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RESUMO

A imagem de loja on-line auxilia na satisfacdo das necessidades dos consumidores e, apesar da sua importancia,
ainda é um conceito em construgdo. Nesse contexto, 0 artigo tem por objetivo identificar as diferentes formas de
mensuracdo de imagem de loja on-line, apresentando como as escalas foram criadas, adaptadas e replicadas,
compilando esse conhecimento que se encontra disperso. Para tanto, foi realizado um levantamento bibliogréafico
de artigos que abordam as formas de mensuracdo da imagem de loja on-line no periodo de 2003 a 2015. Os
resultados apontaram para uma diversidade de quadros conceituais e dimensdes. As dimensdes mais recorrentes
foram: atmosfera da loja on-line, prazer em comprar virtualmente e a facilidade de uso. Dimenses como
imagem da marca, preco, promog¢do, reputacdo e conexdo com outros canais foram pouco utilizadas pelos
pesquisadores, aparecendo apenas em estudos mais recentes. Verificou-se que ndo ha escala universalmente
aceita para medir a imagem de loja on-line.

Palavras-chave: Imagem de loja on-line. Mensurac&o. Escala.

ABSTRACT

An on-line store image assists in satisfying consumer needs and, despite its importance, it is still a concept under
construction. In this context, this study aims to identify the different ways of measuring on-line store images,
showing how the scales were created, adapted and replicated compiling this knowledge that is dispersed. For this
purpose, a bibliographical compilation of articles was made that address the ways of measuring the image of an
on-line store from 2003 to 2015. The results point to a diversity of conceptual frameworks and dimensions. The
most recurrent dimensions were: atmosphere of the on-line store, pleasure in buying and ease of use. Dimensions
such as brand image, price, promotion, reputation and connection with other channels were little used by
researchers, appearing only in more recent studies. It has been found that there is no universally accepted scale
for measuring the image of the on-line store.

144 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 15 — N° 3 — set/dez 2017



Rafaela Rodrigues Correia, Rafael Tezza, Everton Luis Pellizzaro de Lorenzi Cancellier

Keywords: On-line store image. Measurement. Scale

RESUMEN

La imagen de tienda on-line ayuda a satisfacer las necesidades de los consumidores ya pesar de su importancia,
sigue siendo un concepto en construccidon. En este contexto, el articulo tiene por objetivo identificar las
diferentes formas de medicién de imagen de tienda on-line, presentando cémo las escalas fueron creadas,
adaptadas y replicadas compilando ese conocimiento que se encuentra disperso. Para ello se realizd un
levantamiento bibliografico de articulos que abordan las formas de medicién de la imagen de tienda on-line en el
periodo de 2003 a 2015. Los resultados apuntan a una diversidad de cuadros conceptuales y dimensiones. Las
dimensiones mas recurrentes fueron: atmosfera de la tienda on-line, placer en comprar virtualmente y la facilidad
de uso. Las dimensiones como la imagen de la marca, el precio, la promocion, la reputacion y la conexion a otros
canales, fueron poco utilizadas por los investigadores, apareciendo sélo en estudios mas recientes. Se ha
comprobado que no hay escala universalmente aceptada para medir la imagen de la tienda en linea.

Palabras clave: Imagen de tienda en linea. Medicion. Escala.

1 INTRODUCAO

O comércio eletrébnico B2C
(Business to Consumer) vem crescendo
rapidamente na Ultima década. Em 2015, o
e-commerce brasileiro movimentou R$
41,3 bilhdes, valor que representa um
aumento nominal de 15,3% se comparado
ao registrado em 2014. O nUmero de
brasileiros que realizaram ao menos uma
compra na internet em 2015 chegou a 39,1
milhdes, volume 3% maior que em 2014
(EBIT-EMPRESA, 2016). Esses numeros,
ao mesmo tempo em que demonstram um
crescimento da internet como canal de
compra no Brasil, também indicam que ha
ainda um caminho a ser trilhado para que
esse canal passe a fazer parte do cotidiano

da maioria da populacéo brasileira.

A imagem de loja on-line contribui
para melhorar a compreensdo das
necessidades e desejos dos consumidores.

Apesar da sua importancia, essa imagem

ainda é um conceito em construcdo. Yun e
Good (2007) a definem como um
constructo complexo, e nenhuma medida
universalmente aceita foi sugerida na
literatura para conceitua-la e medi-la.
Segundo Van der Heijden e Verhagen
(2004), relativamente pouca atencdo tem

sido dada a esse constructo.

Para uma melhor compreensdo, é
necessario, portanto, elucidar o conceito de
imagem de loja off-line que vem sendo
estudado ao longo dos ultimos 60 anos.
Isso porque as medicOes da imagem de
lojas on-line representam, em sua grande
maioria, uma adaptacdo das escalas
desenvolvidas para mensurar a imagem de
lojas off-line para o ambiente virtual. A
complexidade desse constructo tedrico
gera divergéncias entre autores que
acreditam ser possivel empregar as
mesmas dimensGes apesar de serem
diferentes canais de apresentacdo e venda
de produtos (AGHEKYANET, 2012).
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Spiller e Lohse (1998), Page e
Lepkowska-White (2002) e Van der
Heijden (2003) reconhecem que tanto a
imagem de loja off-line como a de loja on-
line tém muitas caracteristicas comuns e
baseiam suas pesquisas de imagem de loja
on-line alinhadas a conceituacdo de
imagem de loja off-line. Outros autores
argumentam que, apesar das semelhancas,
algumas das dimensfes da imagem
tradicional da loja podem ndo ser
aplicaveis a imagem da loja on-line
(WILDE; KELLY; SCOTT, 2003).

O presente estudo foi realizado em
resposta a uma necessidade de melhorar a
compreensdo da imagem da loja on-line,
tendo como objetivos analisar as escalas e
medidas de imagens de lojas on-line
presentes na literatura e  apontar
possibilidades de estudos futuros na area.

Para alcancar estes propdsitos,
realizou-se uma pesquisa de natureza
descritiva e abordagem qualitativa, por
meio de um resgate teérico do conceito de
imagem de lojas off-line e on-line, seguido
pelo levantamento bibliografico de artigos
SCOPUS,

ScienceDirect, Emerald Insigh, e Journals

nas bases de dados

On-line, de onde foram selecionados
estudos que contemplassem as palavras
“on-line store image”, “e-store image” e
“website image” no periodo compreendido
entre 2003 e 2015. Uma revisdo da

literatura existente indicou que a imagem
de loja de varejo tradicional (off-line) vem
sendo amplamente investigada, 0 mesmo
ndo se pode afirmar sobre o ambiente on-

line.

