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RESUMO

A expansdo do comeércio eletrénico exigiu que muitas empresas desenvolvessem
novas estratégias para conquistar novos clientes e fidelizar os existentes, desta
forma, a satisfacdo dos usuarios do comeércio eletrdnico passou a ser um fator
determinante para o sucesso das empresas deste setor. O presente estudo analisou
como 0s consumidores avaliam o atendimento no comércio eletrénico no Brasil.
Trata-se de uma pesquisa de abordagem quantitativa e descritiva. O método de
coleta de dados aplicado € o levantamento a partir de questionario aplicado em meio
on-line no més de setembro de 2017, o qual obteve 131 respondentes. De acordo
com a pesquisa, 0s entrevistados sdo em sua maioria jovens, com faixa salarial
baixa, alto grau de estudo, acessam a internet diariamente e principalmente, por
meio do celular. O principal fator motivador e vantagem de compra € o preco e a
maior desvantagem é a falta de contato com o produto. Percebe-se que cada vez
mais 0s consumidores se sentem a vontade de comprar no comércio eletrénico.
Quanto a satisfacdo ou ndo em compras, os indices de satisfacdo apresentam-se
bastante elevados, porém ndo atingiram a satisfacdo maxima em nenhum dos itens
pesquisados.

Palavras-chave: Internet; Consumo; Comércio online.



ABSTRACT

The expansion of e-commerce has required many companies to develop new
strategies to win new customers and to retain existing ones. In this way, the
satisfaction of e-commerce users has become a determining factor for the success of
companies in this sector. The present study analyzed how consumers evaluate e-
commerce service in Brazil. This is a quantitative and descriptive approach. The
method of data collection applied is the survey from a questionnaire applied in online
medium in the month of September 2017, which obtained 131 respondents.
According to the research, the interviewees are mostly young, with low salary range,
high degree of study, access the internet daily and mainly, through the cell phone.
The main motivating factor and buying advantage is the price and the biggest
disadvantage is the lack of contact with the product. It is noticed that more and more
consumers feel comfortable buying in electronic commerce. Regarding satisfaction or
not in purchases, the satisfaction indexes are quite high, but did not reach the
maximum satisfaction in any of the items surveyed.

Keywords: Internet; Consumption; Online trading.
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1 INTRODUCAO

As transagcbes comerciais acompanham o homem desde os primoérdios,
iniciados pelo modelo de trocas que foi considerada a primeira forma de comércio e
consistia em transacdes entre familias no mesmo local, visando seu sustento e
evitando desperdicios de produtos (KOTLER; KELLER, 2011). Desta forma,
comeércio passou a ser definido como um conjunto de compradores e vendedores
que realizam transacdes respectivas a determinado produto ou classe de produtos,
sendo seu conceito principal ligado a troca de bens e servicos (KOTLER; KELLER,
2011). O comércio consiste na compra e venda de valores ou mercadorias,
consistindo em um conjunto de relagdes (DICIO, 2009). Com o passar do tempo, 0
mercado sofreu diversas alteracfes, trazendo o comeércio eletrdnico, que consiste
em uma nova modalidade de negdcios.

O comeércio eletrbnico se aplica a qualquer transacdo conduzida na internet
ou por meio de acesso a internet, possibilitando transacgdes financeiras e comerciais
em todo mundo e traduz uma evolucdo na forma de negécios, repleto de tecnologia
e comunicacgdo, aproximando a oferta de bens e servicos, trazendo mais agilidade
nas atividades, maior velocidade de transacdes, reducdo de custos, com auséncia
de fronteiras geogréaficas (FERREIRA, 2008). De acordo com Teixeira (2001), o
comércio eletrbnico é a realizacdo de processos de negécio num ambiente
eletrbnico através da aplicacdo da tecnologia e telecomunicacdes para atingir os
objetivos da empresa.

Muitas organizagfes estdo investindo no comércio eletrénico que por sua vez
esta mudando a estrutura das empresas e se tornando indispenséavel para melhores
resultados, pois as pessoas estdo preferindo comprar online a medida que
descobrem as vantagens recebidas em relacdo as compras em lojas fisicas, como a
facilidade de informacdes e as comparacdes a respeito dos produtos desejados
(TORRES, 2012). Diante da possibilidade de transa¢Ges em lojas fisicas ou online,
as principais diferengas entre ambas se baseiam na localizagdo, visto que a loja
fisica deve conhecer a comunidade, estar atento a acessibilidade e concorrentes
diretos na regido e a loja online consegue chegar em qualquer lugar que tenha
acesso a internet. Outra diferenca se baseia na experiéncia de compra, na loja fisica
a pessoa vai até o local para coletar informacdes, ja na online a comparacao de

precos fica muito mais facil. O investimento em marketing e publicidade também é
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visto de formas diferentes, visto que no comeércio online o volume de material precisa
ser maior para convencer o consumidor. O planejamento de entrega em lojas virtuais
€ muito mais complexo, pois atende diversos locais (MOURA, 2014).

A adocéo do comércio eletrénico apresenta desafios técnicos e sociais, tanto
para as organizagcdes como para os consumidores (ALBERTIN, 2010). As principais
desvantagens do comércio eletrénico se baseiam na dificuldade em avaliar o
produto em decorréncia de ndo poder experimentar, gerando um sentimento de
inseguranca. Além disso, outro problema é o fornecimento de informacdes sigilosas,
como os dados pessoais, se tratando de um ambiente livre onde outras pessoas
podem ter acesso as informacdes (COSTA, 2016).

