação do grau de importância para cada questão individualmente, não 

avalia de maneira clara e real já que a cada questão o foco do usuário poderá 

estar, a princípio, voltado para aquela questão, sem no entanto considerar as 

demais. 

Por outro lado, o instrumento pode ser utilizado como apoio na comparação 

(benchmark) entre sites de organizações diretamente concorrentes, auxiliando 

nas conclusões sobre as diversas dimensões relevantes para os clientes de 

tais organizações. 
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Apesar de fornecer dados importantes sobre a qualidade dos sites avaliados, 

a ferramenta não é, em absoluto, capaz de prescrever procedimentos, 

técnicas ou alternativas, visando a melhoria dos pontos falhos encontrados 

(Barnes & Vidgen, 2002). 

Os resultados obtidos confirmam a necessidade de uma política consistente 

quanto ao conteúdo dos sites, já que a qualidade da informação foi 

considerada de grande importância pelos sujeitos da pesquisa. 

A tendência de se considerar a qualidade da informação como item de maior 

importância para os usuários não surgiu apenas nesta pesquisa junto a 

internautas de língua portuguesa, mas também ficou evidente nas outras 

aplicações do instrumento WebQual em Universidades, Livrarias Virtuais, 

Leilões Virtuais e sites de noticias acessados por equipamentos "wireless" 

(WAP), em amostras com internautas de língua Inglesa na Inglaterra. 

A pesquisa forneceu subsídios importantes para a confirmação da utilidade do 

instrumento WebQual. Entretanto, é necessário que o mesmo seja testado 

com amostras maiores e com características demográficas mais próximas da 

realidade existente na Internet brasileira. 

É recomendável também que o modelo WebQual seja testado na avaliação 

de sites de língua portuguesa similares a alguns dos já avaliados na 

Inglaterra: Universidades, Livrarias e Leilões Virtuais. 
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Desta forma será possível comparar os resultados encontrados na Inglaterra 

e no Brasil de maneira direta, confirmando a adequação da ferramenta e 

identificando-se as particularidades referentes às diferenças culturais do 

ambiente onde as amostras foram coletadas. 
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GLOSSÁRIO 

Banner: pequena caixa retangular de propaganda colocada em um site, com ou 

sem animações, contendo um link para o site da empresa anunciante; 

Browser : software que permite o acesso às páginas em linguagem "html" que 

compõem os sites na Internet. Também conhecido como "navegador"; 

-xto enviado por servidor de páginas "htm" de um site visitado, 

e armazenado no computador do usuário. A cada visita àquele site o "cookie" é 

reenviado ao servidor identificando assim o usuário. De posse desta identificação 

(que contém uma série de informações relevantes sobre o internauta), o servidor 

de páginas "htm" pode então personalizar a exibição das páginas do site visitado 

de acordo com as necessidades do usuário; 

Grupos de Interesse: grupo de usuários na Internet que possuem interesse 

comum em algum assunto, e que se reúnem virtualmente com regularidade para 

troca de informações e debate sobre o assunto de sua preferência; 

Hit : a retirada ou visualização de qualquer item (texto, imagem, gráfico, som) 

contido em uma página "htm" pelo navegador de um internauta. A pagina em si é 

também considerada um "hif'. Assim, uma página com quatro itens gerará, na 

verdade, cinco "hits". Também conhecido como "page hif'; 
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Html : Hyper-Text Mark-up Language. Linguagem de programação para a 

elaboração de páginas que possam ser disponibilizadas na Internet; 

Informação: palavras, números, imagens, softwares, sons e vídeos (Freiden et 

aI., 1998); 

Input : dado, informação ou comando fornecido a um computador ou sistema 

. ",I" i'1stalado; 

Internauta : usuario da Internet; 

Internet: rede mundial de computadores que se comunicam entre si utilizando o 

protocolo TCP/IP; 

Janela "Pop-Up": pequena janela, que na verdade é uma pagina html, a qual 

S...ij'~" 1ll8::>peraaamente quando do acesso a uma pagina ou como resposta a um 

clique do mo use em um link ou figura. 

Largura de Banda : quantidade de dados que pode se transmitida em um 

período fixo de tempo em um determinado equipamento ou conexão; 

Link : palavra, frase ou imagem que, quando acionada pelo "mouse", permite 

acesso a outra página, posição no texto, imagens ou vídeo. Ligação, ponteiro, 

ponte, passagem ou ligação para nova página ou site; 
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Mecanismos de Busca: Sistemas textuais de localização de páginas e sites na 

Internet, baseados em palavras-chave definidas pelo usuário (Kendall & Kendall, 

1999); 

Meta-Busca : Procura de informações na Internet utilizando vários sites de 

busca, simultaneamente, através de um outro site que centraliza e organiza as 

buscas, como por exemplo: Dogpile (www.dogpile.com) e Miner 

(. '\~.miner.com.br) ; 

Métrica: Dados estatísticos de acompanhamento ou avaliação de desempenho; 

Navegador software que traduz arquivos "htmf' em páginas com textos, 

~. ~nimações, permitindo sua visualização de maneira organizada 

~~,ca, peios usuários que acessam a Internet; 

page View : visualização de uma pagina "htmf' por um visitante de um site; 

Páginas Web : arquivos em linguagem "htmf' contendo textos, gráficos, sons e 

imagens; 

Site : C0~ ' .. ~aginas em linguagem "htmf' contendo textos, imagens e 

sons, OI'Sf..-~. dLJlllzado para acesso aberto ou restrito na Internet; 
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Timeout : sinal de interrupção gerado por um sistema que deixou de receber um 

"inpuf' em determinado período de tempo. Indicador de erro em servidor Web 

que deixou de fornecer uma pagina ou dado solicitado pelo usuário em 

determinado período de tempo; 

TCPIIP : "Transmission Control Protoco!' e "Internet Protoco!'. Conjunto de 

protocolos utilizados por todos os computadores que compõem a Internet, para 

trn~::I dA informações e dados. 

Usuário: Aquele que utiliza um produto ou serviço. 

Wap: Abreviação de "Wireless Application Protocol". Tecnologia que permite aos 

"'.0 "",positivos portáteis, como aparelhos celulares, pagers, rádios bi-

,-"lecionais e computadores portáteis e de bolso, visualizar páginas "html"; 

Web : Abreviação de "World Wide Web". Sistema de servidores na Internet que 

disponibilizam páginas com documentos formatados em linguagem "html" para 

acesso publico ou restrito; 

Web Design : arquitetura e características gráficas das paginas em linguagem 

"htm!' que compõem um Site; 

Web Designer : arquiteto ou projetista de páginas em linguagem "htm!'; 

Website: O mesmo que site (acima); 
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Web Survey : Técnica de pesquisa baseada em um questionário inserido em 

uma pagina HTML, onde os sujeitos fornecem suas respostas e opiniões ao 

participar da pesquisa. 

Workshop : Técnica de grupo utilizada para facilitar o aprendizado ou organizar 

um trabalho em pequenos grupos, com grande interação e troca de informações; 