2 IMAGEM DE LOJAS OFF-
LINE E ON-LINE

Definidas

Martineau (1958), as lojas de varejo

primeiramente  por

tradicionais possuem personalidade e
devem ser capazes de criar uma empatia
com seus consumidores. Essa
personalidade, ou seja, a imagem da loja
off-line  é formada com base nas
caracteristicas funcionais e nos atributos
psicoldgicos (SILVA; GIRALDI; DA

SILVA TAMASHIRO, 2012).

Para Arons (1961), é a percepcao
complexa dos consumidores  sobre
diferentes  atributos com base na
experiéncia  prévia do  consumidor.
Keaveney e Hunt (1992) elucidam que a
imagem da loja off-line é baseada em um
conjunto de percepcdes e inclui
originalmente uma infinidade de elementos
funcionais e tangiveis (localizacdo, preco,
produtos, layout), bem como elementos
intangiveis (atitude do vendedor, atmosfera
da loja, cheiros, cores, etc.). Autores como
Lindquist (1974) definem a imagem de loja
off-line  como a percep¢do  dos

consumidores e da sociedade em relagéo a
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determinado  varejista, ampliando o
conceito e incluindo o sentimento de

pertencimento, a emocao e o interesse.

A imagem de loja off-line
representa uma parte vital da comunicagéo
para 0 marketing e da identidade
corporativa, que € influenciada pelas
percepcoes e atitudes dos consumidores. A
pesquisa da imagem ajuda os varejistas a
agradar os consumidores e, com isso,
impactar ~ diretamente  sua  receita
(BLACWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). Administradores de marketing
utilizam medidas de imagem da loja para
ajudar no desenvolvimento de estratégias

competitivas.

Autores como Reardon, Miller e
Coe (1995) focam suas discussfes em
mensurar a imagem de uma loja em

métodos estruturados e ndo estruturados.

Segundo Malhotra (2012), nos
métodos estruturados, o pesquisador
especifica detalhadamente o que sera
observado e como devem ser registradas as
medidas. Isso reduz o potencial de
tendenciosidade do observador e reforca a
confiabilidade dos dados. Os metodos
estruturados sdo recomendados quando o
problema de pesquisa ja esta definido e a
informacdo desejada estd especificada,
sendo adequados para 0 uso em pesquisas

conclusivas.

J& nos métodos ndo estruturados, o
pesquisador monitora todos 0s aspectos do
fendmeno que parecem importantes para o
problema em foco. S&o utilizados quando o
problema ainda precisa ser formulado com
precisdo, tonando-se necessaria certa
flexibilidade para identificar os principais
componentes do problema e para formular
hipGteses, aumentando o potencial de
tendenciosidade do observador. S&0 mais

adequados para pesquisas exploratdrias.

Reardon, Miller e Coe (1995)
apontam algumas vantagens na utilizacao
de métodos ndo estruturados de
mensuracdo da imagem de loja. A primeira
delas é que o pesquisador ndo impde uma
estrutura ao respondente por meio da
linguagem ou das dimensdes. A segunda é
que cada respondente é capaz de descrever
as dimensdes da imagem de loja ao seu
estilo, 0 que reduz assim 0s erros de
omissdo por parte do pesquisador. Por fim,
a terceira € que a pesquisa capta uma
imagem mais robusta da imagem de uma

loja.

Entretanto, segundo Silva, Giraldi e
da Silva Tamashiro (2012), essa técnica
apresenta também algumas desvantagens,
na medida em que os resultados sdo de
dificil interpretacdo em razdo das
avaliacbes subjetivas que tornam as
generalizagcbes bastante dificeis e a

natureza dos dados diminui
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significativamente o poder da andlise
estatistica, de modo que se faz necessario o
uso de técnicas especiais ou de estatistica

ndo paramétrica.

Birtwistle, Clarke e Freathy (1999)
destacam  outros  dois  problemas
encontrados em pesquisas de imagem de
loja. Quando da determinacdo e da
atribuicdo de igual importancia da imagem
de loja por muitos estudos. Ainda, segundo
0s autores, a técnica mais comum utilizada
para mensurar a imagem de uma loja é
pedir aos clientes para avaliarem uma loja
de acordo com uma escala pré-definida. As
escalas de diferencial seméntico de Likert
e de Stapel sdo algumas das empregadas na
mensuracdo da imagem de uma loja
(SILVA; GIRALDI; DA SILVA
TAMASHIRO, 2012).

De acordo com Aghekyanet,
Forsythe, Kwon et al. (2012), a loja on-line
é entendida como um website que vende
produtos virtualmente, sendo definida
como as impressdes gerais, incluindo
imagens mentais e sentimentos que
evocam na mente dos consumidores em
relacdo a mercadoria, servico e atmosfera

do site.

A imagem da loja on-line ¢é
majoritariamente medida em termos de
imagem transmitida, incluindo apenas
algumas dimens6es da imagem da loja off-

line, sem a intencdo de usar 0s mesmos

itens. Mas a localizagdo ou, mais
precisamente, a acessibilidade de um site, é
igualmente relevante para a Internet
(CURRAH, 2003). Heijden e Verhagen
(2004) afirmam que a mensuragcdo da
imagem de loja off-line ndo é adequada
para 0 ambiente on-line, pois aquela
contém itens inapropriados como por
exemplo limpeza da loja, estacionamento
ou o fato de a loja estar lotada de pessoas.
Por outro lado, itens importantes para uma
loja on-line ndo estdo incluidos, como
questdes de privacidade e de entrega dos
produtos adquiridos. Portanto, segundo 0s
autores, €& necessario adaptar 0s
instrumentos de mensuracdo existentes

para o contexto on-line.

3 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

A pesquisa caracteriza-se como
exploratéria de  cardter  qualitativo
descritivo, cujo méetodo de investigagédo foi
0 de revisédo bibliografica sistematica. Para
a realizagdo da pesquisa, foi efetuado um
levantamento bibliografico nas bases de
dados SCOPUS, ScienceDirect, Emerald
Insigh, e Journals On-line no periodo

compreendido entre 2003 e 2015.
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A escolha das bases foi realizada de
acordo com a sua abrangéncia. A Scopus
conta com mais de 45 milhdes de
documentos indexados, sendo mais de 31
milhdes de artigos (BETANCOURT;
PEREZ; GUITIAN, 2013).

A ScienceDirect abriga quase um
quarto do conteudo cientifico, revisado por
pares, do mundo. Possui cerca de 12
milhdes de artigos cientificos, 2.200
revistas e 26.000 livros (LOUZADA-
JUNIOR, 2014).