Diante deste cenario com diversos desafios e com uma ferramenta que
oferece a possibilidade de informacdes disponiveis na ponta dos dedos a qualquer
momento, o consumidor estad mais exigente, informado e mais consciente. Surgem
cada vez mais dificuldades para as organizacdes em entender o seu publico e ir
além de suas expectativas; pois ndo basta apenas oferecer canais de comunicacao,
a empresa tem que acolher e apoiar o processo de compra para orientar o
consumidor da melhor maneira (PIRES, 2014). De acordo com o0 autor, 0S
consumidores estdo mais do que nunca aproveitando a conveniéncia de comprar
sem sair de casa, e muitas vezes de pagar mais barato por isso. De acordo com
pesquisa realizada pela Deloitte (2010), o consumidor busca sobretudo: facilidade de
acesso a compra, disponibilidade do produto, servico de exceléncia, valor,
interatividade, relacionamento e um compromisso social e sustentavel.

Diante de consumidores tdo exigentes, os consumidores eletrdnicos, também
chamados e-consumer impactam no consumo, pois sédo clientes que utilizam da
internet para efetuarem suas trocas virtuais, ou seja, compram ou ja compraram pela
web (ESTEVES, 2011). O numero de consumidores eletrénicos vém aumentando
cada vez mais no Brasil, segundo dados do Ebit (2016); no ano de 2016, 48 milhdes
de consumidores compraram no comércio eletrénico pelo menos uma vez no ano,
representando quase Y4 da populacao brasileira; sendo influenciados por fatores
culturais, sociais e psicolégicos. Morais (2011) acrescenta que 0s consumidores
online sdo pessoas que buscam na web mais que compra; sdo consumidores
incomuns que desejam se relacionar e interagir com a marca, tendo oportunidade de
pesquisar com amigos e nas redes sociais as melhores alternativas para

experiéncias de compra online. Ainda segundo o autor, 0s consumidores sabem o
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seu poder usando a web, que permite que reclamem, elogiem, conversem e se
relacionem, consentindo que estejam atentos a credibilidade dos seus fornecedores.

O poder nas maos dos consumidores online traz para as organizacfes um
novo obstaculo a ser enfrentado no dia a dia; o atendimento, pois com novos
costumes do consumidor, onde os clientes controlam o processo de compra, as
tecnologias influenciaram ainda mais essa relagcdo, uma vez que, se mal atendido, o
consumidor busca outras formas de suprir suas necessidades (REIS; COSTA, 2012).
A qualidade do atendimento e dos servicos no comércio eletrdnico tornam-se fatores
criticos de sucesso para as organizagfes, visto que o contato do cliente com a
empresa se da através de tecnologias, como o uso de computadores, celulares,
smartphones, entre outros (REIS; COSTA, 2012). A qualidade consiste na totalidade
de atributos e caracteristicas de um produto ou servico que satisfacam as
necessidades do consumidor (KOTLER; KELLER, 2011).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), para vencer no mercado nos dias
atuais as empresas precisam ser peritas em construcdo de clientes, entregando
valor e satisfacdo, melhor que os concorrentes. Segundo Freemantle (1994), o
atendimento ao cliente é a grande chave do sucesso; ndo adianta oferecer o melhor
preco e produto, se o processo nado for acompanhado de um atendimento
incrivelmente bom, é possivel a perda de negécios.

De acordo com Chiavenato (2007), é por meio do bom atendimento que as
empresas valorizam sua imagem, atraem e retém clientes, criando uma defesa
contra a concorréncia; desta forma trilhando o caminho para o sucesso. Estabelecer
confianca e repassar ao cliente uma boa impressao € essencial, proporcionando
lucro a empresa, e a longo prazo, oportunizando a fidelizacdo do cliente. Sendo a
satisfacdo o estagio final e mais relevante de todo atendimento (DELUCA; ROSA,
2015).

De acordo com Kotler e Keller (2011), a satisfacdo é a sensacao de prazer ou
desapontamento diante do resultado percebido de um produto e as expectativas do
consumidor. Se o resultado alcancar as expectativas, o cliente fica satisfeito, caso
contrario, o cliente fica decepcionado. Quando as expectativas sdo superadas,
ocorre 0 encantamento. As expectativas sdo formadas com base em compras
anteriores, conselhos, informacdes e promessas de marketing (KOTLER; KELLER,
2011).

Para atender as expectativas do cliente € necessario investimento, porém,
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muitos profissionais relacionam o investimento em treinamento como um dinheiro
gasto sem grandes retornos, pois ndao sabem de sua importancia, deixando a
desejar quando se trata da qualidade no atendimento (FREEMANTLE, 1994). De
acordo com o G1 (2014), uma pesquisa realizada pela revista Pequenas Empresas
Grandes Negécios, apontou que 61% dos consumidores consideram o bom
atendimento mais importante que o preco ou a qualidade dos produtos. Desta forma,
a qualidade é a maior certeza de fidelidade dos clientes, e a maior defesa contra a
concorréncia.

Com base no contexto apresentado, este trabalho pretende analisar o
atendimento no comércio eletrdnico tendo como problema de pesquisa: Quais 0s

fatores de maior satisfacdo em compras online?
1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo sdo apresentados objetivo geral e os objetivos especificos para o
estudo.

