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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar as influéncias da logistica na satisfacdo do
consumidor de e-commerce. A relevancia dessa tematica se deve a necessidade de
comprovagdo das teorias de satisfagdo do consumidor em relagdo a fatores decorrentes da
logistica em lojas virtuais do setor de moda e acessorios no Brasil, levando-se em
consideragdo a representatividade do setor no e-commerce brasileiro, a tendéncia continua de
crescimento das vendas realizadas dentro do pais e os riscos para as empresas trazidos pela
insatisfacdo cada vez maior do consumidor. Sdo estabelecidos os seguintes objetivos: avaliar a
expectativa de valor do consumidor jovem residente na cidade de Fortaleza a respeito da
agilidade, custo, servico, qualidade e logistica reversa de entrega. Utilizaram-se, como base
para o referencial teorico, topicos da literatura sobre canal de marketing e as ideias propostas
por Madlberger e Sester, Lewis e Huscroft, complementadas por outros pesquisadores e
tedricos, que apontam os fatores tempo, custo, confianga, flexibilidade, informacao, qualidade
e logistica reversa de entrega como fundamentais na manutencao do relacionamento com o
cliente. A metodologia utilizou uma abordagem quantitativa, descritiva, com pesquisa de
campo realizada pelo método survey junto a 111 consumidores de 15 a 29 anos residentes na
cidade de Fortaleza. Os resultados obtidos apontam forte preocupagdo do consumidor com a
agilidade, qualidade e logistica reversa de entrega. Em relacdo ao custo e servico de entrega,
percebe-se uma preocupacdo apenas relativamente alta, se comparado as demais dimensoes.
Em futuras pesquisas, indica-se a necessidade de utilizagdo de uma amostra maior e
probabilistica, abordando possivelmente outros publicos além do jovem e outros setores,

como eletronicos, alimentos, dentre outros.

Palavras-chave: Logistica. Satisfacdo do Consumidor. Comércio Eletronico. Moda e

Acessorios.



ABSTRACT

This research aims to evaluate the impacts of logistics to consumer satisfaction. The relevance
of this theme is due to the need for validation of consumer theories regarded to logistical
elements from virtual stores of clothes and accessories sector. Therefore it is taken into
account the sector's significance to the Brazilian e-commerce, the trend of continued growth
in sales within the country for the next few years and risks companies brought by the
increasing consumer dissatisfaction. This study considers the following hypothesis: delivery
agility, delivery cost, delivery service and reverse logistics of delivery are dimensions of
significant impact to e-customer of clothes and accessories fulfillment. This was considered in
order to achieve the objectives: to evaluate the expected value of the young consumer resident
in Fortaleza about the referred logistic dimensions. This study used as basis for the theoretical
literature topics of marketing channel and ideas proposed by Madlberger and Sester, Lewis
and Huscroft among other complementary researchers’ ideas, who pointed out the following
factors: delivery tine, delivery cost, delivery reliability, delivery flexibility, delivery quality,
delivery information and reverse logistics of delivery as basic in a long relationship with the
customer. The methodology is based on a quantitative, descriptive approach, with field
research by survey method with 111 consumers, who are 15-29 years old and live in
Fortaleza. The results show that the consumer has high expected value to delivery speed,
delivery quality and reverse logistics delivery. In regard to delivery cost and delivery service,
it is seen that there is a relative low concern, in comparison to the other dimensions. These
results partially confirm the hypothesis. Considering future researches, this study recommends
the need to use a higher probability sample and possibly addressing other public beyond the

young and other sectors such as electronics, food, among others.

Keywords: Logistics. Consumer Satisfaction. E-commerce. Fashion and Accessories.
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1. INTRODUCAO

Este capitulo € composto por cinco topicos. No primeiro deles, ¢ apresentado o
tema do trabalho; no segundo, estdo descritos o objetivo principal e os objetivos especificos;
no terceiro, ¢ evidenciada a justificativa do estudo; e no quarto, ¢ apresentada a estrutura da

monografia.

1.1 Apresentacio do Tema

Os mercados vém se tornando gradativamente mais competitivos, sendo, assim,
de vital importancia que as empresas zelem por um relacionamento de longo prazo com os
seus clientes. Kotler e Armstrong (2007) apontam o papel desempenhado pela tecnologia nas
mudangas sofridas pelo mercado e na forma como as negociacdes sdo feitas. Dentre os fatores
tecnoldgicos envolvidos, destaca-se a expansdo da internet.

A internet ¢ vista por muitos como a principal das invengdes na historia
contemporanea da humanidade. Apesar de ter sido criada para fins militares na metade do
século XX e de ser posteriormente usada para fins académicos, somente a partir da década de
1990, com sua popularizacdo, passou a ser explorada comercialmente. Dessa forma, um novo
mercado se desenvolveu: o comércio eletronico (e-commerce).

O e-commerce possui algumas caracteristicas peculiares em relagdo ao comércio
tradicional. F/Nazca (2010) destaca que uma empresa, ao criar uma pagina para ofertar os
seus produtos on-line, se torna disponivel 24 horas por dia e 7 dias por semana ao seu cliente,
além de alcangar um numero maior de pessoas, ao eliminar a necessidade de deslocamento do
consumidor a um ponto de venda. Assim, o e-commerce passou a explorar novas
possibilidades, com 6timas oportunidades de negdcio, mas também com grandes desafios
logisticos.

O crescimento do e-commerce nos ltimos anos ¢ expressivo e impressionante. E-
bit (2014), organizacdo que atua certificando lojas virtuais, atestando a qualidade de seus
servigos e passando informagdes sobre seguranga de lojas virtuais ao consumidor, evidencia
isso em seu relatério semestral sobre a situacdo do comércio eletronico brasileiro. De acordo
com a organizagdo, o numero de “e-consumidores”, pessoas que compraram pelo menos uma
vez pela internet, mais do que triplicou entre 2009 e 2014.

E-bit (2014) também destaca que, mesmo em 2014, com a economia brasileira

passando por uma fase complicada, o faturamento nominal do varejo eletronico referente ao
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primeiro semestre do ano elevou-se 26% em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Essa
¢ uma taxa muito superior a obtida pelo varejo convencional, que apresentou crescimento do
faturamento de apenas 4%.

E-bit (2014) também identifica os setores com maior participagdo no comércio
eletronico brasileiro. Conforme a organizagdo, a categoria moda e acessorios lidera as vendas
no pais, com 18% do volume total de pedidos, saltando de forma consideravel em relacdo aos
13,7% possuidos pelo setor em 2013. Dessa forma, o setor de moda ¢ acessorios desempenha
um importante papel no e-commerce brasileiro.

Enquanto o numero de consumidores ¢ de negociagdes aumenta, as empresas
enfrentam o desafio de garantir que o produto seja entregue ao cliente nas condi¢des acertadas
na negociagdo. Rosenbloom (2002) destaca que a internet vem modificando
significativamente a forma como as empresas projetam o seu canal de marketing. O autor
também alerta para as mudancas radicais na estrutura e na estratégia da logistica e dos canais
de marketing, ocorrida pela substituicdo das lojas fisicas pelas lojas virtuais.

Considerando esse contexto, surge o canal de marketing eletronico, o qual €
apontado por Rosenbloom (2002) como aquele que suporta a realizacdo de transagdes
comerciais através da internet. O canal de marketing eletronico abrange toda a estrutura
realizada para o recebimento de pedidos, processamento, transporte e entrega. Isso evidencia a
sua importancia no atingimento dos resultados desejados pela empresa.

Assim, a logistica teve que se ajustar as peculiaridades do e-commerce e se insere
nesse contexto como fundamental para o sucesso de uma empresa que venda seus produtos
pela internet, no sentido de garantir a satisfagdo do consumidor de lojas virtuais. O canal de
marketing €, entdo, uma importante estrutura no relacionamento das lojas virtuais com o seu
cliente, sendo responsavel por garantir a transferéncia bem sucedida de produtos fisicos ao
destino final. Isso € o que ira determinar a satisfagdo do consumidor e, se este voltara a fazer
novos pedidos, conforme aponta Newton (2001 apud THIMURALALI; SINHA, 2005).

Deve-se ressaltar, no entanto, que, enquanto o e-commerce se expande, as queixas
feitas pelo consumidor decorrentes de uma ma gestdo da logistica também crescem de forma
significativa. Conforme Ramanathan (2010), multiplicaram-se mundialmente as reclamacdes
relativas a problemas como o ndo envio imediato por falta de disponibilidade em estoque ap6s
fechamento de compra, o ndo cumprimento do prazo de entrega estipulado, a falta de
rastreamento do processo de transporte e de entrega e o recebimento de produto diferente do

que foi pedido ou danificado durante o transporte.
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Madlberger e Sester (2005) relacionam essas reclamagdes a servigos logisticos, 0s
quais sdo oferecidos pelas empresas de comércio virtual aos seus clientes: confianga de
entrega, flexibilidade de entrega, tempo de entrega, qualidade de entrega e informagdo de
entrega.

Também, podem-se apontar alguns aspectos logisticos relatados por outros
estudiosos. Huscroft et al. (2013) identificam a logistica reversa de entrega, que se caracteriza
como um servigo relevante para a satisfagdo do consumidor. Lewis (2006) também aponta
mais um aspecto: o custo de entrega repassado ao consumidor.

Dessa forma, considerando os fatores logisticos apontados por Madlberger e
Sester (2005), Huscroft et al. (2013) e Lewis (2006), pode-se fazer agrupamentos e gerar as
seguintes dimensdes de andlise: agilidade de entrega, custo de entrega, servico de entrega,
qualidade de entrega e logistica reversa de entrega.

Para o desenvolvimento do estudo, considera-se o seguinte problema de pesquisa:
Qual a influéncia da logistica na satisfacdo do consumidor do e-commerce de moda e

acessorios?

1.2 Objetivos

O objetivo geral € “avaliar as influéncias da logistica na satisfacdo do consumidor
de e-commerce”, cujos desdobramentos podem ser sustentados pelos objetivos especificos a
seguir:
a) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e
acessorios em relacdo a agilidade de entrega;
b) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e
acessorios em relagdo ao custo de entrega;
c) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e
acessorios em relagdo aos servigos de entrega;
d) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e
acessorios em relagdo a qualidade de entrega;
e) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relacdo a logistica reversa de entrega.
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1.3 Justificativa

Este estudo se justifica pela necessidade de comprovagdo das teorias de satisfacao
do consumidor em relagdo a fatores decorrentes da logistica em lojas virtuais do setor de
moda e acessorios no Brasil.

O comércio eletrdnico brasileiro vem apresentando taxas elevadas de crescimento,
conforme relatos de E-Bit (2013) e de E-Bit (2014). Também se ressaltam as fortes
expectativas de manutencao dessa expansdo para os proximos anos. No entanto, deve-se levar
em consideragdo possiveis ameagas, dentre elas, a crescente insatisfagdo do consumidor com
a logistica das lojas virtuais. Queixas como, por exemplo, a ndo realizagdo ou o atraso da
entrega sdo muito comuns em compras pela internet. Isso ¢ claramente identificado pelas
queixas do consumidor, que se tornam cada vez mais numerosas.

O varejo de moda e acessorios se configura como um setor de forte impacto na
economia brasileira, visto que envolve quase 400 mil empresas e emprega quase 700 mil
pessoas. Esses sdo alguns nimeros que evidenciam a sua importancia para o pais. Também ¢
importante ressaltar o crescimento de sua participagdo dentro do comércio eletronico. Isso se
expressa pela sua evolugdo nos ultimos anos, em que o setor passou de uma posicao de pouca
representatividade para a lideranga em numero de pedidos, conforme apontado por E-Bit

(2014). E as expectativas sdo de que essa expansao continue em curto/médio prazo.

1.4 Etapas da Monografia

O presente trabalho apresenta, além deste capitulo introdutério, uma estrutura
composta de mais cinco se¢des que serdo apresentados a seguir.

O segundo capitulo aborda a tematica da logistica e do canal de marketing.
Primeiramente, faz-se uma breve discussdo sobre cadeia de suprimentos. Na sequéncia,
conceitua-se o termo cadeia de suprimentos, conforme a literatura desenvolvida por diversos
tedricos e estudiosos da area. Em seguida, apresenta-se uma discussdo sobre o comportamento
do canal, bem como os seus participantes. Por fim, sdo expostas as decisdes de projeto do
canal de marketing.

O terceiro capitulo contextualiza a era do e-commerce no Brasil. Primeiramente,
conceitua-se e caracteriza-se comércio eletronico, além de se destacar sua situag¢ao atual no
pais. Em seguida, apresentam-se topicos sobre comportamento e satisfacdo do consumidor.

Por fim, identificam-se os fatores de influéncia da logistica na satisfacdo do consumidor.
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O quarto capitulo apresenta a caracterizacdo e desenvolvimento do setor de moda
¢ acessorios e sua participagao no comércio eletronico.

O quinto capitulo apresenta os procedimentos metodologicos referentes ao estudo
em questdo e aborda os topicos de caracterizagdo da pesquisa, a problematizacdo, os
objetivos, universo e amostra e instrumento de coleta de dados. O quinto capitulo apresenta a
caracterizacdo e desenvolvimento do setor de moda e acessorios, além de sua participagdo no
comércio eletronico.

O sexto capitulo apresenta os resultados obtidos através da coleta de dados
realizada com os questionarios disponiveis no apéndice A e no apéndice B. Inicialmente,
descreve-se a amostra, descrevendo suas caracteristicas sociodemograficas. A seguir,
apresentam-se os resultados dentro das categorias de analise deste estudo.

O sétimo capitulo apresenta as consideragdes finais do estudo, seguidas pelas

referéncias utilizadas neste trabalho.
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2 A LOGISTICA E O CANAL DE MARKETING

Este capitulo aborda a tematica da logistica e do canal de marketing.
Primeiramente, faz-se uma breve discussdo sobre cadeia de suprimentos. Na sequéncia,
conceitua-se o termo cadeia de suprimentos, conforme a literatura desenvolvida por diversos
teoricos e estudiosos da area. Em seguida, apresenta-se uma discussdo sobre o comportamento
do canal, bem como os seus participantes. Por fim, sdo expostas as decisdes de projeto do

canal de marketing.
2.1 Cadeia de Suprimentos

As empresas, em sua grande maioria, ndo trabalham sozinhas para distribuir os
seus produtos, pois isso acarretaria em aumento de custos operacionais. Com o intuito de
entregar valor superior ao cliente, elas se associam a outras, formando as cadeias de
suprimentos.

De acordo com Simchi-Levi et al. (2010, p.33), a cadeia de suprimentos tipica
consiste da aquisicdo de matérias-primas, manufatura de produtos em fabricas, transporte para
armazenamento temporario e transporte para grandes varejistas e clientes, conforme pode ser
observado na Figura 1. Ainda segundo os autores, a gestdo da cadeia de suprimentos possui
como objetivo o aumento da eficiéncia nos custos de producdo e de transporte dentro de todo

0 sistema.