A Emerald Insight €é uma

plataforma de pesquisa dedicada que

oferece mais de 110 mil artigos de
periodicos. Para a delimitacdo do
contetido, foram consultados o Journals of
Eletronic Commerce Research, Journal of
Retailing e Journal of Retailing and

Consumer Services.

Foram utilizados os termos de
busca: on-line store image, e-store image e
website store image. Cada um deles foi
escrito entre aspas. O termo “e-store
image” foi inserido com um simbolo de
truncamento “?”, de forma a recuperar um
caractere. A pesquisa retornou um total de
42 artigos, os quais foram processados de

acordo com a Figura 1.

Figura 1 — Processamento do corpus inicial

(42}

v

| S

Corpus final
(13)

Coleta de dados

Normalizacio

Selecionar artigos
relevantes o)

Verificar titulos

repetidos w2

Fonte: dados da pesquisa (2016).

O processo comegou com a
normalizacdo dos dados e a verificagéo de
titulos repetidos. Em seguida, foram

selecionados os registros relevantes para

analise preliminar dos dados, mediante
leitura do resumo e método de pesquisa,
identificando-se o ano da publicacdo, os

autores, o periddico publicado, o resumo, a
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abordagem da pesquisa e 0 método de
andlise. O critério de selecdo adotado foi: 0
artigo deve “propor, adaptar ou replicar
uma escada de mensuracdo de imagem de
loja on-line”. Desta forma reduziu-se o

corpus a 13 registros.

Os 13 artigos foram lidos na
integra. Os dados extraidos dessa analise
foram compilados em uma tabela
elencando:  autor, ano, dimensfes
estudadas, amostra, itens e alfa de

Cronbach.

Algumas limitagdes estdo

relacionadas as escolhas metodoldgicas

empreendidas. Primeiramente, é possivel a
existéncia de outros artigos sobre o tema e
que ndo foram identificados no estudo.
Uma segunda limitacdo consiste na opg¢éo
por ndo considerar o ano de 2016, posto
que algumas revistas ainda ndo haviam

publicado todas as edi¢des de 2016.

4 RESULTADOS

No intuito de analisar as formas de
mensuracdo do constructo imagem de loja
on-line, a Figura 2 apresenta um resumo
das informacdes extraidas dos artigos

pesquisados.
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Figura 2 — Escalas de imagem de loja on-line analisadas

Autor Ano Dimensdes N.umero~de Amostra | Itens Alfa de Escala
dimensdes Cronbach
. . Confianca, atitude em relacdo a compra Adaptada de Jarvenpaa et al.
C::;ava: d’\;raieelljdcerr;’e;ﬁ?t 2003 [online, intengéo de compra online, risco 6 228 21 | 0,69-0,92 | (2000), Davis (1989) e Chau
%N, percebido, facilidade de uso e utilidade. et al. (2000)
" . Utilidade, facilidade de uso, estilo da loja, .
\I—/!::hsava: der Heijden, Tibert 2004  [familiaridade, confianca, desempenho 7 312 27 [0,62-0,93 Adaptada(dz%gae)uden etal.
% (entrega e pagamento) e diversdo/prazer.
Simon J. Wilde, Stephen J. 2004 Pemanda~s bésicas, fatores institucionais e 3 561 23 | 078-0,9 Proposta
Kelly, Don Scottc informacéo .
Beneficios percebidos (conveniéncia na
. compra, oferta de produtos, facilidade na
F h Li h D . .
orsythe S, Liu C, Shannon D, 2006 [compra, diversdo/ prazer) e riscos 7 937 32 10,73-0,89 Proposta
Gardner LC. . " .
percebidos (financeiro, de produto e de
conveniéncia).
Adaptada de Lindquist
Zee-Sun Yun, Linda K Good 2007 [Mercadoria, servico e atmosfera. 3 203 18 |0,73-0,92| (1974/75), Lohse e Spiller
(1999), Yoo et al. (1998)
Juihvun Kim. Ann Marie Percepcao do consumidor online, Adaptada de Wakefield e
FiorZ H un—i—|wa Lee 2007 [prazer/diverséo, envolvimento, desejo de 5 206 22 |0,86-0,98 | Baker (1998), Zaichkowsky
i permanecer no site e intencéo de compra. (1985) e Fiore e Jin (2003)
. . . . . Adaptada de Eroglu et al.
Ju_ngml Oh, Susan S. Fiorito, 2008 Qualldz?aje (_1a mercadoria, entretenimento, 4 307 13 | 07-095 | (2001) e Parasuraman et al.
Hira Cho, Charles F. Hofacker conveniéncia e seguranca. (1994)
. - Adaptada de Wolfinbarger e
T Verhagen. Will . . -
vaI:elgtoleenr agen. Villemijn 2009 |Servico, mercadoria, atmosfera e layout. 4 630 34 10,68-0,92 Gilly (2003) e Van der
Heijden e Verhagen (2004)
Marine Aghekyan-Simonian, |magem da marca do produto. risco Adaptada de Vasquez et al.
Sandra Forsythe, Wisukkwon, [ 2012 er(?:bido e intencio Ze com Yra 3 7.717 37 [0,79-0,93 [ (2002), Yun et al. (2007) e
VeenaChattaraman P ¢ pra. Forsythe et al. (2006)
Utll.lqad.e, faulldaqe de uso, estilo da loja, Adaptada de van der Heijden
familiaridade, confianca, desempenho e Verhagen (2003/2004)
Em-Chi Chang, Ya-Fen Tseng | 2013 |(entrega e pagamento), diversao/prazer, 10 332 16 | 0,67-0,9 & ’
o N Overby e Lee (2006) e
valor percebido, intencdo de compra e
: . Forsythe et al. (2006)
risco percebido.
Utilidade, facilidade de uso, estilo da loja, Renlicada de van der Heiiden
Ming-Yi Chen, Ching-l Teng 2013 [familiaridade, confianga, desempenho 7 211 27 >0,7 P . I
o e Tibert Verhagen(2004)
(entrega e pagamento) e diversdo/prazer.
Acessibilidade, layout/atmosfera, oferta de
Christophe Bézes 2014 |Mercadoria, promogao, prego, reputagio, 10 1478 | 40 |0:88-097 Proposta
informacéo, servico, institucional,
conexdes com outros canais.
Acessibilidade, layout/atmosfera, oferta de
Christophe Bézes 2015 rnercadorja, prorr.loga.o, p.regq, reputacio, 10 1015 0 >085 Repllcada‘de Christophe
informacéo, servico, institucional, Bezés (2014)
conexdes com outros canais.