1.1.1Objetivo geral

Analisar como o0s consumidores avaliam o atendimento no comércio

eletronico no Brasil.
1.1.20Objetivos especificos

- Apresentar o perfil dos consumidores online;
- Demonstrar os fatores motivadores das compras online;
- Identificar se os consumidores estdo ou nao satisfeitos com as compras no

comeércio eletrdnico;
1.2 JUSTIFICATIVA

O comércio eletrbnico no Brasil vem crescendo ao longo dos ultimos anos,
representando novas oportunidades e novos desafios para os comerciantes. Apesar
da crise que levou a um retrocesso de 10% no varejo fisico no ano de 2016 e com a
queda de 4,34 % da atividade econdmica do Brasil em 2016, seguida de uma queda

de 4,28% no ano de 2015, marcando a maior retragdo histérica desde 2003 (IBC-
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BR, 2017), o comércio eletrbnico teve um desempenho com expansao nominal de
7,4% no ano, segundo dados da pesquisa do Ebit (2016).

Ainda segundo a pesquisa, os brasileiros gastaram US$ 2,4 bilhbes em sites
de compra internacionais em 2016, alta de 17% ante os US$ 2,02 bilhdes
registrados em 2015. J& no comércio nacional, houve uma movimentagéo total no
periodo de R$44,4 bilhdes, com expectativas de crescimento de até 12% para 2017.
No ano de 2010, o faturamento em compras online foi de R$ 14,8 bilhdes, cifras que
representam um aumento de 200% entre os anos de 2010 a 2016 (EBIT, 2016).
Quanto as empresas, de acordo com pesquisa realizada pela revista exame, o
comeércio eletrdnico brasileiro € composto por 450 mil empresas ativas no ano de
2015, sendo formado em sua maioria por companhias de pequeno porte e que
vendem exclusivamente para o mundo virtual, pois apenas 15% contam com
enderecos em lojas fisicas (SOUZA, 2015).

Porém, ndo foram apenas as vendas que aumentaram, 0 numero de
consumidores também sofreu alteragbes; segundo pesquisa do Ebit (2016), em
2016, 48 milhdes de Brasileiros compraram pela internet, representando um volume
de transacdes de 106 milhdes de pedidos no ano. Os significativos aumentos no
comeércio eletrénico se dao por fatores como o pre¢o dos produtos, pelo aumento da
seguranca das lojas virtuais, ocasionada por novos elementos de controle de dados
como a criptografia e devido ao maior poder de compra das classes C e D no meio
digital, causada pelo aumento do uso da internet, permitindo as classes mais baixas
a possibilidade de acesso ao meio de comunicagao (EMARKET, 2013).

Outro fator essencial para as vendas online e para o sucesso da organizacao
€ a satisfacdo do consumidor na hora da compra. Segundo pesquisa da Tracksale
(2017), 87% dos consumidores deixam de se relacionar com a empresa apos uma
experiéncia frustrante. Ainda assim, mais de 70% das empresas brasileiras nao se
preocupam em medir se seus clientes estdo tendo experiéncias positivas ou
negativas (TRACKSALE, 2017). Segundo Mansano e Gorni (2014), um cliente
satisfeito e fiel € um passo para a continuagdo da empresa, ja clientes insatisfeitos
levam outros clientes para fora da organizacdo, em maior propor¢do. Segundo
pesquisa da Zendesk (2016), 87% das pessoas compartilham suas experiéncias de
compras boas, enquanto que as experiéncias ruins sdo compartilhadas por 97% das

pessoas.
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Desta forma, se a empresa satisfazer o cliente em todas suas expectativas
ele se tornara fiel e ird passar suas experiéncias de compra para outras pessoas,
permitindo a captacdo de novos clientes. Segundo pesquisa da Zandesk (2016),
88% dos consumidores séo influenciados por comentarios feitos online quando
fazem sua decisdo de compra no comeércio eletrénico. Diante disso, compreender 0s
fatores que influenciam na satisfacdo do cliente, de modo que a mesma serve de
referéncia para outros clientes no comércio eletrénico, € garantia de sucesso para a
empresa e cliente, visto que a concorréncia desse mercado esta a um “click” de
distancia.

Devido a essa facilidade de informacdes e de varias empresas disponiveis no
comércio eletrénico, o atendimento com qualidade é um fator crucial para a
competitividade da empresa, sendo um dos fatores decisivos para fidelizacdo dos
clientes, pois cortesia e eficiéncia encantam e despertam no cliente o interesse em
voltar a empresa (SEBRAE, 2014). Os fatores considerados importantes pelos
consumidores para um atendimento com qualidade sdo o atendimento agil e contato
constante, visto que o consumidor virtual estd acostumado com agilidade na rede
(SEBRAE, 2014). De acordo com pesquisa do Ebit (2016), o indicador que mensura
a satisfacdo dos clientes, se manteve préximo de 65% em 2016, ou seja,
aproximadamente 35% dos consumidores online ndo estdo satisfeitos com os
servicos oferecidos na internet.