Figura 1 — A Rede Logistica

Fornecedores Fabricantes Depésitos de Clicates

Distribuicio

Custos da transporte

Custos de material Custos da transporte
)

Custos de estocagem

Fonte: Simchi-Levi (2010) (confirmar, mas acho que ndo precisa da pagina)
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Corréa (2010), afirma que a gestdo das cadeias de suprimentos abrange mais do
que os custos. Outros fatores também seriam afetados, como o “desempenho, velocidade das
entregas, a confiabilidade das entregas, a qualidade dos produtos, a flexibilidades com que a
rede pode adaptar-se a mudangas internas/ambientais e o nivel de inovagdo da rede”
(CORREA, 2010, p.11). O cliente tomaria suas decisdes de compra, ponderando suas
expectativas/necessidades e as ofertas dos concorrentes. Dessa forma, a cadeia de suprimentos
deveria ndo apenas ser eficiente, mas também eficaz.

Para Kotler e Armstrong (2007), esta ¢ uma concepg¢ao limitada da realidade, pois
se restringe a visdo de produzir e vender do negdcio. Seguindo esse raciocinio, considera-se,
principalmente, a redug@o de custos, visto que se realizaria o planejamento com base apenas
nas matérias-primas, nos insumos e na capacidade produtiva, desconsiderando outros fatores
relevantes ao mercado. Dessa forma, necessita-se um conceito mais adequado a realidade,
surgindo, pois, o canal de marketing.

Considerando o que foi exposto, apresentar-se-a neste capitulo a conceituacdo de
canal de marketing, seu comportamento, seus participantes € o processo de decis@o do projeto

de canal.

2.2 Canal de Marketing

As empresas produtoras, em sua maioria, necessitam de terceiros para entregar
seus produtos ao consumidor. Kotler e Armstrong (2007) afirmam ainda que, para isso, criam-
se parcerias com intermediarios para aperfeicoar os processos de distribuicdo, gerando maior
valor ao cliente. E neste contexto que surge o canal de marketing, que pode ser definido como
um grupo de organizacdes interdependentes. Estas compartilham objetivos comuns e
processos, com a finalidade de garantir a disponibilidade de produtos e servigos ao
consumidor.

Rosenbloom (2002) visualiza o canal de marketing sob uma perspectiva
pragmatica e interorganizacional. Seguindo essa visdo, este se encontra externo a qualquer
uma das empresas integrantes do canal e consiste do relacionamento com outras organizagdes
focado na criagdo de valor para o cliente, garantindo os resultados financeiros almejados.
Dessa forma, o canal de marketing deve ser administrado ndo apenas por uma unica
organizag¢do, mas por todas as empresas que o compoem, implicando na imposicdo da relagdo

direta entre as partes.
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Churchill e Peter (2000) visualizam o canal de marketing como um sistema
composto por varias organizagdes que, ao combinarem recursos, executam as funcdes
requeridas para ligar o produtor ao seu cliente final. Assim, as empresas se aproveitariam de
uma sinergia em seus processos, obtendo maiores niveis de eficiéncia.

Uma das principais vantagens trazidas pela utilizacdo de um canal de marketing ¢é
o aumento do nimero de contatos, conforme ¢ demonstrado na figura 2. Isso ocorre através da
utilizacdo de intermediarios que passam a executar algumas fungdes que a empresa produtora
ndo poderia desempenhar por diversos motivos, como a falta de expertise ou a falta de
relacionamento com clientes de mercados especificos (CHURCHILL; PETER, 2000;
ROSENBLOOM, 2002; KOTLER;ARMSTRONG, 2007).

Figura 2 — Como um distribuidor aumenta a eficiéncia

F ; C Fl . =
5 4
Y 2
F 5\ C F D 5 ¢ F = Fabricante
g » C = Cliente
6 D = Distribuidor
7 3
8
F e C - C
(a) Numero de contatos (b) Numero de contatos
FxC=3x3=9 FxC=3+3=6

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.468)

Também ¢ importante constatar que os intermediarios sdo fundamentais na
correspondéncia entre oferta e demanda, visto que agregam valor ao atuarem nas lacunas de
tempo, espago e posse que separam as mercadorias e os servigos dos consumidores. Dessa
forma, eles realizam algumas fun¢des fundamentais no canal de distribuicio (CHURCHILL,;
PETER, 2000; ROSENBLOOM, 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS,
2008).

A criagdo de valor para o consumidor ocorre através do preenchimento dessas
lacunas. Churchill e Peter (2000) ressaltam os fortes impactos na satisfagdo do cliente, através
da proporcao de tempo, espago e posse ao cliente. A utilidade de lugar engloba a conveniéncia
oferecida ao consumidor de ndo precisar se locomover para obter o que deseja; a utilidade de
tempo envolve a facilidade proporcionada ao cliente de adquirir o que deseja quando
necessario e no tempo certo; e a utilidade de posse esta relacionada a satisfagdo proporcionada

pela aquisicao material de produtos.
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Rosenbloom (2002) e Kotler ¢ Armstrong (2007) também ressaltam a énfase na
satisfagdo do consumidor, considerando que este se encontra no final do canal e ¢ o
responsavel pela remuneragdo de todo o conjunto das organizacdes envolvidas. Assim,
evidencia-se a necessidade de adequacdo do canal de marketing a estratégia da empresa,
destacando-se sua compatibilidade com os desejos do mercado-alvo.

Durante muito tempo os canais de marketing ndo foram considerados importantes
pelas empresas. Todavia, isso mudou consideravelmente nos ultimos anos. De acordo com
Rosenbloom (2002), o cendrio atual requer das empresas maior atencdo a essas estruturas.
Isso se explica pelo fato de, nos ultimos anos, cinco tendéncias terem se consolidado no
mercado: maior dificuldade de conquistar uma vantagem competitiva sustentavel; poder
crescente dos distribuidores, especialmente os varejistas; necessidade de diminuir custos de
distribuigdo; revalorizagdo do crescimento; e crescente papel da tecnologia.

Considerando os desafios citados por Rosenbloom (2002), ressalta-se a
importancia de uma gestdo adequada do canal de marketing como imprescindivel para o
sucesso das empresas. A existéncia de uma concorréncia acirrada em um contexto de mercado
no qual as tecnologias sdo rapidamente copiadas, as disputas pela reducdo de preco e as
grandes quantidades de informagdes que atingem o consumidor, sdo fatores que dificultam as
acoes das empresas em relacdo aos seus clientes e que reforgam a necessidade de
diferenciacdo pela gestdo do canal de marketing. Isso se explica pelo fato de o canal de
marketing envolver fatores muito complexos, o que dificulta sua copia pela concorréncia e
garante uma vantagem competitiva sustentavel.

Assim, dada a importancia do canal de marketing, torna-se fundamental
compreender qual o seu comportamento; quais seus participantes; e quais os elementos

considerados na decisdo de projeto de um canal. Estes itens serdo abordados a seguir.

2.3 Comportamento de Canal

Os canais de marketing ndo sdo vistos como simples ligagdes entre empresas.
Kotler e Armstrong (2007, p.307) afirmam que eles sdo ‘“complexos sistemas
comportamentais, nos quais pessoas € empresas interagem para atingir metas individuais,
organizacionais e do canal”. Assim, seria logico que todas as partes trabalhassem
harmoniosamente para a obtencdo dos melhores resultados. Todavia conflitos no canal sdo
comuns e podem ser perigosos, causando grandes danos a cadeia se eles ocorrerem por tempo

prolongado.
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Os conflitos podem ocorrer por diversas causas. A literatura identifica seis:

a) Incongruéncia de papeis: ocorre quando membros ndo compreendem as
prescrigdes que estabelecem como eles devem se comportar dentro do canal
(ROSENBLOOM, 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2007);

b) Diferenca de percepgdo: ocorre pela diferenca entre os modos como as
empresas  interpretam  os  estimulos originados pelo  mercado
(ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN, 2007);

c) Discordancia no dominio: ocorre pelo desacordo sobre o dominio do mercado
e as responsabilidades no canal (ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN,
2007);

d) Incompatibilidade de metas: ocorre quando as empresas priorizam as metas
individuais em detrimento das metas do canal ou das metas de outros
membros devido a incompatibilidade entre essas (KOTLER; ARMSTRONG,
2007; ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN, 2007);

e) Dificuldades de comunicacdo: ocorre pelo “estrago ou desarranjo nas
comunicacgdes”, prejudicando as interacdes entre os membros do canal e
tornando uma relacdo cooperativa em uma relagdo conflitante
(ROSENBLOOM, 2002);

f) Diferencas de expectativa: ocorre quando as expectativas que os membros do
canal possuem em relagdo ao comportamento de outros membros ndo
correspondem a realidade (ROSENBLOOM, 2002).

Pigatto (2006) ressalta a importancia de uma negocia¢do transparente entre as
partes do canal para garantir um dos objetivos comuns a todos: garantir a disponibilidade do
produto ao cliente final. O autor ressalta que as empresas devem, sobretudo, alinhar os
objetivos individuais e gerais, de forma que ambos estejam relacionados e que o alcance de
um implique no alcance do outro, evitando diversos conflitos posteriores.

Os conflitos ndo acarretam, necessariamente, em efeitos negativos para o canal.
Na verdade, eles podem ser benéficos, contribuindo para o aumento da eficiéncia do canal,
definida por Rosenbloom (2002) como sendo uma medida da proximidade de o investimento
total - um composto por varios inputs - atingir um nivel 6timo, em termos de resultados
(outputs). Dessa forma, de acordo com o autor, define-se eficiéncia de canal como o grau de
otimiza¢@o dos investimentos para atingir os objetivos de distribuicao.

Com base nessa defini¢do, Rosenbloom (2002) estabelece trés convicgdes sobre

conflito no canal: efeito negativo, quando o nivel de eficiéncia decresce a medida em que o
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conflito se intensifica; sem efeito, quando o nivel de eficiéncia permanece constante durante o
desenvolvimento do conflito; efeito positivo, quando o nivel de eficiéncia cresce de forma
constante durante o conflito.

O autor explica ainda que, embora a convic¢do de efeito negativo seja a mais
comum, as outras duas ocorrem com uma frequéncia bem maior do que se imagina. O efeito
neutro ocorre quando as partes possuem um nivel de dependéncia elevado em relagdo as
outras, o que justifica que se aprenda a conviver diante das hostilidades. Ja o efeito positivo
ocorre, principalmente, quando as partes conseguem achar solugdes pacificas na resolugdo do
conflito.

Dessa forma, as empresas devem trabalham em conjuntos para minimizar
possiveis efeitos negativos e, até mesmo, obter efeitos positivos a partir dos conflitos, visto
que isso pode representar possibilidades de estimular a concorréncia saudavel e a realizacdo

de inovacdes, conforme € apontado por Kotler e Armstrong (2007).

2.4 Participantes do Canal

Considerando a definicdo de canal de marketing como um sistema social,
conforme visdo de Rosenbloom (2002), torna-se fundamental que as empresas entendam
quem sdo os seus integrantes a fim de tomar melhores decisdes na gestdo do canal. Todavia,
ha divergéncias na literatura sobre quem seriam esses participantes.

Alguns autores ndo consideram o usudrio do produto ou do servico oferecidos
pelas empresas como participantes do canal de marketing. Rosenbloom (2002) percebe os
usuarios finais como ndo membros em sua perspectiva gerencial. Estes seriam o mercado-alvo
do canal, ainda que estejam envolvidos no processo de negociacéo.

O referido autor expde, também, a dicotomia entre membros € ndo membros.
Todos aqueles engajados na negociagdo de compra (compra, venda e transferéncia de direitos)
sdo considerados membros. Dessa forma, o canal de distribui¢do teria, como membros,
produtores e fabricantes e intermediarios. Dado que os primeiros raramente tém a expertise e
a economia de escala para desempenhar as atividades necessarias ao escoamento dos produtos
de forma eficiente ¢ eficaz, esses transferem essas fungdes a intermediarios.

Rosenbloom (2002) ainda ressalta a importancia de seis tipos de participantes
ndo-membros do canal: empresas de transporte, empresas de armazenagem, agéncias
publicitarias, instituicdes financeiras, seguradoras e empresas de pesquisa de marketing.

Estes, embora ndo atuem diretamente na negocia¢do, desempenham fun¢des fundamentais
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para o canal, dando suporte a distribuicdo. Considerando o principio da especializacdo e da
divisdo no trabalho, eles executam seus papeis com maior eficiéncia, agregando maior valor
ao cliente.

Conforme Kotler e Armstrong (2007) também fazem uma divisdo com critérios
similares ao dividir os membros do canal, em termos das fungdes que estes executam:
membros que ajudam a finalizar transagdes e membros que ajudam a cumprir transacdes ja
realizadas.

Os autores explicam que aqueles que ajudam a finalizar transagdes sdo
fundamentais em cinco pontos: informagdes, coleta de dados de forgas presentes no ambiente
externo; promogao, na criacdo e divulgagdo de ofertas aos clientes; contato, na prospecgdo de
potenciais consumidores; ajuste, na modelagem da oferta conforme os desejos do consumidor;
e negociagdo, no acordo de precos com os clientes.

Aqueles que ajudam a cumprir transacdes finalizadas ndo estdo envolvidos no
processo de negociacdo, mas sdo responsaveis por garantir o que foi acertado: distribuigdo
fisica, na estocagem e transporte dos produtos; financiamento, na obtengdo de recursos para
cobrir as necessidades do canal; e riscos, no ato de se responsabilizar pelos riscos acarretados

pelo funcionamento do canal. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

2.5 Decisoes de Projeto do Canal

Canais de distribuicdo podem se tornar uma estavel fonte de vantagem
competitiva para as empresas que o utilizam. No entanto, ¢ de grande valor o esfor¢o para
desenha-lo de forma correta pela primeira vez, conforme explicado por Coughlan et al.
(2006). No caso de falhas em seu desenho, isso pode acarretar em altos custos para modifica-
lo posteriormente, além de colocar a empresa em uma desvantagem de longo prazo.

Considerando os impactos do desenho do canal para os resultados obtidos pelas
empresas, ¢ fundamental entender o que é desenho de canal e quais sdo as decisdes a serem
tomadas em relagdo ao projeto do canal.