A Figura 2

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

apresenta o resumo da

analise dos artigos expondo os autores, 0S
anos em que foram publicados, o nimero e
0 detalhamento das dimensdes estudadas
na pesquisa, a amostra representativa da
populagdo para cada estudo, os itens
trabalhados, o alfa de Cronbach e, por
ultimo, a figura mostra se a escala foi
replicada de algum estudo anterior ou se

ela foi proposta.

4.1 A escala adaptada por Van der
Heijden, Verhagen e Creemers (2003)

O estudo explora os fatores que
influenciam as atitudes em relacdo a
compra e as intencdes de compra on-line.
O primeiro fator, como mostra o Quadro 1,
é orientado para a tecnologia. O segundo

fator é orientado para a confianca. Os

autores promoveram adaptacdes a escalas
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existentes com o objetivo de aumentar a

aplicabilidade dos itens ao contexto

estudado, uma loja de CD on-line.

Van der

Creemers (2003) estudaram as percepgoes

Heijden, Verhagen e
de uma amostra com 228 universitarios em
relacdo a confianca, a tecnologia e as suas
atitudes e intencdes em realizarem compras
on-line, por meio de técnicas estatisticas de
andlise fatorial exploratéria e modelo de

equacdes estruturais.

Os autores desenvolveram uma
escala com seis dimensdes: atitude em
relacio a compra on-line, intencdo de
compra on-line, confianca, risco percebido,
facilidade de uso e utilidade. A escala foi
composta por 21 itens como por exemplo,
“esta loja é confidvel” ou “o processo de
compra on-line neste site é rapido”, que
buscaram aferir as dimensdes por meio de
uma escala Likert de 7 pontos para uma

loja de CDs on-line.

Quadro 1 — Origem da escala adaptada por Van der Heijden, Verhagen e Creemers (2003)

Modelode
aceitacdo
tecnolégica Facilidadede
- uso : Schultz, Slevin {1975)
T | Utilidade Davis -
N {1989) Estudaramo impacto
TAM percebida ~ Chau et Utilidadedo da percepcao de
- ] . = al (2000) | sistema facilidade na utilizagdo
tecnologia Facilidade - de sistemas
de uso Satisfacao
Van der Heijden coma
et al (2003) _navegacdo
Doney, Cannon (1997): determinaram dnco processos cognitivos
confianca Confianta — caloulista, preditive, de paddade, de intengdoc e de
transferénda) ateves dos quais compradores industriais podem
- Jarvenpaa _ deservoblver a confianga de uma empresa.
(2000) .
Risco Maccrimmon, Wehrung [1985) Rotter (1996)
——= Sitkin, Wengart {1995) Estudaramosestagiosdoriscor Avaliaaatitude
) . ; Estudou oriscode reconhecimento, avaliacdo, ~ emrelacdoac
D'merfs':“_ﬁ decisdo, apropensdoac | ajuste escolha, rastreamento controleinternc
estudadas: atitude, risco e a percepgiode do resultado e intervengdes. VErSUS eXterno.
intengdo, reputacao, risco.
confianga e risco. Wehrung et EI: (1989) .
Estudaram o risco padronizado,
subjacente, de decisdes e de
_atituda.
Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Como resultado, observou-se que o
risco percebido e a facilidade de uso
percebida influenciam diretamente a
intencdo de compra on-line. Também foi
encontrada uma relagdo entre o risco
percebido e as atitudes em relacdo a

compra on-line.

4.2 Escala adaptada por Van der
Heijden e Verhagen (2004)

O estudo desenvolveu medidas
confiaveis e validas para os componentes
da imagem da loja on-line, por meio de
fatorial e

analise exploratoria
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confirmatdria, e examinou as relacdes
desses componentes com as atitudes e

intencdes de compra on-line.

Conceitualmente, o documento
contou com a literatura estabelecida sobre
imagem da loja off-line. O conceito de
imagem de varejo foi retirado de Dickson e
Albaum (1977), os itens de atitude em
relagdo a compra on-line foram retirados
de Van der Heijden, Verhagen e Creemers
(2003).

Empiricamente, 0s autores se
concentraram nas imagens de loja de duas
livrarias on-line. Na sequéncia, duas
coletas de dados foram realizadas entre
universitarios (amostra piloto de 61,
amostra principal de 312) para avaliar a
confiabilidade e validade.

O estudo apresentou as medi¢oes de
27 itens como por exemplo, “qual a
probabilidade de vocé voltar para esse
website?” ou “entrega devagar — entrega
rapida” medidos por meio de uma escala
Likert de 7 pontos para as seguintes
dimensbes da imagem de loja: utilidade,
facilidade de wuso, estilo da loja,
familiaridade,

confianga, desempenho

(entrega e pagamento) e diversao/prazer.

Os resultados mostraram que quatro
dos seis componentes (utilidade da loja on-
line, prazer, confiabilidade e desempenho

do acordo) influenciam significativamente

as atitudes dos consumidores em relagdo a
compra e intengdes de compra de livros

on-line.

4.3 A escala proposta por Wilde, Kelly e
Scott (2004)

O artigo é resultado de um estudo
exploratério realizado junto a 561
consumidores on-line de uma loja de
doces. Os autores utilizaram 23 itens como
por exemplo, “qualidade do produto” ou
“visualizacdo de produtos on-line”,
aferidos por meio de escala de diferencial
semantico de 7 pontos para analisar trés
dimensdes da imagem de loja on-line:
exigéncias fundamentais, fatores
institucionais e informacao.

O resultado de uma anélise fatorial
exploratéria e de uma analise fatorial
confirmatdria demonstrou que algumas
dimensbes da imagem de loja tradicional
ndo podem ser aplicadas ao ambiente
virtual. Em Gltima analise, isso sugere que
as empresas com interesse em ambos 0s
ambientes precisard desenvolver duas
estratégias que sdo altamente integradas e

ao mesmo tempo diferentes.

Outro resultado sugere que, devido
ao papel que a reputacdo desempenha na
mente dos compradores, os varejistas on-
line mais bem sucedidos poderiam ser

aqueles  varejistas  off-line que se
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destacaram no mercado e migraram para o

ambiente on-line.

4.4 A escala proposta por Forsythe, Liu,
Shannon et al. (2006)

Para o desenvolvimento e a
validagdo da escala, o0s autores
especificaram e  conceituaram  0S
constructos  pesquisados (beneficios e
riscos percebidos por compradores on-
line). Em seguida, eles realizaram uma
pesquisa qualitativa por meio de pesquisa
bibliogréfica, entrevistas com grupos de
consumo, painéis e opiniGes de
especialistas para gerar os itens.