Diante da internet e das atuais demandas do mercado, com o aumento de
vendas online a cada ano e sabendo que o comércio eletrénico tem se tornado cada
vez mais um canal resistente de vendas, percebe-se a necessidade de compreender
o comportamento do consumidor online, identificando quais os fatores que lhes
chamam atencao, fatores motivadores de compras e 0s niveis de satisfacdo, visto
que é essencial conhecer o consumidor para atendé-lo de maneira mais eficiente. E
cada vez mais importante estudar e conhecer o comportamento do consumidor para
que as empresas consigam permanecer atuantes no mercado, pois acompanhar as
mudancas é questdo de sobrevivéncia. O estudo apresenta também forte relevancia
académica, visto que sédo poucos os estudos académicos referentes a satisfacdo em
compras online, de modo que serve de apoio também para experiéncias futuras para

0s interessados no comeércio eletronico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A tematica relacionada ao comportamento de consumo no comércio eletrénico
contempla uma série de variaveis as quais norteiam gestores para que todas as
relac6es envolvendo troca e pessoas possam efetivamente ter sucesso. No presente
capitulo serdo abordados itens expressivos para o0 entendimento do assunto
proposto pelo trabalho, sé&o eles: comércio eletrénico e o consumidor online; o

processo de decisdo de compra; atendimento e satisfacdo do consumidor.
2.1 COMERCIO ELETRONICO

O comércio acompanha o homem desde seus tempos mais primérdios, com o
surgimento das formas de cultivos de alimentos surge o modelo de trocas, visando o
melhor sustento das pessoas. Com o passar do tempo e 0 aumento da populacéo
este método de comércio ndo supriu mais as necessidades do homem, surgindo o
mercado. O conceito principal de mercado baseia-se em trocas de bens e servicos,
a fim de satisfazer as necessidades do consumidor (NASCIMENTO; SILVA;
SANTOS; 2009). Antigamente, mercado era definido por um local fisico onde
compradores e vendedores se reuniam para comercializar seus produtos. Com a
insercdo de novos meios de comercializacdo, os economistas passaram a definir
mercado como um conjunto de compradores e vendedores que realizam transagdes
referentes a determinado produto ou classe de produtos (KOTLER; KELLER, 2011).
Sandroni (2006, p. 528) define mercado como:

Um grupo de compradores e vendedores que estdo em contato
suficientemente préximo para que as trocas entre eles afetem as condigbes
de compra e venda dos demais. Um mercado existe quando compradores
gue pretendem trocar dinheiro por bens e servicos estdo em contato com
vendedores desses mesmos bens e servigos. Desse modo, 0 mercado pode

ser entendido como o local, teérico ou ndo, do encontro regular entre
compradores e vendedores de uma determinada economia.

Com a evolucdo da sociedade, novos meios de comunicacdo e negocios
foram inseridos nos mercados; um deles foi a criagdo da internet, que surgiu por
volta de 1960, durante a Guerra Fria, impulsionada por um projeto militar para
rastreamento de informacfes dos inimigos (TAIT, 2007). Posteriormente a rede
comecou a ser usada nas universidades para pesquisas e trocas de experiéncias e
apenas em 1987 foi liberado seu uso comercial nos EUA, sendo expandida para

outros paises no ano de 1992, fazendo surgir varias empresas provedoras de
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internet (TAIT, 2007). Com o surgimento de novas empresas, 0 numero de pessoas
com acesso a internet foi crescendo consideravelmente a cada ano.

Atualmente, segundo dados do IBGE (2014), 36,8 milhdes de casas possuem
acesso a internet, representando 54,9 % das familias; um dado historico pois,
representa mais casas com acesso a esse meio de comunicacdo do que sem. Ainda
segundo a pesquisa, sdo 94,4 milhdes de brasileiros com acesso a internet e 0
aparelno mais usado para este acesso € o Smartphone. Ja no ano de 2015,
segundo o relatério Stateofconnectivity 2015 do Facebook, 3,2 bilhdes de pessoas
tinham acesso a internet no ano de 2015, representando 43% da populacdo mundial;
um crescimento de 10% em relagcdo aos 2,9 bilhdes em 2014. Ja& no Brasil,
representam 102 milhdes de internautas em 2015, sendo 58% da populacdo que
tem acesso a internet (TIC DOMICILIOS, 2016).

A internet permite a criagdo de um novo espaco, o digital, possibilitando o
rompimento de barreiras geogréficas, a troca de dados, informacdes, decisbes e
conhecimentos de forma agil entre fornecedores, clientes e parceiros, transformando
uma nova modalidade de mercado em um potencial diferencial competitivo para as
organizagfes, o comércio eletrdnico (ALMEIDA; BRENDLE; SPINDOLA, 2014). O
comércio eletrdnico surgiu, segundo Galinari et al. (2015), nos anos 1970, porém
eram restritas a operacdes do tipo Business to Business (B2B) e apenas grandes
corporacOes estabeleciam redes privadas de comunicacdo, através de sistemas e
realizavam transacdes financeiras e troca de documentos.

Segundo Galinari et al (2015), nos anos 1990 o comércio eletrénico passou
para sua segunda fase, quando avanc¢os tecnoldgicos permitiram a popularizacéo da
internet, prosperou o comeércio Business to Consumer (B2C). Os sistemas estavam
mais seguros permitindo pagamentos online, os aparelhos eletrbnicos e de
telecomunicagcdo foram se tornando mais baratos, fazendo o comércio eletronico
mais atrativo para busca de informacdes e comparacdo de precos. As grandes
corporacbes mudaram suas redes privadas para a internet, permitindo que
empresas menores transacionassem com grandes corporacoes e entre si. A terceira
fase, que ainda esta em seu estagio inicial vem mostrando um gigante crescimento,
pois com o desenvolvimento de dispositivos méveis e de banda larga o comércio
eletrbnico ganha cada vez mais densidade.