Conforme Rosenbloom (2002), desenho de canal envolve quatro aspectos:
desenho de canal ¢ uma decis@o a ser tomada pela administracdo; desenho de canal pode ser
aplicado para a criacdo de um canal novo ou a modificacdo de um ja existente; desenho de
canal ¢ alocar de forma consciente ¢ ativa as tarefas de distribuicdo a fim de aumentar seus

niveis de eficiéncia; e, finalmente, desenho de canal é selecionar os seus membros.
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Rosenbloom (2002) também destaca ser imprescindivel que as empresas
verifiquem previamente se ha, de fato, a necessidade de desenho de canal. Tendo isso em
vista, o autor identifica algumas situagdes comuns que sinalizam isso, como o
desenvolvimento de uma nova linha de produtos, a exploragdo de um novo mercado-alvo,
uma grande mudanga no mix de marketing, a formacdo de uma empresa, a adaptagdo a
mudangas, a competicdo com a concorréncia, o tratamento de conflitos e as revisdes
periddicas feitas pela empresa.

Nem todos os canais de marketing que existem atualmente passaram por um
projeto bem definido. Conforme Kotler ¢ Armstrong (2007), a maior parte dos canais se
formam sem planejamento, seguido, assim, as oportunidades e condigdes do mercado.
Entretanto, os autores ressaltam; “para atingir a eficiéncia maxima, as analises e a tomada de
decisdes sobre canais devem ter um proposito mais bem definido”.

As empresas devem seguir, portanto, algumas etapas durante o desenho do canal
de marketing:

a) Analisar as necessidades dos clientes: descoberta das expectativas do
consumidor alvo com o canal. A empresa deve decidir quais segmentos de
cliente atenderd, visto que os niveis de servico esperado pelos clientes variam
(ROSENBLOOM, 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2007);

b) Estabelecer os objetivos do canal: sua definicido deve ser baseada nas
necessidades dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007);

c) Identificar as principais alternativas dele: estabelecimento dos niimeros e dos
tipos de intermediarios, da intensidade de distribui¢cdo ¢ das responsabilidades
dos membros (ROSENBLOOM, 2002; KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A analise das necessidades do consumidor é feita baseada na segmentagdo do
mercado-alvo. Conforme Coughlan (2006), a importancia dessa segmentacdo também estd
ligada a questdo dos custos: atender diversos segmentos requer, geralmente, o uso de
multicanais, o que eleva os gastos para o seu funcionamento.

Assim, a analise das necessidades do consumidor exige das empresas a
compreensdo de como se da seu processo de compra do cliente, desde a identificagdo de suas
necessidades até o comportamento pos-compra, a fim de obter melhores niveis de satisfacao.

Em relacdo a segunda etapa de desenho do canal, Rosenbloom (2002) define trés
tarefas a serem: alinhar os objetivos e as estratégias do canal de marketing aos objetivos e

estratégias do mix de marketing ou quaisquer outros que sejam relevantes; definir com clareza
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os objetivos de distribuicdo; e checar estes objetivos a fim de verificar sua coeréncia com os
objetivos e estratégias da empresa.

Na terceira fase, a empresa deve fazer as decisdes relacionadas aos intermediarios
e as suas responsabilidades. Conforme Rosenbloom (2002), o nlimero de intermediarios e a
intensidade de distribui¢do estdo intimamente relacionados. A literatura define, basicamente,
trés niveis de intensidade: intensiva, seletiva e exclusiva.

A distribuigdo intensiva ¢ aquela que requer o maior numero possivel de
intermediarios em cada nivel, dessa forma a empresa tem o objetivo de fazer o seu produto
alcangar o maior nimero de pontos de venda e, assim, de consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG. 2007; LAS CASAS, 2008; ROSENBLOOM, 2002).

A distribuig@o seletiva ocorre quando a empresa deseja restringir, com base em
critérios predeterminados, a presenga de seu produto a certos intermediarios, reduzindo-se
assim o seu numero. Alguns produtos de marca podem ser distribuidos dessa forma, por
exemplo. Este ¢ um nivel de distribui¢do intermediario entre as distribuigdes intensiva e
exclusiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS, 2008; ROSENBLOOM, 2002).

Algumas empresas usam critérios extremamente rigorosos na selegdo dos
intermediarios. Isso ocorre quando o produto que se deseja distribuir é altamente
especializado e possui producdo limitada. Assim, o nimero de intermedidrios ¢ ainda mais
restrito, se comparado a distribuicdo seletiva, sendo utilizado apenas um intermedidrio em
determinada area (KOTLER; ARMSTRONG. 2007; LAS CASAS, 2008; ROSENBLOOM,
2002).

Em relagdo aos fatores de avaliacdo e selecdo de canal, Peter e Churchill (2000)
consideram seis grupos: caracteristicas dos clientes, caracteristicas dos concorrentes,
caracteristicas do produto, caracteristicas dos intermediarios, caracteristicas organizacionais e
caracteristicas ambientais.

Las Casas (2002), no entanto, resumem as duas primeiras em caracteristicas de
mercado, ¢ Rosenbloom (2002) acrescenta alguns aspectos comportamentais dos
intermediarios a serem considerados. Dessa forma, seriam cinco as variaveis a serem
analisadas na terceira fase, conforme pode ser visualizado no quadro 1, o qual resume as

ideias discutidas pelos referidos autores.
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Quadro 1 — Fatores de avaliagdo e sele¢do de canais de distribuigdo

Caracteristicas do mercado
e C(lientes
o Numero
o Dispersao geografica
o Preferéncia do canal
o Comportamento de compra
o Uso de tecnologia
e  Concorrentes
o Nuamero e tamanho
o Estratégias de distribuicio
o Condigdes financeiras
o Tamanho de linhas e compostos de
produtos
o Objetivos, estratégias e orcamentos
o Pontos fortes e fracos
Caracteristicas dos intermediarios
e Disponibilidades
Disposicdo de comercializar o produto
Mercado servido pelos intermediarios
Papeis exercidos
Potencial de conflito e cooperacao
Condigao financeira
e Pontos fortes e fracos

Caracteristicas organizacionais

Tamanho e participa¢do de mercado

Condigao financeira

Tamanho de linhas e compostos de produtos
Capacidade de realizar fungdes de distribuicdo
Objetivos, estratégias e orcamento

Existéncia de canal

Pontos fortes e fracos

Caracteristicas ambientais

Condi¢des econdmicas
Questdes politicas

Leis, regulamentagdes e ética
Mudangas culturais e sociais
Mudangas tecnologicas

Caracteristicas do produto

Custo unitario

Perecibilidade

Volume

Padronizagao

Necessidade de instalagdo e manutengdo

Adaptado de Las Casas (2008, p.317), Las Casas (2002, p. 217-220), Rosenbloom (2002, p. 182)

Finalizado o levantamento teorico sobre canais de marketing, realiza-se no capitulo

seguinte uma contextualizagdo do comércio eletronico no Brasil, além de serem apresentados

topicos tedricos de comportamento e satisfacdo do consumidor e os fatores logisticos de

geragdo de satisfacao.
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3. ERA DO E-COMMERCE

Este capitulo contextualiza a era do e-commerce no Brasil. Primeiramente,
conceitua-se e caracteriza-se comércio eletronico, além de se expor sua situacdo atual no pais.
Em seguida, apresenta-se topicos sobre comportamento e satisfacdo do consumidor. Por fim,
identifica-se os aspectos logisticos de influéncia na satisfacdo do consumidor de comércio

eletronico.

3.1 E-commerce: Descri¢cio, Evolucio e Mercado Brasileiro

Nesta subsegdo, conceitua-se e caracteriza-se e-commerce, apresenta-se sua
evolucdo e expde-se sua situacdo atual no Brasil.

A expansdo da informatica, das redes de telecomunicagdo, da informacao e do
transporte foram responsaveis por gerar uma nova era: a era digital, conforme denomina
Kotler e Armstrong (2007). Isso acarretou mudancas significativas na forma como os
negdcios sdo feitos, através do desenvolvimento pelas empresas de novas formas de geragdo
de valor ao consumidor, o qual passou a ter, também, novas necessidades. Nesse contexto,
surgiu e se expandiu o e-commerce.

Com o intuito de compreender melhor o comércio eletronico, ¢ fundamental,
primeiramente, conceitud-lo. Diversos estudiosos definem comércio eletrénico como o
conjunto de transacdes comerciais feitas utilizando-se da internet e de suas ferramentas, que
proporcionam a troca de informagdes e a interacdo entre as duas partes de uma transagdo
comercial. Dessa forma, ressalta-se o papel da internet no suporte as negociacdes deste tipo de
comércio. (VENEATIANER, 2000; HORTINHA, 2001; TURBAN, 2005; NOVAES, 2007,
KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERNANDES; SIMOES; PADUA; BARROS, 2011)

Hortinha (2001) ressalta, ainda, que uma empresa em alto nivel de vendas pela
internet, certamente tera um sistema eletronico integrando o ciclo de compra, faturamento e
expedicdo. Através disso, ha melhores perspectivas na obtencao dos resultados almejados.

Para Fernandes et al. (2011), o e-commerce provoca a subtracdo de operagdes
existentes em uma relagcdo comercial tradicional. Isso acarreta em algumas vantagens para as
empresas, como a aceleracdo da circulacdo de dinheiro. Além disso, o autor destaca a nao
existéncia de limitagdo geografica para a realizacdo das negociacdes, o que expande o
mercado das empresas, alcancando lugares onde elas ndo teriam como estar presente

fisicamente ou presente de forma limitada.
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Analisando-se a literatura, pode-se afirmar que o comércio eletronico esta
dividido em sete categorias, conforme a origem e destino das transa¢des: (VENETIANER,
2000; ALBERTIN, 2001; HORTINHA, 2001; TURBAN, 2005; KOTLER; ARMSTRONG,
2007)

a) Business-to-business (B2B): transagoes feitas de empresa para empresa;

b) Business-to-consumer (B2C): transagdes feitas de empresa para o consumidor;

c) Business-to-employees (B2E): transagdes feitas de empresa para empregados;

d) Intrabusiness: intraorganizacional, empresas utilizam em seus processos

internos com o intuito de melhorar os seus processos;

e) Consumer-to-consumer (C2C): transacdes feitas de consumidor para

consumidor;

f) Consumer-to-business (C2B): transagoes feitas de consumidor para empresa;

g) Government-to-citizens (G2C): transacdes feitas de governo para cidadios;

h) Government-to-business (G2C): transagdes feitas de governo para empresas.

Nascimento (2011) afirma, baseado em dados de pesquisa da Boston Consulting
Group (BCG), Data Popular e LCA Consultores que o consumo no Brasil devera alcangar
mais de cinco trilhdes de reais em 2020. E isso deve se refletir ndo apenas no comércio
convencional, mas, principalmente, no eletronico.

No Brasil, o comércio eletronico vem crescendo a taxas elevadas a cada ano.
Segundo a E-Bit (2014), o comércio eletronico brasileiro tem perspectivas de manutengdo
desse forte crescimento em um curto prazo. Os nimeros, que ja sdo positivos em relagdo ao
primeiro semestre de 2014, exibem uma tendéncia de continuo crescimento do mercado
eletronico. Dentre esses valores, pode-se destacar o nimero de consumidores virtuais, que
conta com perspectiva de aumento de 20% em 2014, comparando-se ao final de 2013.

Tal crescimento deve ser acompanhado de um tratamento adequado a satisfacao

do consumidor, conforme sera abordado a seguir.

3.2 E-commerce: Comportamento e Satisfacio do Consumidor

Nesta subsecdo, apresentam-se alguns breves topicos sobre o comportamento e
satisfacdo do consumidor dentro do contexto de comércio eletronico.
Conforme alguns teoricos, tais como Blackwell et al. (2005), é possivel resumir o

processo de compra realizado pelo consumidor em sete etapas: reconhecimento da



29

necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de compra, consumo,
avaliagdo pos-compra e descarte.

A satisfa¢@o ou insatisfacdo do consumidor com a compra se expressa na etapa de
avaliagdo pos-compra. Esse aspecto estd diretamente relacionado as expectativas que o
consumidor gera sobre o produto adquirido. Quanto maior a lacuna entre a expectativa ¢ a
realidade do consumidor, maior sera sua insatisfagdo. Se o produto atender, pelo menos, as
suas expectativas, o consumidor estard satisfeito e, se ultrapassa-las, ele ficara encantado
(MOWEN; MINOR, 2003; KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

E fundamental destacar que, para a empresa, satisfazer e encantar clientes sdo
clementos basicos na construcdo de relacionamentos duradouros com eles. Um cliente
satisfeito ou encantado fara novas compras e poderd, até mesmo, trazer novos clientes para a
empresa. Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que, através do foco na obtengdo da satisfacdo
de seus clientes, as empresas reduzem os numeros de clientes insatisfeitos.

Contextualizando o topico satisfacdo do consumidor no comércio eletronico,
alguns autores, como Cervi et al (2004), ressaltam o papel do comércio eletronico na
compreensdo das necessidades dos clientes, que sdo as principais geradoras de suas
expectativas. Dessa forma, deve-se entender que existem diferencas entre o comércio
eletrénico e o comércio convencional que se refletem no comportamento do consumidor.

Com esse intuito, Bressolles et al. (2014) realizaram um interessante estudo, no
qual identificaram que no comércio eletrénico, o consumidor exerce papel ativo no servigo de
entrega. Assim, ele assume parte da responsabilidade nesse aspecto, dependendo, portanto,
parcialmente de si proprio. Isso se justifica pelo fato de o consumidor virtual ter, de forma
geral, maior acesso a informacao, seja proporcionada pelas lojas virtuais, fabricantes, paginas
de avaliacdo de produtos ou servigo, redes sociais, dentre outros.

Em uma pesquisa realizada por F/Nazca (2011) sobre o perfil do consumidor do
e-commerce no Brasil, identifica algumas vantagens percebidas por esse em compras pelas
internet. Constatou-se que 50% dos consumidores preferem a compra online pela
disponibilidade 24h das paginas das lojas virtuais, o que contrasta com o servico oferecido
por lojas fisicas, que possuem horario estabelecido de funcionamento. Contudo, alguns
resultados sdo preocupantes para as empresas que vendem pela internet, exibindo falhas em
partes dos servigos prestados por elas ao seu cliente.

F/Nazca (2011) realizou uma interessante pesquisa a fim de identificar os
principais motivo dos consumidores ndo realizarem compras em lojas virtuais. Constatou-se

que a causa mais frequente entre os respondentes a pesquisa ¢ o medo de ndo receber a
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mercadoria ou que sua entrega atrase. Outros itens preocupantes apontados, em ordem de
maior frequéncia detectada pela pesquisa, foram medo de clonagem do cartdo, ndo ter cartdo
de crédito ou débito e dificuldade de troca ou devolucao.

Pode-se inferir, com base nesta pesquisa, que uma ma execucdo dos processos
logisticos esta diretamente ligada as causas de muitos consumidores optarem por nao fazerem
suas compras online. Destacam-se as areas com as quais as empresas devem ter maior
aten¢do, como, por exemplo, a logistica, a seguranga ¢ a dificuldade de venda de alguns
produtos, pelos quais os clientes tém preferéncia por ver e por experimentar antes de fechar a
compra. Esse Gltimo aspecto é um desafio para empresas que vendem produtos de moda, por

exemplo.