Nesse  estudo, o0s  autores
desenvolveram uma escala com 32 itens
como por exemplo, “sem aborrecimentos
quanto a facilidade de compra”, para medir
os beneficios percebidos e 0s riscos
associados a imagem da loja on-line e,

portanto, as compras on-line.

Segundo os autores, o beneficio
percebido em compras on-line é a
percepcdo subjetiva do consumidor de
ganho em realizar suas compras no
ambiente virtual. J& o risco percebido é a
percepcdo subjetiva do consumidor de
perda potencial ao realizar suas compras

em loja on-line.

As técnicas estatisticas utilizadas

incluindo anélise fatorial exploratoria e

confirmatdria resultaram na criacdo de uma
escala com quatro dimensdes de beneficios
percebidos  (conveniéncia, oferta de
produtos, facilidade na  compra,
diverséo/prazer) e trés dimensdes de riscos
percebidos (financeiro, de produto e de

conveniéncia) em compras on-line.

A escala proposta foi,
posteriormente, aplicada em duas amostras
nacionais com 937 respondentes. Os
resultados apontaram para o fato de que
clientes que compram com mais frequéncia
e gastam mais dinheiro percebem mais
beneficios e menos riscos associados a
compras pela internet. Além disso,
beneficios percebidos foram determinados
como um preditor de intengdes futuras de
visita e compras on-line, enquanto 0s
riscos percebidos  se relacionam
negativamente as intencdes futuras de

compra.

4.5 A escala adaptada por Yun e Good
(2007)

Os autores analisaram a literatura
existente para o constructo imagem de loja
off-line (GVU Center, 1998; Lindquist,
1974; Lohse e Spiller, 1999; Yoo Park e
Macinnis, 1998) para investigar 0s
atributos de loja on-line que levam a
percepcao de imagem de loja on-line e se
eles determinam ou ndo o senso de

lealdade a um varejista on-line.
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Lindquist (1974), em seu estudo
sobre a imagem de loja, combinou modelos
de 19 estudos, resultando em nove
dimens@es: mercadoria, servicos, clientes,
instalagbes  fisicas/conforto, promocao
atmosfera da loja, institucional e satisfagdo
pos-venda. Lohse e Spiller (1999),
utilizando quatro atributos (mercadoria,
servico, promocdo e  navegacdo),
identificaram caracteristicas que impactam
o trafego da loja e as vendas. Yoo, Park e
Macinnis (1998) examinaram como as
caracteristicas do ambiente de varejo
influenciam as respostas emocionais no
ambiente de compras e como essas
emocBes influenciam as atitudes dos

consumidores.

Para analisar o objeto de estudo,
Yun e Good (2007) elencaram trés
dimensGes para mensurar a imagem de loja
on-line (mercadoria, servigo e atmosfera da
loja) usadas tradicionalmente para medir a
imagem da loja fisica e desenvolveram
uma escala a partir de um questionario
aplicado a 203 estudantes universitarios. E-
mercadoria incluiu 4 itens (produtos
confiaveis e de alta qualidade, produtos de
alto valor, precos competitivos/ leais); e-
servico incluiu 4  itens  (servico
personalizado, descricdo das informacoes,
facilidade de contato e
entrega/transporte/acompanhamento); e

atmosfera de compras on-line incluiu 4

itens (de privacidade e seguranca,
conveniéncia/economia de tempo,

pesquisa/navegacdo e design/layout).

Os resultados estatisticos de uma
andlise fatorial exploratéria e equagOes
estruturais indicam que a imagem de loja
de varejo on-line decorre dos atributos e-
mercadoria, e-servico e da atmosfera de
compras on-line, os quais apoiam a forma
com a qual os consumidores realizam suas
compras. Uma imagem favoravel de loja
de varejo on-line influencia positivamente

intencdes de compra e a e-lealdade.

4.6 A escala adaptada por Kim, Fiore e
Lee (2007)

O estudo analisou a influéncia do
nivel de HT (Image Interactivity
Technology) na percepc¢do do consumidor
on-line, no prazer, no envolvimento, no
desejo de permanecer no site e na intencao

em realizar a compra.

Os autores focaram um aspecto do
II'T empregado pelos varejistas da internet,
0 modelo virtual 3D, que fornece a
capacidade de manipular a apresentagédo de
um produto de vestuario. Este método 1T
permite que o comprador veja a peca do
vestuario em varios angulos ou distancias
(FIORE; JIN, 2003).

Kim, Fiore e Lee (2007) adaptaram
0s conceitos de design e layout de

155 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 15 — N° 3 — set/dez 2017



IMAGEM DE LOJA ONLINE: IDENTIFICAGAO DE MEDIDAS E ESCALAS DE MENSURAGCAO

Wakefield e Baker (1998), o conceito de
envolvimento pessoal de Zaichkowsky
(1985) e o0s conceitos de desejo de
permanecer no site e intencdo de compra
de Wakefield e Baker (1998) e Fiore e Jin
(2003), como pode ser observado no
Quadro 2.

O estudo utilizou dois sites de

vestuario com diferentes niveis de

estimulos (IIT). Um pré-teste foi realizado
com 10 estudantes para confirmar a
adequacdo de estimulo nos sites para 0s
respondentes universitarios.
Posteriormente, questionarios compostos
por 22 itens foram aplicados a 206
respondentes expostos por um periodo de 5

minutos a um dos sites.

Quadro 2 — Origem da Escala proposta por Kim, Fiore e Lee (2007)

‘Wakefield e Baker (1998)
Dimensdes estudadas

Ambiente |
Design/layout [
Variedade )
Envolvimento

Wakefield eBaker [1998)

.. Zaichkowsky (1285)

- Empolgacao
Designe polsae

layout

Intencaode compra
Localizacdo

- ~

{Fioreet _— |
| al (2007) | Envolvimento pessoa
S o

e o

Desejode permanecer e
intencdodecompra

Desejodepermanecer
> Wakefield e Baker (1996)

* Oliver e Swan [1985)

Faichkowsky [1985): desenvolveu uma escalaadjetiva
hipolar (Personal Envalvimento Inventor —FI1) para
capturar o conceito de envolvimento com produtos

Fioree Jin (2003) —= Engel etal (19395)
_ Dimensdes estudadas:
Atitude emrelacdo aloja
Intenc3ode compra
Intencdoem retornar a loja
Desejodepermanecer maistempona loja

> Russel 1980) e Mano e Oliver (1593)

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Os resultados mostram que um
maior nivel de IIT aumenta o interesse do
consumidor em permanecer no Site e em
converter a compra. Essa interagdo
tecnologica no formtato 3D proporciona
alto nivel de diversdo e envolvimento.
Além disso, a percepcdo do ambiente de

loja virtual por parte do consumidor possui

um forte efeito relacionado diratemente
com a diversao, o envolvimento e o desejo

de permanecer na loja on-line.
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4.7 A escala adaptada por Oh, Fiorito,
Choc e Hofacker (2008)

Este estudo investiga dois fatores
da atmosfera da loja (design da loja e
exibicdo de informacdes) em relacdo a
imagem da loja e as expectativas dos
consumidores quanto a qualidade da

mercadoria.