Desta forma, pode-se definir o comércio eletrébnico como qualquer processo

de negociagdo no ambiente eletrbnico, através do uso de tecnologias de
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comunicacdo e de informacao, podendo ser completo ou parcial, desde que atenda
0s objetivos da empresa (ALBERTIN, 2010). De acordo com Almeida, Brendle e
Spindola (2014, p. 140), “e-commerce, comércio eletrdnico ou comeércio virtual, séo
0s nomes dados ao tipo de transacdo comercial feita especialmente por meio de um
equipamento eletrbnico”, sendo uma das atividades econ6micas que mais cresce
atualmente e vem se tornando a realidade de muitas organizagdées como nova
estratégia de negoécios, trazendo novas oportunidades e adequando-se as
exigéncias no mercado.

De acordo com Nascimento, Silva e Santos (2009), o termo comércio
eletrbnico ou e-commece ¢€ utilizado para negociac¢fes realizadas exclusivamente no
meio eletrénico, ou seja, pela internet. “O e-commerce é utilizado para facilitar ou
comercializar produtos ou servicos online, de forma rapida e de facil acesso para os
elementos da sociedade em qualquer parte do mundo”, permitindo dessa forma a
compra do melhor produto, no menor tempo e melhores custos (NASCIMENTO;
SILVA; SANTOS, 2009, p. 20).

De acordo com Uema e Lazari (2008), grande parte das empresas nos dias
atuais possui ligacdo com o comércio eletrbnico, seja para dar eficiéncia nos
processos de compra, dar suporte aos clientes ou oferecer servicos online,
encontrando no modelo de negdcios a garantia de maior eficiéncia na coordenacéo
de oferta e procura por produtos. Diante disso, Esteves (2011, p. 11) explica:

Perder o dia na fila do banco para pagar uma simples conta, andar horas
por livrarias a procura de livros especializados sobre algum tipo de assunto,
brigar por produtos no supermercado do bairro, esses tipos de situagéo
eram comuns até bem pouco tempo atras. Hoje é possivel realizar estas
mesmas atividades a velocidade de um clique, tornando tarefas arduas em
uma simples navegacdo pela internet, isso sem contarmos com a
significativa diminui¢céo dos custos. Este cenario representa uma revolugéo

em nosso modo de vida, quebrando barreiras e transformando conceitos e
velhos héabitos.

De acordo com Diniz et al. (2011, p. 3), o comércio eletrdnico “veio para
ajudar as organizacbes a adquirirem mais clientes, proporcionar uma maior
gualidade nas vendas, oferecendo para o cliente aquilo que ele realmente necessita
e aumentando os lucros”, sendo necessario apenas a utilizacdo da internet para
esse diferencial nas organizagfes. Diante disso, 0 administrador deve estar atento a
ferramenta, suas mudancas e se adequar a elas para colher bons frutos, atingindo
os melhores resultados (DINIZ et al. 2011).
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Almeida, Brendle e Spindola (2014), complementam que 0 comércio
eletrénico traz beneficios para os consumidores e fornecedores visto que usufruem
de servicos personalizados, compras mais eficientes, informacdo imediata e um
maior leque de opcdes para escolha. Além disso, com a reducdo da necessidade de
locomocéo é possivel melhorar o padrdo de vida das pessoas. De acordo com 0s
autores (p. 141), “hoje as pessoas podem ter acesso a instrugdes que ndo eram
possiveis na modalidade presencial, considerando sua localizacédo”.

De acordo com Galinari et al. (2015), transacbes no comeércio eletronico
podem abranger diversas classes de agentes economicos. Dependendo das partes
envolvidas, as transagbes podem receber diferentes denominacbes, sendo as
principais: business to business (B2B), business to consumer (B2C), consumer to
consumer (C2C) e também consumer to business (C2B). Vissoto e Boniati (2013)
definem as quatro modalidades de comércio eletrénico:

a) Business-to-Business (B2B): ou empresa para empresa, € definido pelas
operacdes de compra e venda de informacdes, produtos e servicos através da
internet partilhadas entre duas empresas. Podem ser utilizadas redes privadas,
além da internet, e a compra do produto ou servico pode ser concretizada de
acordo com sua necessidade. As transacfes podem ser realizadas por um
comprador e um vendedor ou por um terceiro elemento on-line, responsavel pela
imediacdo da transacdo. Quando bem aplicado, o B2B oportuniza varios
beneficios, como a diminuicdo de custos administrativos, menores custos de
estoque, diminuicdo de tempo de busca por compradores, aumento da
produtividade e oportunidades. Exemplos do comércio B2B podem ser a
negociacdo de matéria prima para fabricacdo de produtos como papel, aco,
materiais de escritdrio, entre outros.

b) Consumer-to-Consumer (C2C): ou de consumidor para consumidor. Neste
modelo de transacdo duas partes sdo envolvidas, onde, tanto o comprador
quanto o vendedor, sdo pessoas fisicas e ndo juridicas. E uma modalidade que
se desenvolve cada vez mais entre usuarios particulares na internet, pois
diversas pessoas compram e vendem seus itens através da internet devido a sua
comodidade, lucratividade e menores custos. Uma das principais formas de
comercializagdo C2C no Brasil é o leildo, em sites como o mercado livre e

internacionalmente o ebay.com.
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c) Consumer-to-Business (C2B): ou de consumidor para empresa. Trata-se de um
modelo de negocios onde pessoas fisicas criam valor para ser consumido por
empresas. As empresas pagam por produtos e servicos oferecidos pelos
consumidores, ou seja, € o consumidor vendendo para as empresas, ao contrario
do comum, que se trata das empresas vendendo para o consumidor. Um
exemplo do comércio C2B sdo a venda de servigos através da internet, como o
envio de curriculo para empresas na busca de oportunidades de trabalho.

d) Business-to-Consumer (B2C): ou empresa para consumidor, € 0 COmércio
efetuado através da internet, envolvendo a empresa produtora, vendedora ou
prestadora de servicos com o seu consumidor. E 0 modelo de compra de
produtos mais comum utilizado; um exemplo é a venda de celulares pela internet.