3.3  E-commerce: Papel da Logistica e Satisfacdo do Consumidor

Esta subsecdo descreve canal de marketing em um contexto de expansdo do e-
commerce, apresenta a discussao de diversos estudiosos sobre os fatores logisticos na geracao
de satisfacdo do consumidor virtual e caracteriza as dimensdes logisticas estudadas neste
trabalho.

A logistica vem se tornando um elemento basico no comércio eletronico, da qual
as empresas dependem cada vez mais. Dessa forma, deve-se realcar o significado de canal de
marketing eletronico, destacar as fungdes da logistica no comércio eletronico e apresentar os
fatores valorizados pelo consumidor, os quais dependem de um funcionamento adequado da
logistica.

Kotler e Keller (2006) afirmam: “podemos dizer com certa seguranga que o
mercado ndo € mais o que era antes”. Para os autores, o mercado teria mudado radicalmente,
motivado principalmente por forcas sociais interligadas que geraram mudancas nos
comportamentos das pessoas e organizagdes, acarretando na criagdo de novas oportunidades e
desafios.

A Internet vem modificando significativamente a forma como as empresas
projetam o seu canal de marketing. Rosenbloom (2002) ja alerta para as mudancas radicais na
estrutura e na estratégia da logistica e dos canais de marketing, ocorrida pela substituicdo das
lojas fisicas pelas lojas virtuais.

Rosenbloom (2002, p.365) propde uma interessante definicdo para a expressao

canal de marketing eletrénico:
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O uso da internet para tornar produtos e servigos disponiveis de tal forma que o
mercado-alvo com acesso a computadores ou outras tecnologias capacitadoras possa
comprar e completar a transagdo de compra por meios eletronicos interativos.

Analisando-se a defini¢do proposta pelo referido autor, ¢ possivel constatar que
disponibilidade ndo esta, necessariamente, relacionada a disponibilidade fisica, visto que
muitos produtos e servicos ja sdo entregues ao cliente de forma eletronica. A expressao
“tecnologias capacitadoras” remete a qualquer dispositivo, além do computador, que possa ser
usado na realizagdo de compras através da Internet. Por fim, o autor ressalta o ato de
completar a transacdo. Isso significa que, em um canal de marketing eletronico, o comprador
ira realizar todo o processo de compra através da Internet, sem recorrer a outros meios. Muitas
lojas disponibilizam apenas um catalogo de produtos em suas paginas. Nesses casos, o cliente
devera concluir a transagéo através de chamada telefonica ou da ida a um ponto de venda.

O canal de marketing se faz uma importante estrutura no relacionamento com o
cliente, sendo este responsavel por garantir a transferéncia bem sucedida de produtos fisicos
ao destino final. Isso € o que ird determinar a satisfa¢cdo do consumidor e, logo, se este voltara
a fazer novos pedidos, conforme aponta Newton (2001 apud THIMURALAI; SINHA, 2005).

Pyke et al (2001) também ressaltam o papel da logistica no atendimento ao pedido
do cliente, para o alcance da satisfacdo do cliente. Contudo ¢ fundamental identificar as etapas
as quais a logistica tem o dever de executar. Os autores estabelecem cinco: recebimento de
pedido; processamento de pedido; selecdo e empacotamento de pedido; envio; e servigo de
pos-venda e tratamento de devolucdo.

Dentro deste processo, € possivel definir aspectos que se relacionam diretamente
com o atendimento as demandas do consumidor. Ramanathan (2010) aponta, em seu estudo,
atributos valorizados pelo consumidor referentes aos servigos logisticos: envio imediato apds
fechamento de compra, o cumprimento do prazo de entrega estipulado, a disponibilizagdo de
rastreamento do processo de transporte e de entrega ¢ o recebimento de produto conforme o
que foi pedido e intacto.

Madlberger e Sester (2005) analisam a literatura e concluem, com base nas ideias
de Bayles (2001), Reynolds (2001) e Schulte (2005), que se pode considerar cinco fatores
logisticos de influéncia na satisfacdo do consumidor: custo de entrega, tempo de entrega,
confianca na entrega, flexibilidade de entrega, qualidade de entrega e informacao de entrega.
Os autores também comentam sobre outro importante aspecto: custo da entrega para o cliente.
Huscroft et al. (2013), no entanto, identifica e caracteriza mais um aspecto de satisfagdo do

consumidor: a logistica reversa da entrega.
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Assim, definir-se-30 os elementos que compdem a base da pesquisa realizada:
custo de entrega, agilidade de entrega, confianga de entrega, servigo de entrega, qualidade de

entrega, e logistica reversa de entrega.

3.3.1 Custo de Entrega

Esta subsecdo apresenta a dimensdo custo de entrega, com base nas ideias de
Madlberger e Sester (2005) Lewis (2006).

O crescimento do e-commerce destacou a importancia do custo de transporte e de
entrega de mercadoria como uma questdo fundamental ndo apenas nas aquisigoes feitas pelo
seu consumidor, mas também em sua satisfacdo e lealdade. Muitos estudiosos alegam que o
custo do frete estd diretamente relacionado a concretizacdo do pedido pelo consumidor, ao
numero de pedidos feitos e ao numero de itens comprados. (LEWIS, 2006; HUA; WHANG;
CHENG, 2012; BOONE; GANESHAM, 2013; KWON; CHEONG, 2014)

Madlberger e Sester (2005) ressaltam a significancia do custo de entrega na
satisfagdo do consumidor. Se este perceber que esta pagando um valor maior pelo frete de seu
pedido, a tendéncia ¢ de que este gere expectativas de recebimento de um nivel de servigo
superior em outros aspectos, como, por exemplo, o tempo de entrega. Muitas empresas
acabam oferecendo, assim, alternativas de entrega com custos diferentes para os
consumidores que desejam um tempo de entrega mais curto e para aqueles que sdo
indiferentes com o prazo.

O custo de entrega elevado também se configura como uma das maiores causas de
desisténcia de compra no comércio eletronico, conforme relatado por Knowledge@Wharton
(2008 apud HUA; WHANG; CHENG, 2012): cerca de 52% das desisténcias.

Com o intuito de conquistar aqueles consumidores mais sensiveis ao custo de
entrega, as lojas virtuais executam algumas agdes em que oferecem frete gratis para seus
clientes, ainda que haja algumas condi¢des, como o estabelecimento de um valor minimo de
compra, a restricdo para algumas categorias de produtos a criagdo de clubes de fidelidade,

como o oferecido pelo Amazon em sua pagina. (LEWIS, 2006; KWON; CHEONG, 2014)
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3.3.2 Agilidade de Entrega

Esta subsecdo apresenta a dimensao agilidade de entrega, que ¢ composta por dois
subgrupos: tempo de entrega e confianga de entrega, ambos identificados por Madlberger e
Sester (2005).

Conforme Mentzer et al. (1989), o fator tempo de entrega esta relacionado ao
cumprimento do prazo oferecido ao cliente e pode ser definido como a duragdo entre a
realizacdo do pedido e a sua chegada a casa do consumidor. Este fator pode ser afetado pelo
tempo de transporte e pela indisponibilidade em estoque no momento da realizagdo do pedido.

Heim e Sinha (2001) afirmam, baseados no estudo de Reichheld e Schefter
(2000), que existe significancia estatistica entre o tempo de entrega e o aumento da satisfacao
e lealdade do consumidor.

Ramanathan (2010) constata a importancia da logistica no momento posterior ao
pagamento do pedido, destacando o fato de os fatores logisticos posteriores ao fechamento do
pedido comporem a experiéncia do consumidor.

Os autores Madlberger e Sester (2005) caracterizam confianga na entrega como a
condicdo de disponibilidade imediato do produto para envio e do tempo de tratamento do
pedido. Heim e Sinha (2001) comentam sobre a significancia de um gerenciamento de
inventario adequado com a finalidade de se garantir a disponibilidade do produto no ato da
compra pelo consumidor.

Para Zeithaml (2002), confianca na entrega ¢ um aspecto basico para a satisfacao
do consumidor, envolvendo, pois, seguranca. Assim, este ¢ um fator que evidencia as
condicdes de a empresa honrar a negociagdo e se relaciona as etapas anteriores ao transporte
em que a empresa deve garantir a disponibilidade prévia do que ¢ pedido e a agilidade no

envio do pedido feito pelo cliente.

3.3.3 Servico de entrega

Esta subse¢@o apresenta a dimensdo servico de entrega, que ¢ composta por dois
subgrupos: flexibilidade de entrega e tempo de entrega, ambos identificados por Madlberger e
Sester (2005)

Para Madlberger e Sester (2005), flexibilidade de entrega esta relacionada a
oportunidade dada ao consumidor de ajustar o endereco ou o momento da entrega. Em relacao

ao local de entrega, pode-se considerar a retirada em lojas fisicas ou a troca de endereco apds
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a realizagdo do pedido. O ajuste do momento de entrega, por sua vez, envolve a escolha da
data ou da hora de entrega pelo consumidor, oferecendo-se, assim, uma elevagdo do nivel de
servico oferecido ao cliente.

Uma pesquisa feita pela Comissdo Européia (2013) constatou um grau
significativo de valorizagdo do consumidor jovem em relagdo a oportunidade de se flexibilizar
espaco e tempo de entrega, o que pode evidenciar altas expectativas em relagdo ao fator
logistico de flexibilidade de entrega.

Em relagdo a informagdo de entrega, conforme apontado por Madlberger ¢ Sester
(2005), consiste na disponibilizacdo do status de entrega, evidenciando ao consumidor dados
como data de envio, situacdo atual e data prevista de chegada.

Schaupp e Bélanger (2005) também identificam a disponibilizacdo de informagdo
de entrega como fator de geracdo de satisfagdo do consumidor. Os autores destacam a
importancia de se fornecer ao consumidor uma forma de se realizar o rastreamento do seu
pedido. O consumidor se sente mais seguranca, visto que esse item permite a confirmagdo do

envio de seu pedido e a estimacdo da data de entrega.

3.3.4 Qualidade de entrega

Esta subsecdo apresenta a dimensdo qualidade de entrega, com base nas ideias de
Madlberger e Sester (2005) e Zeithaml et al. (2002).

Para Madlberger e Sester (2005), qualidade de entrega esta relacionada a precisao
¢ a condi¢do dos produtos entregues, ou seja, se estes estdo em conformidade com o pedido
feito pelo consumidor e se estdo intactos, sem violacdo da embalagem e sem quebra.

Zeithaml et al. (2002) afirmam existir evidéncias de que a qualidade de entrega
pode ser um fator ainda mais importante do que o baixo pre¢o na satisfacdo do consumidor.
Os autores afirmam ainda que ofertas qualidade de entrega ¢ um elemento estratégico
essencial no alcance do sucesso. As empresas devem estar atentas, no entanto, as expectativas
do consumidor, o que pode variar conforme a categoria de produto adquirida e & segmentacao

do comprador.

3.3.5 Logistica reversa de entrega

Conforme constatado por Huscroft et al. (2013) em seu estudo, a logistica reversa

ndo deve ser visualizada apenas como mais um direito do consumidor garantido pela
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legislacdo ou como mais uma fonte de gastos, mas, sobretudo, como um fator de forte
potencial no atingimento dos resultados desejados pela empresa, tendo, portanto, um
importante impacto no negocio. Conforme os autores, a logistica reversa vem se tornando
cada vez mais significativa na cadeia de logistica, o que estimula as empresas se
movimentarem com o objetivo de tornar ciente ao seu consumidor que garantem a troca ou a
devolucdo de seu produto caso seja requerido por este.

Heim e Sinha (2001) salientam a importancia estratégica de garantir a facilidade
de retorno e devolugdo de pedidos. Para isso, € essencial que as empresas projetem uma

cadeia de logistica reversa amigavel para os consumidores.
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4 SETOR DE MODA E ACESSORIOS NO E-COMMERCE

Apresenta-se neste capitulo a caracterizacdo e desenvolvimento do setor de moda e

acessorios e sua participagao no comércio eletronico.

4.1 Caracterizacao e desenvolvimento do setor de moda e acessorios

Nesta subsecdo, apresenta-se uma breve caracterizacdo do setor de moda e
acessorios, assim como alguns destaques de sua participagdo na economia brasileira.

Inicialmente, é fundamental definir quais grupos de produtos sdo abrangidos pelo
setor de moda e acessorios. Considera-se, para essa pesquisa, o estudo de Santos (2012) e o
relatorio feito por SEBRAE (2014). Define-se, pois, define moda e acessorios como aqueles
itens correspondentes a qualquer uma dessas categorias ou produtos: vestuario, calgados e
quaisquer aderecos que complementem o visual estético, tais como: joias, gemas, bijuterias,
meias, luvas, lencos, bolsas, chapéus, cintos, cachecois, relogios de pulso,
oculos de sol, cintas-ligas, lagos, polainas, collants, gravata, suspensorios, dentre outros
acessorios de vestuario e afins.

Considerando esta definicdo, ¢ necessario destacar a importancia do varejo de
moda e acessoOrios para a economia brasileira. Um estudo feito por SEBRAE-SP (2013)
levanta algumas preciosas informagdes sobre o setor. Dentre elas, pode-se destacar alguns
nimeros: 0 segmento ¢ composto por 365 mil empresas, conforme Relacdo Anual de
Informagdes Sociais (RAIS) de 2011, detendo mais de 679 mil postos de trabalho e
movimentando R$ 9,3 bilhdes em salarios. Assim, com base nesses numeros, evidencia-se o
impacto socioecondmico do comércio de moda e acessdrios para o Brasil.

SEBRAE-SP (2013) afirma, ainda, que o varejo de moda vem crescendo a taxas
altissimas. O Brasil, que antes ocupava a sétima posi¢do no ranking dos paises com maior
consumo de moda, saltou para a quinta posi¢do. O total em vendas chega a US$ 42 bilhoes, o
que mostra o tamanho do varejo de moda brasileiro. Dessa forma, com o objetivo de
conquistar esse mercado, as grandes varejistas estdo fazendo significativos investimentos.

Em relagdo aos acessorios, SEBRAE (2014), considera que houve expansdo do
consumo dos acessorios téxteis, grupo que envolve itens tais como cinto, luva, chapéu/boné,
lenco, gravatas, dentre outros acessorios, no periodo de 2008 a 2012. Conforme a instituicao,

o aumento se refletiu tanto no volume de pecas quanto em valores monetarios.
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Dentre outras informagdes relevantes levantadas por SEBRAE-SP (2013),
destaca-se as estimativas de o consumo médio por cidaddo brasileiro encerrar o ano de 2013
com alta de 17%, se comparado ao ano anterior. Isso pode indicar um mercado que estd em

expansdo e de forte potencial de lucratividade para as empresas que atuam nele.