Oh, Fiorito, Choc e Hofacker
(2008) seguiram a perspectiva tedrica
proposta por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1994), identificando a imagem da
loja como uma consequéncia da atmosfera
da loja e sugerindo que a atmosfera de loja
produz sinais para as percepcOes dos

consumidores da imagem da loja.

O modelo utilizado foi o de
(S-O-R).

Eroglu et al. (2001) desenvolveu o modelo

estimulo-organismo-resposta

Figura 3 — Design tematico e design n

tedrico (S-O-R) para descrever como o
ambiente da loja on-line influencia estados

emocionais e cognitivos dos consumidores.

No estudo de Oh, Fiorito, Choc e
Hofacker (2008), foram analisados um
total de 307 questionarios com 13 itens
aplicados junto a estudantes universitarios.
Dentre os itens, temos por exemplo,
“calcas oferecidas nesta loja sédo de alta
qualidade” ou “comprar nessa loja é
divertido”. No intuito de testar as
hipbteses, 4 tipo de estimulos foram
desenvolvidos, sendo dois tipos de design
da “frente” da loja on-line/ desing
frontstore do site (temético e ndo tematico)
expostos na Figura 3, e dois tipos de
exibicdo de informacgdes (baseada em
imagem/ baseada em texto) expostos na

Figura 4.

do tematico da “frente” da loja on-line

ﬁ Since 1920, Collage Life is your comfort authority for active, camual Kfestyla.

&

ENTER

) o -
College Life's
KHAKIS

Shirts

Tees, Polos, Sweaters
Khakis

Pants

Jeans

Outerwear
Underwear

Shirts

Tees, Polos, Sweaters
Khakis

Pants

Jeans

Skirts, Dresses
Outerwear

Company Information // Customer Service // Order Form // Site Map

Fonte: adaptado de Oh, Fiorito, Choc e Hofacker (2008)
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Figura 4 — Exibic&o de informagOes baseadas em texto e baseadas em imagens

Button with metallic hook &
eye closure

Waist
Band
Closure

Fonte: adaptado de Oh, Fiorito, Choc, Hofacker et al. (2008)

Os resultados estatisticos de uma
analise fatorial e de uma ANOVA
fornecem uma melhor compreensdo do
comportamento do consumidor para as
lojas on-line e sugerem que o0s
consumidores reagiram mais positivamente
a lojas on-line que usaram um design
tematico e baseado na imagem que ao

design ndo-tematico e baseado em texto.

Os métodos de exibicdo de
informacbes (baseado em imagem/texto)
foram positivamente relacionados com a
imagem de uma loja on-line e as
expectativas dos  consumidores  da
qualidade da mercadoria. Além disso,
houve um efeito mediador da imagem de

loja entre atmosfera da loja e expectativas

dos consumidores quanto a qualidade da

mercadoria.

4.8 Escala adaptada por Verhagen e van
Dolen (2009)

O estudo aborda a influéncia das
intengdes de compra on-line por meio da
perspectiva da imagem de loja que trabalha
com estratégia de multicanais. Os autores
utilizaram um constructo multidimensional
(servico, mercadoria, atmosfera e layout)
ilustrado no Quadro 3. O estudo contou
com uma amostra de 630 clientes de uma
grande loja de mdsica de varejo na
Holanda, que responderam a um

questionario com 34 itens.
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Quadro 3 — Origem da escala adaptada por Verhagen e Van Dolen (2009)

i Golden etal. [1987)
servico
. Grewal et al (1998)
Mercadoria
= = Kelly e Stephenson (1967)
Atmosfera .
Offline Lavout McDougal e Nick (1974)
~ v _ Stephenson (1969)
Oliver (1980, 1997)
Verhagen e
Van Dolen (2009) Wolfinbarger e Gilly (2003): Satisfacao Parasuraman
Lealdade ——=
desenvolveu uma escala de _ etal. (1994)
B} B ; CQualidadetotal
= qgualidade paraovarejoonlinge. . -
I_' i - i Atitude em relacao aos
servico Dimensdes estudadas: itens do site 1
online Mercadoria =Chen e Wells (1999
- Atmosfera . Verhagen (2004)
Navegacdo
_Inteng3ocde compra —  Jarvepaan (2000)
Dimensdes estudadas:
atitude, intengao, risco,
reputacdo e confianca.

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

Para desenvolver a escala, o0s
autores recorreram a literatura. Os itens de
servico on-line foram retirados da escala
desenvolvida por Wolfinbarger e Gilly
(2003), na qual a qualidade de compras on-
line para produtos de vestuario é composta
por quatro dimensdes: design do site,
Servigo, privacidade/seguranca e

atmosfera/experiéncia.

Para mensurar mercadoria,
atmosfera e navegacdo, utilizou-se o
estudo de Van der Heijden e Verhagen
(2004). O estudo apresenta as medicoes de
maultiplas dimensbes da imagem de loja:
utilidade da loja on-line, prazer, a
facilidade de utilizacdo, o estilo da loja,
familiaridade, confiabilidade e

desempenho de acordo.

J4& para mensurar intencdo de
compra, foi utilizado o trabalho de
Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (2000), que
utiliza a Teoria da Agdo Racional (TRA)
proposta por Fishbein e Ajzen (1975) e a
Teoria do Comportamento Planejado
(TPB) proposta por Ajzen (1985). De
acordo com a TRA, a inten¢do de uma
pessoa € determinada por fatores pessoais
acerca do comportamento. Esse, por sua
vez, é formado pelas avaliacBes positivas e
negativas ao agir e pelas percepcoes

pessoais sobre as pressdes sociais.

A TPB busca

comportamento humano de forma geral.

entender o

Baseia-se no pressuposto de que o0s
individuos tomam suas decisdes de forma
eminentemente  racional e  utilizam
sistematicamente as informacg0es que estdo

disponiveis, considerando as implicacGes
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de suas agdes antes de decidirem se devem
ou ndo comportar-se de determinada
forma. Ambas presumem que O
comportamento volitivo é determinado por
intencBes em agir, ou seja, a compra é

precedida pela intencdo de comprar.