Visto que o comércio business-to-consumer (B2C) é o comércio da empresa
para consumidor, foco do presente estudo, que vem despertando interesse nos
consumidores, empresas ou industrias, oferecendo diversos beneficios devido a sua
praticidade, comodidade e economia, de modo que € uma forma de romper barreiras
e ampliar o mercado (GALINARI et al. 2015).

Dentre os beneficios, Vissoto e Boniati (2013) explicam que abrangem tanto
os compradores quanto os vendedores, através da disponibilizacdo de recursos e
ferramentas que possibilitam a expansdo do mercado. Os autores (p. 23), afirmam
que “com a tecnologia da informagao e suas ferramentas para desenvolvimento web,
tornou-se muito mais facil gerar oportunidades, principalmente para as pessoas
envolvidas com a compra e venda de produtos e servicos através da internet”. Os
compradores tém como principal beneficio a compra eficiente, devido ao fato das
lojas online proporcionarem uma maior variedade de produtos, menores precos e
servicos personalizados acompanhados sempre da inovacdo (CASTRO NETO,
2010).

O comércio eletronico oferece diferenciais de produtividade relativo aos
custos, capital e ao trabalho (GALINARI et al. 2015). Devido a demanda de menor
volume de investimento em ativos fisicos como compra de méveis para o local fisico,
operar com menor numero de funcionarios, ocasionando em menor volume de
despesas com o setor, como salarios. Outra economia € relativa ao transporte e
estocagem de mercadorias, sendo um custo praticamente nulo, salvo que as

compras podem ser programadas de maneira mais eficiente (GALINARI et al. 2015).
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Visto que o0s custos sofrem alteragbes no comeércio eletrénico, 0 mesmo
auxilia para as vendas nas empresas. Devido ao menor custo é mais facil e rapida a
atracdo de clientes que buscam baixo custo e rapidez na entrega (VISSOTO,;
BONIATI, 2013). Além disso, segundo os autores, desfrutam de maior comodidade,
pelo fato da possibilidade da realizacdo de compras em sua casa, com grande
variedade de itens e servigo oferecidos. Galinari et al. (2015), acrescentam que 0
comércio eletrénico colabora para o bem-estar dos consumidores, pela sua
economia de tempo e custo de deslocamento. Os autores ainda ressaltam que pode
ocorrer uma potencializacdo de vendas devido as condicbes geograficas, de forma
que em lojas fisicas as vendas se concentram aos consumidores préximos de suas
instalagdes, em contrapartida, uma loja virtual € capaz de ofertar seus produtos a
todo o territério nacional e até mesmo internacional, podendo ser acessada a
qualquer momento.

Porém, o comércio eletrbnico ndo traz apenas beneficios, o setor ainda sofre
grandes desvantagens e barreiras nas tecnologias, devido a cultura dos
consumidores brasileiros que € extremamente conservador frente a modernizacao
(ALMEIDA; BRENDLE; SPINDOLA, 2014). De acordo com o0 autor, o consumidor
gosta de ver, pegar o produto, se € eletrdnico pede para o vendedor ligar na
presenca dele; se é alimento chega a cheirar, examina a data de vencimento e a
integridade da embalagem.

As principais desvantagens de se comprar no comércio eletrdnico sao
definidas por Diniz et al. (2011): A confianga, pois muitos consumidores tém receio
de disponibilizar seus dados online, deixando de pagar mais barato em troca de
confiabilidade. A negociacao, pois por meio do acesso a internet, os consumidores
nao tém um poder de negocio tdo elevado. O prazo de entrega das compras que
pode ser um prazo longo, dependendo da localizacdo dos envolvidos. O frete, que
pode ser demasiado alto em alguns casos, podendo ultrapassar o valor do produto
em si; e a garantia, pois no comércio eletrébnico é mais dificil trocar ou reparar um
produto cuja loja fica em uma cidade distante.

Diante das dificuldades apresentadas pelo comeércio eletrénico, o processo de
decisdo de compra € feito de forma cuidadosa pelo consumidor, que avalia e
pesquisa 0 produto a ser comprado para n&o sofrer ou diminuir os impactos
negativos sobre a compra. Desta forma, o SEBRAE (2016), define as etapas do

processo de venda online como sendo as seguintes:
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g)

h)

)
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Escolha do produto: consiste no acesso ao site de compra e definicdo de qual
produto se pretende adquirir.

Pedido de compra: o consumidor confirma o desejo de compra do produto.
Recepcéao do pedido: o administrador do site recebe a solicitacdo de compra do
produto.

Financeiro: o setor responsavel pelas cobrancas é acionado para dar sequéncia
ao pagamento na forma solicitada.