4.2 Setor de moda e acessorios no e-commerce

Nesta subsecdo, apresenta-se a situacdo atual do setor de moda e acessorios no
comércio virtual. Com esse intuito, expde-se resultados obtidos por instituicdes que
acompanham o setor e esta modalidade de comércio.

Conforme identificagdo da E-bit (2014) em seu relatorio semestral sobre o
mercado digital, o setor de moda e acessorios ¢ o que possui maior participagdo no comércio
eletronico brasileiro. Aponta-se que somente este setor representa 18% do nimero de pedidos
feitos pela internet, superando setores como cosméticos ¢ perfumaria (cuidados pessoais /
saude), eletrodomésticos, livros / assinaturas e revistas, telefonia e celulares, informatica, casa
e decoragdo, eletronicos, esporte e lazer e brinquedos e games, conforme pode ser visualizado

no grafico 1.

Grafico 1 — Categorias mais vendidas (em volume de pedidos)

18%

Fonte: E-Bit (2014, p.18)
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O crescimento do setor de moda e acessorios também pode ser verificado
apresentando-se sua evolucdo nos tltimos anos. Conforme SEBRAE (2013), que se utiliza de
dados apresentados por E-Bit (2013), a categoria Moda e Acessorios saiu de 26" colocada ha
cinco anos para a primeira colocada no ranking dos setores com maior numero de vendas, em
termos de niimeros de pedidos. Essa informagao evidencia o forte crescimento dessa categoria
nos ultimos anos dentro do comércio eletronico.

Conforme SEBRAE (2014), em relatorio sobre o setor de moda, pode-se afirmar
que o comércio virtual € uma forte tendéncia no varejo brasileiro. O relatorio sinaliza que ha
muitas vantagens para as empresas ¢ o consumidor. Do lado das empresas, isso se justifica
pela ndo existéncia de despesas com aluguel e manutencdo de pontos fisicos de venda, além
da reducdo da necessidade de funcionarios. Para o consumidor, o comércio eletrénico ¢é
vantajoso, pois ha a disponibilizagdo de mais informagdes, a agilidade na entrega ¢ a oferta de

descontos mais atrativos do que o comércio tradicional.
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5 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos referentes ao estudo em
questdo e aborda os topicos de caracterizacdo da pesquisa, problematizagdo, objetivos, e

campo de estudo, universo e amostra e instrumento de coleta de dados.
5.1 Caracterizacio da Pesquisa

Conforme Ander-Egg (1978 apud MARCONI; LAKATOS 2010, p.139),
pesquisa pode ser definida como um “procedimento reflexivo sistematico, controlado e
critico, que permite descobrir novos fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo de
conhecimento”. Dessa forma, ela ¢ composta por procedimentos formais, sendo bem definida
e estruturada, além de requerer um tratamento cientifico.

Alguns autores, como Collis e Hussey (2005), afirmam ndo existir uma
concordancia na literatura sobre sua defini¢do. Isso ocorre por causa de sua relatividade, que
se ajusta de forma variada a diferentes pessoas. Por causa disso, pesquisa apresenta diferentes
significados, ndo possuindo uma definicdo conclusiva. Os referidos autores ressaltam,
todavia, que a literatura parece concordar com trés caracteristicas:

a) A pesquisa ¢ um processo movido por perguntas e pela realizagdo de

investigacoes;

b) E sistematica é metodica;

c) A pesquisa agrega ao saber humano.

Collis e Hussey (2005) classificam-na quanto ao objetivo, ao processo, a logica e
ao resultado. A pesquisa realizada para este trabalho pode ser definida como descritiva, de
ordem quantitativa, com légica dedutiva e de natureza basica.

Conforme Collis ¢ Hussey (2005, p.24), “pesquisa descritiva é aquela que
descreve o comportamento dos fendmenos”, sendo utilizada na identificacdo e obtencdo de
informagdes sobre caracteristicas de um determinado problema ou questdo. Nesse tipo de
pesquisa, o objetivo ¢ obter familiaridade sobre um assunto ja explorado na literatura. Em
relagdo ao processo, a pesquisa se configura como de ordem quantitativa, envolvendo a
coleta, analise de dados numéricos ¢ a aplicagdo de testes estatisticos. Em relagdo a logica, a
pesquisa dedutiva ocorre quando uma base tedrica é previamente desenvolvida a fim de se

entender os casos individuais. Dessa forma, parte-se do geral para o particular. Em relacdo ao
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resultado, a pesquisa de natureza basica ocorre quando o objetivo € adquirir maior

entendimento sobre questdes gerais, ndo havendo uma aplicagao pratica imediata.

5.2 O Problema de Pesquisa

Conforme apresentam Collis e Hussey (2005), a pesquisa surge a partir da
identificacdo de um problema em um determinado contexto. Assim, para o desenvolvimento
do estudo, considera-se o seguinte problema de pesquisa: Quais as influéncias da logistica na
satisfagdo do consumidor do e-commerce de moda?

Para Collis e Hussey (2005), apds a determinacdo do problema de pesquisa,
devem-se definir os objetivos ou metas da pesquisa. Gil (2002) conceitua objetivo geral e
objetivos especificos de uma pesquisa. Para o autor, o objetivo geral se refere a aspectos
conceituais, ao passo que o segundo remete a caracteristicas e valores que podem ser
observados e quantificados em uma realidade.

O presente estudo possui como objetivo geral avaliar as influéncias da logistica na
satisfagdo do consumidor de e-commerce, cujos desdobramentos podem ser sustentados pelos
objetivos especificos a seguir:

a) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo a agilidade de entrega;

b) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo ao custo de entrega;

c) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo ao servigo de entrega;

d) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relag@o a qualidade de entrega;

e) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relag@o a logistica reversa de entrega.

5.3 Universo e Amostra

Collis e Hussey (2005, p.148) afirmam que a defini¢do da amostra é uma etapa
fundamental da pesquisa e ¢ formada por alguns membros de uma populacdo, a qual pode
aludir a “um grupo de pessoas ou a qualquer outro grupo de itens sendo considerados para

propositos de pesquisa’.
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O universo da presente pesquisa engloba os jovens da cidade de Fortaleza, entre
15 e 29 anos de idade, o que equivale a 718.613 pessoas, conforme Censo Demografico de
2010 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Essa faixa etaria foi escolhida
por ser a utilizada pela Pesquisa Nacional Sobre Perfil e Opinido dos Jovens Brasileiros 2013
(BRASIL, 2013)

Considerando o método adotado na selecao amostral, estabelece-se a escolha nao
probabilistica e intencional, visto que ha uma sele¢do deliberada dos elementos da amostra.
Presencialmente, responderam a pesquisa individuos na Universidade Federal do Ceara
(Campus Benfica e Campus do Pici), no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia
do Ceara, na praga da Gentilandia no bairro Benfica e na avenida Beira Mar de Fortaleza.
Considerando os questionarios coletados virtualmente, responderam a pesquisa individuos
que utilizam a rede social Facebook e estdo em grupos de colégios, universidades, instituigoes
de ensino de lingua estrangeira, além daqueles que estdo em grupos de compras virtuais e de
discussdes sobre moda e acessorios (MARTINS, 2007). Portanto, a amostra foi escolhida por
conveniéncia e acessibilidade.

Para esse estudo, adota-se o tamanho de amostra minimo de 30, com base no
teorema do limite central, que considera a distribui¢do das médias da amostra normal, se o

numero de observacdes for suficientemente grande (N>30). (COOPER; SCHINDLER, 2001).

5.4 Instrumento de Coleta de Dados

Esta pesquisa adota o questionario com perguntas fechadas como instrumento de
coleta de dados. Conforme Collis e Hussey (2005), este método possui algumas vantagens
como: a rapidez na coleta de dados, maior poder na extragdo de respostas confidveis da
amostra e maior facilidade de interpretacao.

O presente questionario foi elaborado com inspiracdo no método SERVQUAL,
descrito por Zeithaml (2002), o qual ¢ utilizado na mensuracdo de satisfagdo do consumidor
com entidades através da comparacdo entre a qualidade percebida e a qualidade objetiva.
Define-se qualidade percebida como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia de uma
organizagdo e a qualidade objetiva como o resultado da comparacdo entre as expectativas com
as percepgoes da qualidade do objeto analisado.

Ainda conforme o referido autor ¢ necessario diferenciar qualidade percebida de
satisfagdo. Enquanto qualidade percebida se relaciona ao julgamento global ou atitude

relacionada a um servigo, satisfacdo esta relacionada a uma transacao especifica. Expectativas
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do consumidor podem envolver dois aspectos: qualidade e satisfagdo. A literatura de
qualidade considera expectativas como as predi¢des feitas pelo consumidor do que vai
acontecer em um determinado servigo, ao passo que a literatura de satisfagdo do consumidor a
define como o consumidor se sente em relacdo ao que ele pensa sobre o que o servigco deveria
oferecer. Este segundo conceito ¢ o adotado nesta pesquisa.

Dessa forma, esta pesquisa se inspira na metodologia de analise das respostas a
perguntas proposta no SERVQUAL, baseando-se, todavia, nas dimensdes: agilidade de
entrega, custo de entrega, servico de entrega, qualidade de entrega e logistica reversa de
entrega. Essas dimensdes foram estruturadas com orientagdo nos critérios apresentados por
Madlberger e Sester (2005) e Huscroft et al. (2013) em seus estudos para analisar os fatores
logisticos envolvidos na satisfacdo do consumidor: tempo de entrega, confianga na entrega,
flexibilidade de entrega, qualidade de entrega, informagao e logistica reversa.

Para a realizagdo desta pesquisa, elaborou-se um questionario estruturado com a
finalidade de se perceber a importancia dos servicos logisticos na satisfacdo do consumidor do
e-commerce de moda e acessOrios.

O questionario divide-se em trés partes: perfil, expectativas e percepcdes. A
primeira delas tem o objetivo de se identificar dados como sexo, faixa etdria, renda familiar
dos respondentes, além de identificar se estes se encaixam no perfil desejado pela pesquisa,
ou seja, se eles realizam compras pela internet e se adquiriram produtos de moda e acessorios
pelo internet nos ultimos 12 meses. Essa tltima restricdo ¢ importante para evitar falhas na
memoria do respondente, aumentando a validade dos dados analisados.

Em relagdo a idade, divide-se a amostra, no questionario, em cinco faixas etarias:
de 15 a 17 anos, de 18 a 20 anos, de 21 a 24 anos e de 25 a 29 anos. Estas faixas estdo em
consonancia com Brasil (2013), em sua Pesquisa Nacional Sobre Perfil e Opinido dos Jovens
Brasileiros 2013. Em relacdo as faixas de renda, foram divididas conforme o IBGE, em sua
ultima Pesquisa de Orgamentos Familiares (2008-2009): menos de R$ 1.085, entre R$ 1.085 ¢
R$ 1.734, entre R$ 1.734 e R$ 7.475, entre R$ 7.475 ¢ R$ 9.745 e acima de R$ 9.745.

Os blocos dois e trés sdo compostos por 13 perguntas cada, estruturadas com base
no quadro 2. O bloco segundo bloco se refere as questdes relacionadas a expectativa (E1, E2,
E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9, E10, E11, E12 e E13), ao passo que o terceiro as questdes
relacionadas a percepcdo da realidade (P1, P2, P3, P4, PS5, P6, P7, P§, P9, P10, P11, P12 ¢
P13).
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Perguntas: Expectativa (E) x

consumidor

Item Percepcao(P) Teoria Objetivos do Estudo
E1/P1 Oferta de prazos mais curtos de
entrega Madlberger e Sest[er (2005) — te“FpO de Identificar expectativa de
C —— p entrega: estabelecimento e cumprimento valor e percepcdio da
umprimento 0s prazos
E2/P2 estabelecidos de entrega do prazo de entrega realidade do c((j)nsumid(;)r de
e-commerce de moda e
6./ pg |Eio_do_ produto logo apos o g R T ament | e e omrepe
processamento da compra ga: tempo ¢ pre agilidade de entrega.
da compra e o envio do pedido.
E3/P3 Existéncia de opgles de frete com
menor custo Identificar expectativa de
Existéncia de opgdes de frete com Lewis (200§)—custo de entrega: ofe;ta Valqr e  percepgao da
E4 /P4 . g de frete gratis, de menor custo ou mais |realidade do consumidor de
maior custo (mas mais rapidas) . oo ,
. —| caro (no entanto disponibilizando nivel | e-commerce de moda e
Oferta de frete gratis (mesmo que haja|  de servigo superior ao consumidor). |acessérios em relagio a
E5/P5 |valor minimo de pedido para custo de entrega.
atingimento desse beneficio)
Flexibilidade de se alterar a data de
E7/P7 entrega (escolha de.data desejada para Madlberger e  Sester  (2005) —
recebimento de pedido) flexibilidade de entrega: liberdade de ) )
g/ pg | Flexibilidade de retirar o pedido em ajustar data e local de recebimento do | Identificar expectativa de
lojas fisicas produto, seja em domicilio ou em valor e percep¢do da
i realidade do consumidor de
E9 /P9 Flexibilidade de se alterar o endereco pontos de venda fisicos. e-commerce de moda e
de entrega acessorios em relagdo a
Madlberger e Sester (2005) - [servigos de entrega.
E10 /|Disponibilizagdo de rastreamento | informag@o de entrega: disponibilizagdo
P10 adequado da entrega de ferramenta para acompanhamento do
status da entrega.
E11/ |Entrega dos produtos intactos — sem Identificar expectativa de
P11 avaria ou quebra 3
a Madlberger e Sester (2005) — qualidade Valqr ¢~ pereepgao da
- realidade do consumidor de
de entrega: condi¢do de chegada e e-commerce de moda o
E12° /| Entrega  dos ) pro@utos corretos, | exatiddo dos produtos entregues. o ~
P12 conforme o pedido feito acessorios em relacio a
qualidade na entrega.
Huscroft et al. (2013 - logistica reversa i(:ﬁ(r:;lﬁczr e)gr) :;:tat;\(;a gz
. ~ de entrega: troca ou devolugdo de itens . pereepea
E13 /|Garantia de devolugdo e troca de . . . realidade do consumidor de
. - adquiridos  virtualmente, seja  por
P13 forma simples/facilitada, sem esfor¢o . . e-commerce de moda e
quebra, defeito ou por desejo do L ~
acessorios em relagdo ao

logistica reversa de entrega.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As questdes sdo baseadas em 13 itens, os quais se agrupam, gerando as

dimensdes de andlise deste estudo. E importante destacar que algumas categorias identificadas

na teoria foram agrupadas em dimensdes com o intuito de simplifica-la.
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A pesquisa foi realizada de forma presencial e virtual, com a aplicacdo de
formulérios impressos em papel e de um formulario eletronico criado no Google Docs.
Ambos foram construidos com a mesma estrutura, contetdo e ordem de questdes. No
momento da execugdo da pesquisa, divulgou-se o proposito da pesquisa e de suas finalidades,
informando, também, o tempo necessario para seu preenchimento.