Os resultados demonstraram que as
percepcbes de lojas off-line e on-line
influenciaram diretamente a intencdo de
compra on-line. Além disso, o servi¢o on-
line ndo represetou um efeito significativo
na intencdo de compras, provavelmente,
porque a compra de CDs pela internet
apresenta baixo risco, e, portanto, a
dimensdo servico ndo se mostra necessaria.
A influéncia da imagem da loja off-line
sobre a intencdo de compra pode ser tanto
direta como indireta. A atmosfera da loja e
o layout ndo afetam diretamente a intengéo
de compra, no entanto, quando a atmosfera
e 0 layout sdo pobres percebe-se uma
reducdo na intencdo de compra, 0 mesmo
nédo ocorre quando ambas as dimensdes séo

fortes.

4.9 Escala adaptada por Aghekyan,
Forsythe, Kwon et al. (2012)

Os autores  examinaram e
compararam 0 impacto da imagem da
marca do produto e da imagem de loja on-
line com tipos especificos de riscos e
intencdo de compra on-line para uma loja

de roupas. O questionario com 37 itens foi

aplicado para uma amostra de 7.717
estudantes universitarios. As dimensoes
estudadas foram: a imagem da marca do
produto, imagem de loja on-line, trés tipos
de riscos percebidos e a intengdo de
compra para cada uma das categorias de

produtos.

O estudo utilizou as escalas
desenvolvidas por Yun e Good (2007) para
mensurar a imagem de loja on-line; por
Forsythe, Liu, Shannon et al. (2006) para
mensurar o risco percebido e por Vasquez,
Del Rio e lIglesias (2002) para mensurar
imagem da marca do produto. Vasquez
trabalha as dimensdes: utilidade do produto
(funcional e simbdlica) e utilidade do
nome da marca (funcional e simbdlica),
sua escala € resultado de um amplo
levantamento  bibliogréfico. Aghekyan,
Forsythe, Kwon et al. (2012) modificaram
alguns dos itens das escalas originais e 0s

reinseriram posteriormente.

Os resultados estatisticos (andlise
fatorial e equacgdes estruturais) mostram
que a imagem da marca do produto
influencia direta e indiretamente a intengédo
de compra on-line, na medida em que
reduz todos os riscos percebidos e que a
imagem de loja on-line influencia apenas
indiretamente. O estudo também sugere
que o impacto da imagem da loja on-line
na intencdo de compra € menor quando

comparado com as lojas fisicas.
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4.10 Escala replicada por Chang e Tseng
(2013)

on-line, o valor percebido e a intengéo de
compra se relacionam, como mostra o

Quadro 4.
Os autores desenvolveram um

estudo que avalia como a imagem de loja
Quadro 4 — Origem da Escala adaptada por Chang e Tseng (2013)

Imagem
g Van der Heijden
. (2003, 2004)
= Intencaoc
i valor hedénico
— e utilitario.
Cha"fo‘:?e"g Babin et al.(1994)
: ) Utilitdrio/ racional
Overby e Lee [2006): Hirschman (1986) = EStEFI_I:D_f‘EI’TIDEIDnal
. . B Familaridade
> Valor — pesquisaramovalor Madox (1982 - Produto
utilitarioe heddnico. adox| ) . Satisfacdo — PTeco Smith et
’ izacs al.(1963)
Unger e Kernan (1983) Localizacso
_Pru:rpagand_a
Zeithaml (1988) - Lazer:
- Tinsley (1977),

- l Satisfacdo intrinseca |
Liberdade percebida
Envolvimento
Empolgacdo

London et al. (1977),
Kelly (1972, 1978),
= MNewinger (1974),

Dodds e Moroe [(1985): estudaram o efeito
da informacdo de pregoe de marcasobre -
a percepcdoda qualidade, valor e intencdo

decompra

Dominio

Hawes et al.(1978),

Hollender (1977) e

Espontaneidade
— —  Robinson (1977).

Fonte: elaborado pelos autores (2016).

O estudo utilizou a escala de
imagem de loja on-line e de intencdo de
compra desenvolvida por Van der Heijden
e Verhagen (2003,2004). Para simplificar o
modelo o estudo incluiu a média dos itens
individuais para cada dimensdo, como
proposto por Childres, Carr, Peck et al.
(2001). O valor (utilitario e heddnico) foi
retirado do estudo desenvolvido por
Overby e Lee (2006), que examinaram a
relevancia do valor no ambiente de
compras on-line e a relagéo entre o valor, a
preferéncia e as inten¢bes de compra on-

line. Por Gltimo, para o risco financeiro

percebido, foram adaptados itens do estudo
de Forsythe et al. (2006).

A pesquisa foi composta por 332
potenciais compradores de dois sites de
compras mais procurados em Taiwan, que
responderam um questionario com 16
itens, como por exemplo, “qual o seu
interesse em voltar a comprar nesse
website” ou “o varejista on-line oferece um

bom preco”.

O resultado de uma anélise fatorial
confirmatoria mostrou que a imagem de
loja on-line possui uma influéncia na
intengdo de compra por meio do valor

percebido (utilitario e hedobnico), tendo o

161 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 15 — N° 3 — set/dez 2017



IMAGEM DE LOJA ONLINE: IDENTIFICAGAO DE MEDIDAS E ESCALAS DE MENSURAGCAO

valor utilitario um efeito maior que o valor
hedonico. No entanto, o risco percebido
ndo modera as relagcdes entre os dois tipos
de valor percebido e a intencdo de compra.
Entretanto, o resultado da pesquisa mostra
que estilo, utilidade e facilidade de uso sdo
os atributos da imagem de loja on-line

mais importantes.

4.11 Escala replicada por Chen e Teng
(2013)

O estudo buscou identificar as
relacGes estruturais entre os aspectos da
imagem de uma loja viagens on-line de
Taiwan com a intengcdo de compra. A
amostra final obteve um total de 211
visitantes do site para um questionario com
27 itens, como por exemplo “prazer em
navegar pela loja” ou “facil usar — dificil

usar”.

Os autores replicaram a escala
Likert de 7 pontos desenvolvida por Van
der Heijden e Verhagen (2004), com
excecao da dimenséo “estilo”.
Posteriormente, os dados coletados foram
analisados por meio de andlise fatorial
exploratéria e confirmatoria e equacOes
estruturais. Os resultados demonstravam
que a diversao/prazer e a familiaridade sdo
preditores para a facilidade em usar o site
da loja e em estabelecer confianga,

respectivamente. Além disso, a confianca e

a utilidade estdo positivamente

relacionadas a intencéo de compra.