Validacéo do pedido: apds a analise dos dados referentes ao pedido efetuado, o
vendedor confirma ou nao a venda.

Cliente recebe validacdo: é enviada uma mensagem ao comprador informando o
recebimento do pedido.

Estoque/ Compra: a empresa busca o produto no seu estoque ou entra em
contato com o fornecedor para suprir a compra do internauta.

Expedicdo: a embalagem deve estar adequada para nao sofrer danos no
transporte.

Transportadora: o produto é entregue e a transportadora se certifica formalmente
do recebimento.

Pés- venda: a empresa entra em contato com o comprador para a avaliagdo da
compra.

Para o sucesso das organizagcdes no comeércio eletrbnico é necessario um

bom fluxo do processo de venda, para alinhar corretamente as operacdes
necessarias (COSTA, 2014 apud SANT'ANA, 2015). Segundo o autor, a

organizacao deve ter 0s seguintes departamentos:

a)

b)

c)

d)

Recepcdo ou comercial: que avalia o pedido no comercio eletrénico, analisa 0s
dados do pedido e do cliente.

Financeiro: Considera o crédito do pedido e suas formas de pagamento,
encaminhando ou ndo o pedido.

Compra: Encaminhamento do pedido a expedicdo para analisar a logistica
perante a entrega do pedido.

Estoque e expedicdo: Esta fase requer bastante atencdo, pois trata do
encaminhamento correto ao destinatario certo. Erros nesse estagio do processo

podem gerar grandes prejuizos, danificando a satisfacéo do cliente.
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e) Pds-venda: € necessario o rastreamento da mercadoria, para caso de extravio. E
essencial também a certificacdo de que o cliente estd satisfeito, se foi bem
atendido e teve suas necessidades supridas.

Diante de todos processos, departamentos e estratégias no comercio
eletrbnico a empresa tem sempre uma mesma finalidade; atender o consumidor

online.
2.1.1 Consumidor Online

O comportamento do consumidor vem se transformando drasticamente
durante as ultimas décadas. Atualmente, os consumidores podem fazer suas
compras pela internet, com uma gama de produtos personalizados (SCHIFFFMAN;
KANUL, 2009). De acordo com o Cddigo de Protecdo e Defesa do consumidor

(2007, p. 13), o conceito do consumidor pode ser definido como:

“ Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final.

Paragrafo Gnico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢des de consumo.”

Ainda sob a 6tica do consumidor/ cliente, pode-se definir:

O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio

O cliente ndo depende de nos. Nés é que dependemos dele.

O cliente ndo interrompe nosso o trabalho. Ele é o propdsito do nosso
trabalho.

O cliente nos faz um favor quando entra. No6s ndo estamos lhe fazendo
nenhum favor esperando por ele.

O cliente é uma parte essencial do nosso negécio — ndo uma parte
descartavel.

O cliente n&o significa s6 dinheiro em caixa registradora. E um ser humano
com sentimentos, que precisa ser tratado com todo o respeito.

O cliente merece toda atengéo e cortesia possivel.

Ele é o sangue de qualquer pessoa. E ele que paga o seu salario.

Sem o cliente vocé fecharia as suas portas.

Nunca esqueca disso (AIBRECHT; BRADFORD, 1992; apud COSTA;
SANTANA; TRIGO, 2015p. 158).

A revolugdo da internet e seus impactos trazem muitos desafios para o0s
profissionais de marketing, caracterizando um novo perfil de consumidores, que tem
acesso a mais informacdes que nunca podendo facilmente adquirir produtos,
comparar caracteristicas e precos e até encontrar pessoas que tenham 0os mesmos
interesses que eles, o chamado consumidor online (SCHIFFFMAN; KANUL, 2009).

Consumidores online sdo os clientes que utilizam a internet para realizarem

suas compras virtuais, ou seja, ao inves de desfrutarem da compra fisica, acessam a
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web para suprir suas necessidades de compra. O cliente virtual pode ser
denominado também de e-consumer, ou simplesmente consumidor (ESTEVES,
2011). JA& Morais (2011) define consumidores online como a nova geracdo de
consumidores, mais engajados, atentos e com mais acesso a informacao, buscando
na web mais que uma compra, mas as melhores experiéncias. Segundo o autor:
Esses novos consumidores querem mais do que entrar em uma loja e
comprar. Querem se relacionar com a marca. Querem ter a oportunidade
de pesquisar, comparar pre¢os, vantagens, servicos. Ndo se baseiam
apenas no preco, mas também em todo o contexto oferecido pela loja, em

suas promessas e, principalmente, no cumprimento dessas (Morais,
2011, p.1).

O numero de usuérios que utilizam o método de compras online vem
crescendo cada dia mais devido a versatilidade e facilidade do comércio eletrénico,
sendo influenciados por fatores culturais, pessoais, sociais, psicoldgicos e também
por fatores como disponibilidade, comparacéo, acessibilidade e facilidade, tornando-
0S mais exigentes e criteriosos para suas compras (ESTEVES, 2011).