No formulario de papel, coletado em campo, a segunda e a terceira partes foram
divididas em dois quadros com o intuito de facilitar a distingdo pelo respondente e de evitar
possiveis confusdes no preenchimento. No formuldrio aplicado pela internet, estas partes sao
também divididas, e, tendo-se em conta o fato de ndo ser uma aplicacdo presencial,
acrescentou-se abaixo de cada pergunta, um pequeno comentario visando esclarecer eventuais
davidas sobre o significado do questionamento realizado.

As questdes das partes dois e trés t€ém a importancia de gerar dados para
identificar e contrastar expectativas e percepgdes do consumidor de e-commerce de moda em
relagdo as dimensoes logisticas identificadas na literatura e adotadas nesta pesquisa.

Essas dimensdes serdo respondidas através de uma escala Likert de quatro pontos,
que variam de Discordo Fortemente a Concordo Fortemente (Apéndice A e Apéndice B),
eliminando, portanto, a op¢ao neutra.

Ao final das perguntas, pediu-se que os respondentes preenchessem seu nome e

um telefone de contato, buscando atestar a autenticidade dos questionarios coletados.

5.5 Tratamento e Analise dos dados

Tomando como base a natureza quantitativa desta presente pesquisa, a analise dos
resultados ¢é feita através de estatistica descritiva. Objetivando a analise dos dados, as
respostas dos questionarios impressos foram digitadas e organizadas, tendo como suporte o
Excel, em que se consolidaram também os dados dos formuldrios coletados pela internet.
Nesse software, foram obtidas as médias e desvios padrdo para cada item e para cada

categoria de andlise.



45

6 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados obtidos através da coleta de dados
realizada com os questionarios disponiveis nos apéndices A e B. Inicialmente, descreve-se a
amostra, identificando suas caracteristicas sociodemograficas. A seguir, apresentam-se 0s

resultados dentro categorias de analise deste estudo.
6.1 Descricao da amostra

O objetivo desta subse¢do ¢é caracterizar o perfil sociodemografico dos
respondentes que compuseram a amostra analisada, utilizando-se da estatistica descritiva para
organizagdo e apresentacdo dos dados socios demograficos (sexo, faixa etaria, renda familiar,
escolaridade).

Foram coletados, ao todo, 186 questionarios, sendo 69 coletados em campo e 117
por formulario online. Considerando os indicadores de controle da amostra, foram
desprezados 10 referentes a respondentes que possuem acima de 29 anos, ou seja, fora da
faixa etaria delimitada pela pesquisa, e 9 referentes a respondentes que residem fora da cidade
de Fortaleza, restando 167 questionarios. Todavia, dentre eles, 43 afirmam ndo comprar moda
e acessorios pela internet e 13 afirmam ter comprado tais produtos ha mais de 12 meses,
restando, pois, 111 questionarios validos. Essas informacdes podem ser visualizadas na

tabela 1.

Tabela 1 — Validagdo de questionarios coletados

Questionarios — validagao Numero
Eliminados por restrigdo de faixa etaria: acima de 29 anos de idade 10
Eliminados por restri¢ao de cidade de residéncia: residir fora de Fortaleza 9
Eliminados por restri¢ao de perfil: ndo comprar moda e acessorios pela internet 43
Eliminados por restri¢ao de perfil: ultima compra feita ha mais de 12 meses 13
Questionarios validos 111
Total de questionarios coletados 186

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme os dados coletados, a amostra desta pesquisa ¢ composta por 111

respondentes. A faixa etaria segue discriminada na tabela 2.
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Tabela 2 - Classificagdo da amostra por género

Geracdes Numero de Respondentes %

Feminino 64 57,7

Masculino 47 42,3
Total 111 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Os numeros mostram que as mulheres correspondem a quase 58% dos
respondentes contra 42,3% da parcela masculina. Esses resultados estdo em conformidade
com um estudo feito pelo SEBRAE (2014) sobre o consumidores de e-commerce de moda e
acessorios em que se apontou que o 58% deles correspondem a mulheres.

Em relagdo a faixa etaria, nota-se uma participagdo menor de respondentes que
possuem de 15 a 17 anos de idade, correspondendo a cerca de 10 dos questionarios validos.
Em relacdo as demais faixas, nota-se certo equilibrio ainda que haja uma quantidade
relativamente elevada de respostas de pessoas de 21 a 24 anos, conforme descriminagdo na

tabela 3.

Tabela 3 - Classificacdo da amostra por faixa etaria
Faixa Etaria  Numero de Respondentes %

De 15 a 17 anos 11 9,9
De 18 a 20 anos 31 27,9
De 21 a 24 anos 43 38,7
De 25 a 29 anos 26 23,4

Total 111 100

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com os dados coletados, discrimina-se a renda familiar dos

respondentes conforme a tabela 4.

Tabela 4 - Classificacdo da amostra por faixa de renda familiar

Renda Familiar Numero de Respondentes %
Menos de R$ 1.085 5 4,5
De R$ 1.085aR$ 1.734 19 17,1
De R$ 1.734 aR$ 7.475 63 56,8

De R$ 7.475 aR$ 9.745 10 9
Acima de R$ 9.745 14 12,6
Total 111 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando a tabela 4, percebe-se um claro predominio de respondentes com
renda familiar entre R§ 1.734 e R$ 7.475, faixa definida como correspondente a classe C pela
Fundacdo Getulio Vargas (FGV). Também ¢ interessante destacar o estudo feito por SEBRAE

(2014), em que se apontou que 64% do consumo de moda e acessorios pela internet ¢ feito
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por consumidores das classes C e B2, cujas rendas familiares sdo definidas como entre R$

2.488 ¢ R$ 9.330.

Tabela 5 - Classificacdo da amostra por escolaridade

Nivel de escolaridade Numero de Respondentes %
Ensino Fundamento ou Médio (Incompleto ou Completo) 18 16,2
Graduag@o (Incompleto ou Completo) 87 78,4
Mestrado ou Doutorado (Incompleto ou Completo) 6 5,4
Total 111 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme pode ser visto na tabela C, a maior parte dos respondentes possuem
graduacdo incompleta ou completa. Uma interessante pesquisa feita pelo E-Bit (2013) indica
que, nos ultimos anos, houve incremento na participacdo de consumidores com ensino
fundamental ou médio, de 42% para 46%, ao passo que, houve decréscimo entre aqueles com
ensino superior incompleto ou completo, de 47% para 42%. No entanto, deve-se levar em
conta o acesso da classe C ao ensino superior, que corresponde a quase 60% da classe

sociodecondmica apresentada pela amostra utilizada nesta pesquisa.

6.2 Analise das dimensées logisticas

Nesta subsecdo, investigam-se as dimensdes de analise: agilidade de entrega,
custo de entrega, servico de entrega, qualidade de entrega e logistica reversa de entrega como
geradores de satisfacdo do consumidor. Inicialmente, expdem-se os resultados gerais obtidos
por dimensao e, nas subsecdes seguintes, discute-se de forma mais aprofundada os itens que
compdem cada uma delas.

O grafico 2 expde os resultados obtidos, por dimensdo, com base na coleta de

dados realizada.

Grafico 2 — Dimensoes logisticas (Expectativas x Percepgdes)

3,67

1,93

= -0,a2 x € 920
>x -1,07 x -
-2 -1,44 1,74
Agilidade Custo Servico Qualidade Logistica
reversa
=== Expectativa (E) === Percepc¢ao (P) > Gap

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A tabela 6 expde os desvios padrao (DP) das expectativas (E) e percepcao (P) da

amostra, por dimensao logistica:

Tabela 6 — Desvio Padréo por dimensdo logistica
Dimensao Logistica DP (E) DP (P)

Agilidade de entrega 0,676 0,850
Custo de entrega 0,883 0,880
Servigo de entrega 0,839 0,862
Qualidade de entrega 0,501 0,725

Logistica reversa de entrega 0,651 0,881
Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel observar, a principio, as trés dimensdes que parecem impactar de forma
mais significativa a satisfagdo do consumidor jovem residente em Fortaleza de moda e de
acessoOrios em lojas virtuais: agilidade de entrega, qualidade de entrega e logistica reversa de
entrega. Isso se evidencia pelo elevado indice de expectativa médio apresentado por cada
uma: 3,69, 3,85 e 3,67, respectivamente.

Analisando-se os dados apresentados pela dimensao qualidade de entrega, aponta-
se que o consumidor possui fortes expectativas, visto que o indice médio obtido em pesquisa é
alcancou 3,85, um valor proximo a 4 (concordo fortemente). Isso parece indicar a forte
expectativa em relacdo a qualidade de entrega. Também ¢ interessante apontar o nivel elevado
de percepgdo: 2,95. Assim, o consumidor parece visualizar um nivel relativamente elevado
desta dimensao na entrega das lojas virtuais de moda e acessorios.

Também se evidencia que os maiores gaps estdo em agilidade e logistica reversa
de entrega (-1,44 ¢ -1,74, respectivamente), o que pode denotar forte insatisfagdio com
aspectos como o prazo de entrega ¢ com o processo de devolucdo e de troca de pedidos
oferecidas pelas lojas virtuais.

Considerando os niveis de expectativa e percepcdo médios da dimensdo custo de
entrega, nota-se um gap relativamente pequeno. Nota-se também que a expectativa média do
consumidor em relacdo a esta dimensdo ¢ a menor dentre as dimensdes analisadas em
pesquisa. Isso se explica por um dos itens desta dimens@o ter obtido um baixo nivel de

expectativa: oferta de opgoes de frete mais caras, mas mais rapidas.
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6.2.1Analise do fator agilidade de entrega

Nesta subse¢ao, investiga-se o fator agilidade de entrega na geracdo de satisfagao
do consumidor. Com esse intuito, realiza-se uma analise comparativa da expectativa média e
da percepcao da realidade média dos itens 1, 2 e 6, conforme exposto no quadro 2.

O grafico 3, a seguir, apresenta o contraste entre as expectativas (E1, E2 e E6) e as

percepcoes (P1, P2 e P6).

Grafico 3 — Agilidade de Entrega (Expectativas x Percepgoes)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 7 expde os desvios padrao (DP) das expectativas (E) e percepgdo (P) da

amostra nos itens da dimensao agilidade de entrega.

Tabela 7 — Desvio padrdo — agilidade de entrega

Dimensio Logistica DP (E) DP (P)
E1 x P1: Oferta de prazos mais curtos de entrega 0,676 0,850
E2 x P2: Cumprimento dos prazos de entrega 0,883 0,880

E6 x P6: Envio do produto logo apds processamento de compra 0,839 0,862
Fonte: Elaborado pelo autor

Baseando-se no grafico 3, pode-se apontar que o maior gap ocorre em E6 x P6
(envio do produto logo apos processamento de compra). Isso acontece devido a alta
expectativa do consumidor em relagdo a esse item, sendo possivel, portanto, identifica-lo
como elemento gerador de satisfacdo, alinhando-se, assim, aos atributos pontuados por
Madlberger e Sester (2005) em seu estudo.

Também ¢ interessante destacar a baixa percep¢do média dos respondentes: 2,32.
Isso permite atestar que parcela significativa deles afirmou nao visualizar agilidade das lojas
virtuais no envio dos pedidos. Isso demonstra a percepcdo do consumidor de que elas

demoram a fazer os procedimentos de envio das mercadorias. Dessa forma, as empresas
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devem se atentar para esse item a fim de gerar satisfagdo para seu cliente. Conforme apontado
por Rosenbloom (2002), muitas causas da lentiddo nesse transporte ocorrem por falhas no
sistema de informag@o ou na ma escolha dos intermedidrios do canal de marketing.

Em relacdo a E1 x P1 (oferta de prazos mais curtos de entrega) e a E2 x P2
(cumprimento dos prazos estabelecidos de entrega), nota-se um equilibrio no gap entre os
dois itens. No entanto, ¢ possivel perceber, também, que o consumidor gera maiores
expectativas sobre o cumprimento dos prazos de entrega do que sobre a oferta de prazos
curtos.

Dado os elevados niveis de expectativa em El x P1 e em E2 x P2, confirma-se
tempo de entrega como um elemento gerador de satisfacdo, conforme identificado por

Madlberger e Sester (2005) e Mentzer et al. (1989) em seus estudos.

6.2.2 Analise do custo de entrega

Nesta subsecdo, investiga-se o fator custo de entrega na geragdo de satisfacdo do
consumidor. Com esse intuito, realiza-se uma analise comparativa da expectativa média e da
percepcao média da realidade dos itens 3, 4 e 5, conforme exposto no quadro 2.

O graéfico 4, a seguir, apresenta o contraste entre as expectativas (E3, E4 e ES) e as

percepcoes (P3, P4 e PS).

Grafico 4 — Custo de Entrega (Expectativas x Percepgoes)
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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A tabela 8 expde os desvios padrao (DP) das expectativas (E) e percepcao (P) da

amostra, nos itens da dimensao custo de entrega.

Tabela 8 — Desvio padrdo — custo de entrega

Dimensao Logistica DP (E) DP (P)
E3 x P3: Oferta de op¢des de frete com menor custo 0,571 0,801
E4 x P4: Oferta de opgdes de frete mais caras, mas mais rapidas 0,974 0,840

E5 x P5: Oferta de frete gratis, mesmo que haja valor minimo de pedido 0,772 0,878
Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando-se o grafico 4, € possivel apontar que o maior gap na dimensao custo
de entrega ocorre em E3 x P3 (oferta de opgdes de frete com menor custo). Em relacdo a ES x
PS5 (oferta de frete gratis, mesmo com valor minimo para obtencao de tal beneficio), nota-se
um gap menor (-0,65). Isso evidencia a ocorréncia de uma pratica muito comum no mercado
identificada por Lewis (2006) e Kwon e Cheong (2014): o lancamento de promocdes que
oferecem este beneficio com a condi¢do de que o consumidor realize um valor de pedido
minimo, estimulando assim que este aumente o valor médio de suas compras.

Considerando o item E5 x PS5, confirma-se que o consumidor possui elevada
expectativa sobre o custo do frete que é repassado da loja virtual para ele. Estes resultados
foram obtidos também por UPS (2012), através de uma pesquisa com consumidores virtuais,
na qual constataram-se as elevadas expectativas que estes possuem em relagdo a fretes de
custo reduzido ou gratis.