4.12 A escala proposta por Christophe
Bezes (2014)

O autor desenvolveu e validou um
instrumento de medida comum para
mensurar a imagem da loja fisica e on-line.
O estudo definiu e testou uma escala com
10 dimensoes (acessibilidade,
layout/atmosfera, oferta/mercadoria,
promocdes, preco, reputacdo, informacao,
servico, institucional, conexdes com outros
canais), utilizando 40 itens idénticos para o

ambiente virtual e para 0 ambiente fisico.

Foram examinadas varias amostras
de clientes de um grande varejista francesa,
incluindo uma amostra de 1.478
entrevistados, por meio de levantamentos
qualitativos (estudo de caso, entrevistas em
profundidade e validacdo de itens por
especialistas) e quantitativos (andlise
fatorial  exploratéria, confirmatéria e

equac0es estruturais).

O estudo demonstrou que a imagem
da loja on-line pode ser descrita e analisada
na mesma linha que uma loja “tradicional”.
Além disso, essa escala ajuda a analisar o
posicionamento competitivo, comparando
a imagem do varejista a de seus

concorrentes.
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4.13 A escala replicada por Christophe
Bezes (2015)

O estudo analisou a loja e o site de
um varejista francés que utiliza estratégia
multicanal, especializada em produtos
culturais. O objetivo especifico foi aferir se
as estratégias de persuacdo adotadas em
canais diferentes (fisico e on-line) acabam
por dificultar que os varejistas criem uma

experiéncia perfeita para os consumidores.

A base de dados contou com 1.015
compradores que responderam a um
questionario on-line com 40 itens. Para
cada constructo, os entrevistados deram
respostas em uma escala de Likert de 7
pontos. Essa escala foi validada por Bezes
(2014), utilizando as mesmas 10
dimens@es, agora aplicada a um modelo
probabilistico (EML), inserido no contexto
de estratégias de multicanais. Os resultados
mostraram que a loja e o site exibem uma
estrutura semelhante, no entanto, a loja e o
site ndo possuem dimensdes comuns,

dificultando a experiéncia do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise dos resultados, é
fundamental  refletir  sobre algumas
contribuigdes do estudo. A imagem de loja
on-line pode ser compreendida como a
impressdo geral de uma loja on-line

incluindo imagens mentais e sentimentos

que se evocam na mente dos consumidores
em matéria de mercadoria, servico,

atmosfera e fatores institucionais.

O objetivo do presente estudo foi
analisar, ao longo do tempo, as diferentes
formas de mensuragdo da imagem de loja
on-line, identificando o desenvolvimento
de medidas, desde os estudos seminais de
Van der Heijden, Verhagen e Creemers
(2003), até as formas mais recentes de
mensuracdo de Bézes (2015). Ao longo do
levantamento bibliogréafico, foram
encontradas treze escalas, tendo oito sido
adaptadas do ambiente off-line, duas
replicadas e apenas trés propostas

diretamente para o ambiente on-line.

O numero de dimensdes utilizadas
nos estudos analisados variou de trés a dez.
As dimensdes mais recorrentes foram:
atmosfera da loja on-line, também
entendida como estilo ou layout, sendo
utilizada em sete escalas; prazer em
comprar virtualmente, também entendido
como entretenimento ou diversao, utilizado
em seis escalas; e a facilidade de uso, que
figurou em cinco das treze escalas

estudadas.

Dimensdes como imagem da
marca, preco, promogdo, reputacdo e
conexd com outros canais foram pouco
utilizadas pelos pesquisadores, aparecendo
apenas em estudos mais recentes. Os

resultados aqui obtidos mostram que 0s
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estudos multidimensionais tém  sido
produzidos com wuma variedade de
procedimentos metodologicos, nem sempre
seguindo padrbes estabelecidos para a
construcdo de escalas (DEVELLIS, 2011).

Outra dimensdo recorrente nos
estudos é o risco. No entanto, a forma
como este aparece em cada estudo pode
variar. Percebe-se que os autores preferem
mensurar 0 nivel de confianca,

confiabilidade, produtos  confiaveis,
seguranca, reputacdo e risco percebido a

mensurarem apenas o risco.

Uma explicacdo para isso, segundo
Schor (2014), é que, no mundo digital, a
confianca entre desconhecidos se da,
principalmente, por meio da reputacéo. Isto
é, a reputacdo tem grande importancia nas
configuracdes em rede. Ela é o sinal mais
visivel ~da confiabilidade de um
participante (POWELL, 1990). O grau de
confianca reside na reputacdo de
determinado site que, em Ultima instancia,
estd associado ao risco percebido por parte

do consumidor.

A presente pesquisa possui diversas
contribuicdes. A primeira, tedrica, refere-
se ao aprofundamento do estudo do
conceito de imagem de loja off-line e on-
line, elucidando suas semelhancas e
diferencas, bem como as discussbes a
respeito do tema. A segunda contribuicéo é

0 resgate e a analise das escalas que

mensuram a imagem de loja on-line, no
intuito de compreender as dimensdes
utilizadas para representar o constructo e o

método estatistico empregado.

Do ponto de vista gerencial, este
estudo possibilita aos gerentes de
marketing, por exemplo, um entendimento
mais adequado sobre os fatores que
influenciam ou ndo a compra eletronica,
permitindo-os elaborar uma estratégia de
vendas mais adequada para o ambiente

virtual.

Conforme 0S resultados
encontrados, verifica-se que a imagem da
loja on-line tem sido investigada a partir de
uma variedade de quadros conceituais, mas
tem havido pouco consenso sobre o que
constitui a imagem da loja on-line.
Consequentemente, ndo ha escala
universalmente aceita para medir todas as

dimens6es da imagem da loja on-line.

Apesar do cuidado no
desenvolvimento desta pesquisa, este
estudo apresentou algumas limitagbes. O
conceito de imagem da loja on-line ainda
estd em estagios iniciais de interesse entre
0S pesquisadores, 0 que pode ser
visualizado no nimero restrito de artigos
encontrados para elaboracdo do estudo. Por
conseguinte, existe pouca literatura que
incide sistematicamente sobre
conceituacdo e medicdo da imagem de loja

on-line  (AGHEKYAN, FORSYTHE,
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KWON et al. 2012). Assim, avancos ampliar a base de dados, a anélise de
podem ser esperados com 0 citacbes e verificar a qualidade das
desenvolvimento de novas escalas. medidas.

Recomenda-se, em estudos futuros,
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