Dessa forma, confirmam-se as ideias apresentadas por estudiosos como
Madlberger e Sester (2005), Lewis (2006), Hua et al. (2012), Boone ¢ Ganesham (2013) e
Kwon e Cheong (2014) que visualizam o custo de frete como um elemento de geracdo e
satisfacao do consumidor.

A andlise de E4 x P4 (oferta de opgdes de frete mais caras, mas mais rapidas)
indica que o consumidor parece ndo possuir indice de expectativa elevada sobre este item. Ao
se realizar o contraste entre expectativa e percepc¢do, verifica-se que o consumidor percebe
essa opgdo em lojas virtuais. E importante, contudo, apontar que esse item parece nio
contribuir de forma muito significativa para a sua satisfagao.

Desse modo/dessa maneira as lojas virtuais devem buscar formas razoaveis de se
resolver problemas com custos de entrega, a fim de que a satisfagdo de seu consumidor néo
seja prejudicada. Coughlan et al. (2006) apontaram a existéncia de falhas no desenho do canal

de marketing como uma questdo fundamental a fim de se solucionar isso. Erros em seu
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projeto podem acarretar em altos custos, prejudicando, portanto, o resultado obtido pelas

empresas.

6.2.3 Analise do servico de entrega

Nesta subsecdo, investiga-se o fator servigo de entrega na geragao de satisfagdo do
consumidor. Com esse intuito, realiza-se uma analise comparativa da expectativa média e da
percepcao da realidade média dos itens 7, 8, 9 e 10, conforme exposto no quadro 2.

O grafico 5, a seguir, apresenta o contraste entre as expectativas (E7, E8, E9 e

E10) e as percepgdes (P7, P8, P9 e P10).

Grafico 5 — Servigo de Entrega (Expectativas x Percepgdes)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 9 expde os desvios padrao (DP) das expectativas (E) e percepgio (P) da

amostra, nos itens da dimensao servigo de entrega:

Tabela 9 — Desvio padrdo — servico de entrega
Itens DP(E) DP(P)
E7 x P7: Oferta de flexibilidade de se alterar a data de entrega 0,858 0,841
E8 x P8: Oferta de flexibilidade de se retirar o pedido em lojas fisicas 0,756 0,801
E9 x P9: Oferta de flexibilidade de se alterar o enderego de entrega 0,847 0,820
E10 x P10: Disponibilizagdo de rastreamento adequado de entrega 0,594 0,872
Fonte: Elaborado pelo autor

Baseando-se no grafico 5, podem-se apontar gaps elevados em E8 x P8 (oferta de

flexibilidade de se retirar o pedido em lojas fisicas), em E9 x P9 (oferta de flexibilidade de se
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alterar o enderego de entrega) e em E10 x P10 (disponibilizagao de rastreamento adequado de
entrega).

Em relagdo a E7 x P7 (oferta de se alterar a data de entrega), nota-se um gap
ligeiramente menor, o que se explica pela expectativa relativamente baixa do consumidor em
relagdo a este item. Assim, pode-se considerar que a escolha da data de entrega ¢ um item
importante, mas nao critico na em sua satisfagdo. Esse resultado também foi constatado por
UPS (2012) em sua pesquisa com compradores virtuais, na qual se verificou ndo ser
estatisticamente significativa a influéncia da escolha da data de entrega na geragdo de
satisfacdo.

Considerando o nivel de expectativa médio do item E8 x P8, percebe-se que o
consumidor vé como uma opc¢ao interessante a possibilidade de se realizar o pedido pela
internet e retira-lo em lojas fisicas.

Analisando-se o item E9 x P9, constata-se que o consumidor visualiza a
flexibilidade de entrega apenas como um item relativamente importante. Esse resultado
também foi constatado por UPS (2012) em sua pesquisa, a qual constatou que o ajuste do
endereco de entrega ndo ¢ um item de influéncia significativa na geragdo de satisfagdo do
consumidor de e-commerce.

E interessante destacar o elevado nivel médio de expectativa sobre E10 x P10, o
que sinaliza a disponibiliza¢do de rastreamento como um item de forte geragdo de satisfacao,
o que se alinha as ideias do estudo de Madlberger e Sester (2005). Além disso, o desvio
padrdo no nivel de expectativa foi relativamente baixo, o que denota baixa dispersdo dentro

dos respondentes.

6.2.4 Analise da qualidade de entrega

Nesta subse¢do, investiga-se o fator qualidade de entrega na geragdo de satisfagdo
do consumidor. Com esse intuito, realiza-se uma analise comparativa da expectativa média e
da percepcao da realidade média dos itens 11 e 12, conforme exposto no quadro 2.

O grafico 6, a seguir, apresenta o contraste entre as expectativas (E11 e E12) e as

percepcoes (P11 e P12).
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Grafico 6 — Qualidade de Entrega (Expectativas x Percepgdes)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 10 expde os desvios padrao (DP) das expectativas (E) e percepcao (P) da

amostra, nos itens da dimensdo qualidade de entrega.

Tabela 10 — Desvio padrido — qualidade de entrega
Itens DP (E) DP(P)
E11 x P11: Entrega de produtos intactos — sem avaria ou quebra 0,532 0,729
E12 x P12: Entrega de produtos corretos, conforme o pedido feito 0,483 0,881
Fonte: Elaborado pelo autor

Baseando-se no grafico 6, pode-se fazer algumas observagdes interessantes em
relacdo a E11 x P11 (entrega de produtos intactos — sem avaria ou quebra) e a E12 x P12
(entrega de produtos corretos, conforme o pedido feito). A expectativa média do consumidor é
significativamente elevada para esses dois itens (3,84 e 3,86), o que sinaliza um fator de alta
influéncia em sua satisfacdo. Também ¢ importante destacar que o desvio padrdo no nivel de
expectativa desses dois itens € o mais baixo, dentre todos os avaliados, evidenciando, assim, a
pouca dispersdo entre os respondentes.

Em relac@o a percep¢do média de E11 x P11 e E12 x P12, verifica-se como sendo
relativamente alta, ao levarem-se em conta os resultados obtidos em todos os elementos
analisados nesta pesquisa. Contudo, considerando-se os desvios padrdo da amostra, nota-se
uma dispersao ligeiramente alta. Isso mostra que ainda existem grandes disparidades entre as

experiéncias obtidas pelo consumidor.
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Dessa forma, observa-se a qualidade de entrega como fator de extrema
importancia na geragdo de satisfagdo do consumidor virtual, o que confirma as ideias de

Madlberger e Sester (2005) e Zeithaml et al. (2002.

6.2.5 Analise da logistica reversa de entrega

Nesta subsecdo, investiga-se o fator logistica reversa de entrega na geracdo de
satisfacdo do consumidor. Com esse intuito, realiza-se uma analise comparativa da
expectativa média e da percepcao da realidade média do item 13, conforme exposto no quadro
2.0 grafico 7, a seguir, apresenta o contraste entre as expectativas (E13) e as percepgdes

(P13).

Gréfico 7 — Logistica reversa de entrega de Entrega (Expectativas x Percepgdes)
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A tabela 11 expde os desvios padrao (DP) da expectativa (E) e da percepcao (P)

da amostra, no item da dimensao logistica reversa de entrega:

Tabela 11 — Desvio padrido — logistica reversa de entrega
Ttens DP (E) DP (P)
E13 x P13: Garantia de devolucdo e de troca de forma simples, sem esforco 0,651 0,923
Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando-se o grafico 7, podem ser feitas algumas observagdes importantes em

relacdo a E13 x P13 (garantia de devolugdo e troca de forma simples, sem esforgo). A
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expectativa média do consumidor ¢ elevada para esse item (3,67), o que pode denotar
influéncia importante na satisfacdo deste. Também ¢ possivel notar um gap elevado (-1,74), o
que mostra uma significativa diferenca entre a expectativa e a percepcdo do consumidor sobre
o fator logistica reversa.

Dado o grau elevado de insatisfagdo do consumidor com o nivel percebido de
facilidade de devolugdo e troca, pode-se destacar uma interessante pesquisa de 2012 feita pela
(UPS), uma das mais importantes empresas de logistica do mundo. Esta pesquisa constatou

um baixo nivel de satisfacdo do consumidor com este item.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esse capitulo consolida os resultados levantados pela pesquisa e apresenta
reflexdes sobre eles. Também sdo expostas as limitacdes da pesquisa e as sugestdes para
estudos futuros.

Em um mundo com intensas transformagdes tecnologicas, a internet desponta
como uma ferramenta que provoca a necessidade de profundos ajustes na forma de fazer
negocios. Isso demanda uma administragdo atenta e agil a fim de se obter os resultados
almejados e garantir ndo apenas a sobrevivéncia das empresas, mas também seu crescimento.

Considerando as evolugdes tecnologicas ¢ a expansdo do comércio eletronico,
surge um ambiente de forte competitividade empresarial no qual o relacionamento de longo
prazo com o cliente passa a ser enfatizado.

Nesse contexto, a logistica se apresenta como fator gerador de satisfacdo para o
consumidor de lojas virtuais. O canal de marketing se configura como uma estrutura
fundamental, a qual deve sofrer forte atencdo por parte da gestdo das empresas. Decisoes
acertadas em relacdo ao desenho e a gestdo do canal de marketing contribuem para que as
empresas se tornem competitivas e possam realizar um servico de entrega que supra as
expectativas do consumidor.

Também ¢ importante destacar a énfase na satisfacdo do cliente como elemento
fundamental na sobrevivéncia das empresas. O consumidor se encontra no final do canal de
marketing e ¢ o responsavel pela remuneracdo de todo o conjunto das organizacdes
envolvidas. Isso evidencia a necessidade de adequacdo do canal de marketing a estratégia da
empresa, destacando-se sua compatibilidade com os desejos do mercado-alvo.

O canal de marketing ¢, portanto, uma importante estrutura no relacionamento das
lojas virtuais com o seu cliente, sendo este responsavel por garantir a transferéncia bem
sucedida de produtos fisicos ao destino final. Isso ¢ o que ird determinar a satisfacdo do
consumidor e, logo, se este voltara a fazer novos pedidos.

Dessa forma, baseando-se em estudos realizados por diversos pesquisadores, tais
como Madlberger e Sester (2005), Huscroft et al. (2013) e Lewis (2006), identificam-se
dimensdes logisticas de influéncia significativa na satisfacdo do consumidor de e-commerce:
agilidade de entrega, custo de entrega, flexibilidade de entrega e logistica reversa de entrega.

Agilidade de entrega ¢ uma dimensdo que agrupa dois fatores apontados por
Madlberger e Sester (2005): tempo de entrega e confianga de entrega. O primeiro item esta

relacionado a oferta e cumprimento dos prazos de entrega, ressaltando, no entanto, sua
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extensdo, ou seja, se € rapido ou lento. O segundo item se relaciona ao intervalo entre a
realizagdo do processamento da compra e o envio do pedido.

Custo de entrega ¢ uma dimensdo apontada por muitos estudiosos, tais como
Lewis (2006). O referido autor relata sobre a oferta de fretes de menor custo, de frete gratis e
de fretes de maior custo que ofertem melhor nivel de servigo ao consumidor, como, por
exemplo, um menor prazo de entrega.

Servico de entrega ¢ uma dimensdo estruturada com base em dois grupos
identificados por Madlberger e Sester (2005): flexibilidade de entrega e informacdo de
entrega. O primeiro item esta relacionado a oferta da opcdo de se ajustar a data de entrega ou
endereco de entrega, que poderia ser algum determinado pelo cliente ou algum ponto de
venda fisico.

Qualidade de entrega esta relacionada a entrega de produtos intactos e a entrega
de produtos corretos, em conformidade com o pedido realizado pelo consumidor.

A dimensao logistica reversa esta relacionada a facilidade de troca ou devolugédo
de itens adquiridos em lojas virtuais, seja por motivos da chegada de produtos defeituosos ou
quebrados ao consumidor ou pelo desejo deste.

Dessa forma, para o desenvolvimento deste estudo, foi considerado o seguinte
problema de pesquisa: “Qual a influéncia da logistica na satisfacdo do consumidor do e-
commerce de moda e acessorios?”.

O presente estudo teve como principal objetivo geral avaliar as influéncias da
logistica na satisfacdo do consumidor de e-commerce, cujos desdobramentos se sustentam
pelos objetivos especificos a seguir:

a) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo a agilidade de entrega;

b) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo a custo de entrega;

c) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo aos servicos de entrega;

d) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relagdo a qualidade de entrega;

e) Identificar expectativa de valor do consumidor de e-commerce de moda e

acessorios em relacdo a logistica reversa de entrega.
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Quanto aos objetivos especificos, verificou-se que foram atingidos na medida em
que se investigaram as expectativas do consumidor em relagdo as dimensdes logisticas de
lojas virtuais de moda e acessorios.

Em relacdo as dimensoes de analise estudadas pela pesquisa, constatou-se que as
dimensdes agilidade de entrega, qualidade de entrega e logistica reversa possuem elevado
nivel de expectativa médio do consumidor, o que permite atestar que essas dimensoes
impactam de forma mais significativa na satisfacdo do consumidor, alcan¢ando, portanto, o
objetivo principal desse estudo.

Analisando-se a dimensdo agilidade de entrega, percebeu-se que o consumidor
prioriza o cumprimento dos prazos estabelecidos, em detrimento da oferta de prazos menores.
E interessante destacar, também, que a percepgdo mais baixa do consumidor ocorre com o
item “envio do produto logo apds o processamento da compra”. Isso sinaliza que o
consumidor visualiza lentidao nos procedimentos de envio das mercadorias das lojas virtuais.

Considerando a dimensdo qualidade de entrega, verificou-se que a expectativa
média indicou que a maioria dos consumidores concorda fortemente que as lojas devem
entregar os produtos intactos e em conformidade com o pedido.

Acerca da dimensao custo de entrega, percebe-se um gap relativamente pequeno
entre a expectativa e a percep¢do meédias. Nota-se que o consumidor possui maiores
expectativas sobre fretes de menor custo, ao passo que as expectativas sobre a oferta de frete
gratis que requeiram do comprador um pedido de valor minimo para a obtencdo de tal
beneficio sdo apenas relativamente altas. Analisando a percepcdo, verifica-se que o
consumidor visualiza a realizagdo dessas agdes de promogao realizadas pelas lojas virtuais.

Ainda considerando a dimensao de custo de entrega, percebe-se que o consumidor
ndo possui expectativa elevada em relacdo a pagar fretes mais caros, mesmo que seja
proporcionado um nivel de servigo melhor. Isso pode indicar fraca influéncia desse elemento
na geracdo de satisfacdo do consumidor, podendo-se atestar que o consumidor esta disposto a
pagar por frete, desde que nao seja de custo elevado.

Dessa forma, os niveis de expectativa do consumidor em relagdo a essa dimensao
custo de entrega sdo apenas relativamente altos, o que permite concluir que outras dimensdes
impactam de forma mais forte a satisfacdo do cliente.

Em relacdo a dimensdo servico de entrega, percebe-se forte expectativa do
consumidor sobre a retirada do pedido em lojas fisicas e a disponibilizagdo de rastreamento de
entrega. Também, verifica-se uma expectativa relativamente baixa na disponibiliza¢do da

flexibilidade de ajuste de data de entrega e local de entrega.
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Analisando-se os dados apresentados pela dimensao qualidade de entrega, aponta-
se que o consumidor possui fortes expectativas, visto que o seu indice médio obtido em
pesquisa alcancou um valor préximo a 4 (concordo fortemente), indicando, portanto, a forte
expectativa em relacdo a qualidade de entrega. Também ¢ interessante apontar o nivel elevado
de percepcdo elevado do consumidor, o que parece sinalizar um bom servigo prestado pelas
lojas referentes a essa dimensao.

Verificando-se a dimensdo logistica reversa de entrega, constatou-se que o
consumidor possui um nivel de expectativa elevado, o terceiro maior dentre as dimensdes
estudadas, o que evidencia influéncia significativa na geragcdo de satisfacio do consumidor
virtual. Também ¢ interessante destacar que a percepc¢ao desta dimensdo ¢ a mais baixa, o que
gera um gap elevado entre expectativa e percepgdo, evidenciando, portanto, insatisfacdo com
este fator.

A primeira limitacdo da pesquisa estd relacionada a amostra utilizada nessa
pesquisa, que ¢ ndo probabilistica e intencional. O acesso ao publico alvo da pesquisa foi
elemento direcionador em sua escolha. Dessa forma, as conclusdes apontadas pela pesquisa
ndo podem ser automaticamente generalizados para toda a populagdo.

A segunda limitacdo da pesquisa esta relacionada a dificuldade de se conseguir
uma maior diversificagdo da amostra, predominando respondentes com o perfil de nivel de
escolaridade com graduacdo incompleta ou completa. Uma representagdo maior na amostra
de pessoas de ensino médio e de mestrado daria maior representatividade para a amostra
estudada.

Para pesquisas futuras, sugere-se que esse estudo possa ser realizado com uma
amostra ampliada, sendo representativa e probabilistica e abordando também outros publicos,
além do jovem. Também ¢ sugerida a analise de outros setores além de moda e acessorios
com a finalidade de se possibilitar uma melhor compreensao da relacdo entre as dimensdes
logisticas e a satisfagdo do consumidor de comércio eletronico.

Dada a necessidade de aprofundamento, espera-se que esse estudo sirva como
convite a outros pesquisadores para desempenharem novos estudos empiricos acerca das

influéncias da logistica na satisfagdo do consumidor
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APENDICE A

UESTIONARIO

0l4, meu nome é Lucas Varela Lobo. Pego sua colaboragdo no preenchunento deste questionario. Ela é fundamental para o
desenvolvimento da pesquisa de minha monografia, com o tema: “ANALISE DA SATISFAC, -\.0 LOGISTICA DO
CONSUMIDOR JOVEM DE FORTALEZA: UM ESTUDO NO E-COMMERCE DE MODA E ACESSORIOS™, sob orientagio do
professor Hugo Acosta. Os dados coletados serdo usados somente para fins académicos. Sdo 3 partes: 1) Perfil / 2) Expectativas
sobre o comércio virtual / 3) Percepcdes sobre o comércio virtual
** Marcar com um "X" sua resposta

PARTE 1 - PERFIL DO RESPONDENTE

1. Sexo: Feminino ( ) Masculino ()
2. Faixa Etaria: Dei5a17( ) De18a20 [ ) De21a24 ( ) De25a29 ()
3. Renda Familiar 4. Escolaridade Incompleto |Completo
Menos de RS 1.085 ( ) Ensino Fundamental ( ) ( )
De R$S1.085aRS$1.734 ( ) Ensino Medio ( ) ( )
De RS1.734aRS$7.475 ( ) Graduacgao ( ) ( )
De RS 7.475aR$9.745 ( ) Mestrado ( ) ( )
Acima de R$9.745 ( ) Doutorado ( ) ( )
Ja comprou moda e acessorios pela intemet (vestuario, calgad os, maquiagem, Sim ( ) Ndo ( )

acessorios,- joias, luvas, chapéus, bolsas, cintos, cachecéis, relégios, 6culos de sol,
cintas-liga, lagos, gravata, suspensorios)?
Quando foi a ultima vez que vocé comprou moda e acessorios pela internet?

I:.
Entre 6 e 12 meses ( ) Ha menos de 6 meses ( )

Se vocé responde "SIM" a questdo 5, por favor, seguir para a parte 2 e 3 deste questiondrio
Obs: As partes 2 e 3 possuem itens parecidos, mas contrastam as EXPECTATIVAS e as PERCEPCOES sobre as lojas virtuais.
** Marcar com um "X" sua resposta

Ha mais de 12 meses | )

Discordo Concordo

PARTE 2 - EXPECTATIVAS - As lojas virtuais de moda e acessorios f
ortemente Fortemente

Discordo |Concordo

devem... 1 2 3 2

. |Oferecer prazos mais curtos de entrega?

Cumprir os prazos estabelecidos de entrega?

Oferecer opg¢des de frete com menor custo?

Oferecer opgdes de fretes mais caras (mas mais rapidos)?
Oferecer frete gratis (mesmo que haja valor minimo)?
Enviar o produto logo apds o processamento da compra?
Oferecer a flexibilidade de se alterar a data de entrega?
Oferecer a flexibilidade de retirar o pedido em lojas fisicas?
Oferecer a flexibilidade de se alterar o endereco de entrega?
Oferecer rastreamento adequado da entrega?

Entregar os produtos intactos —sem avaria ou quebra?
Entregar os produtos corretos, conforme o pedido feito?
Garantir a devolucdo e troca de forma simples, sem esforco?

1| 1] ] 1)
bl s R e S B e

Discordo Concordo
fortemente Fortemente

1 2 3 4

Discordo |Concordo

PARTE 3 - REALIDADE - As lojas virtuais de moda e acessorios...

Oferecem prazos mais curtos de entrega?

Cumprem os prazos estabelecidos de entrega?

Oferecem opgdes de frete com menor custo?

Oferecem opg¢des de fretes mais caras (mas mais rapidos)?
Oferecem frete gratis? (mesmo que haja valor minimo)
Enviam o produto logo apos o processamento da compra?
Oferecem a flexibilidade de se alterar a data de entrega?
Oferecem a flexibilidade de retirar o pedido em lojas fisicas?
Oferecem a flexibilidade de se alterar o enderego de entrega?
10|Oferecem rastreamento adequado da entrega?

11[Entregam os produtos intactos —sem avaria ou quebra?
12[Entregam os produtos corretos, conforme o pedido feito?
T3IGarantem a devoluc3o e troca de forma simples, sem esforco?

W N =

N

oo_nlwann

* Por favor, informar primeiro nome e telefone (fixo ou celular) com a finalidade de atestar a veracidade da resposta

\ | ;
Nome:%  Telefone ‘
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APENDICE B

Avaliacdo da Logistica do Comércio Eletrénico de Moda

Ola, meu nome ¢ Lucas Varela Lobo. Pego sua colaboracdo no preenchimento deste
questionario. Ela ¢ fundamental para o desenvolvimento da pesquisa de minha monografia,
que tem como tema “ANALISE SATISFACAO LOGISTICA DO CONSUMIDOR JOVEM
DE FORTALEZA: UM ESTUDO NO E-COMMERCE DE MODA E ACESSORIOS”, sob
orienta¢do do professor Hugo Acosta. Os dados coletados serdo usados somente para fins
académicos.

O questionario deve requerer entre 5 e 7 minutos (aproximadamente) para o seu
preenchimento.
*QObrigatorio

1. Sexo *

o I Masculino

B ..
o Feminino
2. Faixa Etaria *

De 15a 17 anos
De 18 a 20 anos
De 21 a 24 anos
De 25 a 29 anos

(¢]

I R N .

o Mais de 29 anos

3. Renda Familiar:
Renda somada de todas as pessoas que moram em sua residéncia

Menos de R$ 1.085,00
De R$ 1.085aR$ 1.734
De R$ 1.734 a R$ 7.475
De R$ 7.475 a R$ 9.745
o Acima de RS 9.745

o

o

o

B0 I N R

4. Escolaridade *
Selecionar apenas um item.

o " Ensino Fundamental Incompleto
o L Ensino Fundamental Completo

o ' Ensino Médio Incompleto
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Ensino Médio Completo
Graduacdo Incompleto
Graduagdo Completo
Mestrado Incompleto
Mestrado Completo

o Doutorado Incompleto

I IR I R N N

o Doutorado Completop

5. Ja comprou moda e acessorios pela internet? *
Moda e Acessorios: Vestuario, Calcados, Joias, Luvas, Bolsas, Chapéus, Cachecois,
Reldgios, Oculos de Sol, Cintas-liga, Lagos, Gravatas, Suspensorios, etc.

o I_Sim

[ ~
o Nao
6. Quando foi a tltima vez que vocé comprou moda e acessorios pela internet? *

Moda e Acessorios: Vestuario, Calcados, Joias, Luvas, Bolsas, Chapéus, Cachecois,
Reldgios, Oculos de Sol, Cintas-liga, Lagos, Gravatas, Suspensorios, etc.

o I Nunca

Ha mais de 12 meses

o Ha menos de 6 meses

o Outro:

7. Cidade onde mora: *
Selecionar localidade de residéncia

-
-

o Entre 6 e 12 meses
B
B

o I Fortaleza

o I Outro:

PARTE 2 - Expectativas - As lojas virtuais DEVEM...

Para vocé, como comprador (a) de moda, como seria uma loja virtual ideal? As lojas virtuais
DEVEM...

1. As lojas virtuais devem oferecer prazos curtos de entrega? *

O objetivo € avaliar suas expectativas em relacdo a duracio desejada do prazo de entrega para
compras de moda.

1 2 3 4



Discordo totalmente Concordo totalmente

2. As lojas virtuais devem cumprir os prazos prometidos de entrega? *
O objetivo ¢ avaliar suas expectativas em relagdo ao cumprimento dos prazos pelas lojas
virtuais

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

3. As lojas virtuais devem oferecer opgdes de frete com menor custo? *
O objetivo ¢ avaliar suas expectativas em relag@o a oferta de de opgdes mais baratas de
entrega.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

4. As lojas virtuais devem oferecer opgoes de frete de maior custo, porém mais rapidas? *
O objetivo € avaliar suas expectativas em relagdo a oferta de de opgdes de frete mais caras,
com prazo de chegada menor.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

68

5. As lojas virtuais devem oferecer frete gratis (mesmo que haja valor minimo de pedido para

se ganhar tal beneficio)? *
O objetivo é avaliar suas expectativas em relacdo a oferta de frete gratis

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

6. As lojas virtuais devem enviar o pedido logo apds o processamento da compra? *
O objetivo € avaliar suas expectativas em relagdo ao envio imediato apos o fechamento do
pedido e a confirmacdo de pagamento

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

7. As lojas virtuais devem oferecer a flexibilidade de alteracdo da data de entrega (mesmo
apos fechamento do pedido)? *

O objetivo é avaliar suas expectativas em relacdo a possibilidade de se alterar/escolher uma
data de entrega do seu pedido.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

8. As lojas virtuais devem oferecer a flexibilidade de se retirar o pedido em lojas fisicas? *
O objetivo € avaliar suas expectativas em relag@o a possibilidade de se retirar o pedido em
lojas fisicas.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente
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9. As lojas virtuais devem oferecer a flexibilidade de se alterar o enderego de entrega (mesmo
apos fechamento de pedido)? *

O objetivo € avaliar suas expectativas em relagdo a possibilidade de se alterar o enderego de
entrega ap6s fechamento de pedido..

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. As lojas virtuais devem oferecer rastreamento adequado da entrega? *
O objetivo ¢ avaliar suas expectativas em rela¢do a informagdes adequadas sobre o status ou
progresso da entrega.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

11. As lojas virtuais devem entregar os produtos intactos - sem avarias ou sem danos? *
O objetivo € avaliar suas expectativas em relagdo a condicdo dos produtos no ato da chegada.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. As lojas virtuais devem garantir o envio dos produtos corretos, conforme o que foi
pedido? *
O objetivo € avaliar suas expectativas em relagdo a correspondéncia entre o pedido e o
entregue.

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. As lojas virtuais devem garantir a devolugdo ou a troca por outros produtos de forma
simples e sem esfor¢co? *

O objetivo ¢ avaliar suas expectativas em relacdo a disponibilidade e a facilidade do servigo
de troca e de devolugdo das lojas virtuais

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

Para vocé, como comprador (a) de moda: como percebe a realidade das lojas virtuais de
moda? (baseado em suas experiéncias ¢ em sua percepcdo) As lojas virtuais...
1. As lojas virtuais oferecem prazos curtos de entrega? *

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

2. As lojas virtuais cumprem os prazos estabelecidos de entrega? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente
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3. As lojas virtuais oferecem opc¢des de frete de menor custo? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

4. As lojas virtuais oferecem opcdes de frete de maior custo, porém mais rapidas? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

5. As lojas virtuais oferecem frete gratis (mesmo que haja valor minimo de pedido para atingir
tal beneficio)? *

1 2 3 4
Discordo totalmente Concordo totalmente
5. As lojas virtuais oferecem a flexibilidade de alteracdo da data de entrega? *
1 2 3 4
Discordo totalmente Concordo totalmente
6. As lojas virtuais enviam o pedido logo apos o processamento da compra e a confirmacdo do
pagamento? *
1 2 3 4
Discordo totalmente Concordo totalmente
7. As lojas virtuais oferecem a flexibilidade de se retirar o pedido em lojas fisicas? *
1 2 3 4
Discordo totalmente Concordo totalmente

8. As lojas virtuais oferecem a flexibilidade de se alterar o endereco de entrega (apos
fechamento de pedido)? *

1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. As lojas virtuais oferecem rastreamento adequado da entrega? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. As lojas virtuais entregam os produtos intactos - sem avarias ou quebras? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. As lojas virtuais entregam os produtos corretos, conforme o que foi pedido? *
1 2 3 4

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. As lojas virtuais garantem a devolugdo ou a troca por outros produtos de forma simples e
sem esfor¢o? *



Discordo totalmente Concordo totalmente

Seu primeiro nome *
Esse campo ¢ importante para atestar a autenticidade das respostas. Nenhum dado, em
hipdtese alguma, sera revelado

Um telefone de contato *
Esse campo ¢ importante para atestar a autenticidade das respostas. Nenhum dado, em
hipotese alguma, sera revelado
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