De acordo com Morais (2011), o crescimento do comércio eletrénico se deu
devido ao aumento do uso da internet, que permitiu que a Classe C, que é a maior
classe econdmica brasileira, cada vez mais utilize o espaco online; pois até o ano de
2007 a internet era basicamente restrita as classes AB.Com a difusdo da internet,
Lan House, reducdo de impostos, conexdo banda larga, mobile e outros, cada vez
mais a classe C utiliza a internet. A classe A-B domina 37% dos consumidores
virtuais, a classe C ocupa uma fatia de 53% dos consumidores e a classe D-E
utilizam 10% do bloco (MORAIS, 2011). Desta forma, percebe-se que a internet faz
cada vez mais parte da vida das pessoas, independente de classe social, raca,
localizag&o ou costumes.

De acordo com Esteves (2011), a internet faz parte do cotidiano da maior
parte das pessoas, se tornando um dos principais meios de comunica¢cdo mundial,
sendo o fator motivador e finalidade do seu uso variavel de acordo com o perfil de
cada usuario. Um dos mais representativos fatores que contribuem para as
compras online é a diminuicdo do tempo disponivel para realizar atividades do
cotidiano, como por exemplo busca de produtos em diversas lojas fisicas, a
medida que as horas trabalhadas por membros da familia aumentem, diminui a
quantidade de tempo disponivel para pesquisas e compras de produtos

tradicional.
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De acordo com o Sebrae (2016), o perfil do consumidor online é composto por
pessoas cuja escolaridade é de 32% dos consumidores com ensino superior
completo, 20% dos consumidores tem pés-graduacdo, 22% possuem 0O ensino
meédio e 23% o ensino superior incompleto; desta forma, percebe-se que o grau de
escolaridade dos consumidores é elevado. Quanto a renda familiar, é liderada pelos
que recebem entre R$ 1000 a R$ 3000 com 38%, seguido pelos que recebem entre
R$ 3000 a R$ 5000 com 22% da populagéo. No aspecto de idade, os consumidores
gue mais compram tém entre 35 e 49 anos, com 36% da populacao, seguidos por
agueles entre 25 e 34 anos com 32 % da populacdo. Quanto as categorias de
produtos mais procuradas, a moda e acessorios representam 17% dos produtos, 0s
itens de beleza e saude representam 15% dos produtos, os eletrodomésticos
representam volume de 15% e os eletroeletronicos representam 8% das vendas
online.

A pesquisa do Ebit (2016) apresenta o perfil do consumidor online no ano de
2016. Quanto a questado do género, a participacado feminina € de 51,6%, maior que a
masculina com 48,4%. A faixa etaria média do consumidor € de 43,4 anos, sendo
35% das pessoas com idade entre 35 e 49 anos, seguido de 34% com idade acima
de 50 anos. A renda familiar média é de R$ 5142, aspecto superior ao ano de 2015,
quando era de R$ 4761, sendo a maior parcela da populacdo (34,30%) com renda
de até R$ 3000. Outro dado apresentado € quanto a forma de pagamento,
mostrando que o consumidor online optou por parcelar menos, sendo 42,2% das
compras pagas a vista, outros 24,5% dos consumidores realizam o pagamento de 2-
3 vezes e ainda 33,4% pagam de 4-12 vezes. Quanto as categorias mais vendidas,
em volume de pedidos, o maior foi no setor de moda e acessorios, com 13,6%,
seguido dos eletrodomeésticos com 13,1%. J& quanto ao volume financeiro gerado,
os eletrodomésticos ocupam primeiro lugar com 23%, seguido da telefonia com 21%
do valor originado.

Ja de acordo com a pesquisa do Ibope (2016), as mulheres representam 49%
dos consumidores, sendo 65% da populacéo pertencentes a classe social A e B. Em
relacédo a idade, 28% tem idade entre 25 e 34 anos e a frequéncia de compra mostra
que 31% dos entrevistados compram pelo menos uma vez por més nas lojas

virtuais.
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2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para a compra de um produto ou servi¢co a decisdo de compra do consumidor
passa por varias etapas até a sua concretizacdo. Kotler e Keller (2011), apresentam
as cinco etapas do processo de decisdo de compra do consumidor, destacando que
0 consumidor ndo precisa, necessariamente, passar pelas cinco etapas. A primeira
etapa consiste no reconhecimento do problema, também conhecida como
necessidade de compra; essas necessidades sao provocadas por forcas internas ou
externas, podendo ser causadas também por desejos, sendo as necessidades
ligadas aos requisitos basicos dos seres humanos e os desejos sao direcionados a
objetos especificos que possam satisfazé-los; ja os estimulos externos séo ligados a
estimulos causados pelo ambiente que a pessoa vive, como por exemplo, a
influéncia do marketing para a compra e os estimulos internos estdo ligados as
necessidades béasicas do ser humano, como a fome (KOTLER; KELLER, 2011).

Com o reconhecimento da necessidade, pode-se dar inicio ao processo de
compra, passando para a segunda etapa que consiste na busca de informacfes
para maior conhecimento e informacfes do produto ou servico pretendido (KOTLER;
KELLER, 2011). Esta etapa leva a concretizacdo da terceira etapa, que consiste na
avaliacdo das alternativas, onde o consumidor pondera as informagdes sobre o
produto para sua decisdo a partir do conjunto de atributos que irdo satisfazer as
suas necessidades. A quarta etapa consiste ha compra do produto, realizada com
base na avaliacdo das alternativas, em busca da melhor solu¢cdo. Apés a compra e
seu consumo, a quinta etapa consiste no comportamento pds-consumo, que permite
a avaliacao de satisfacdo ou ndo perante sua escolha (KOTLER; KELLER, 2011).

Sobre o comportamento pds-consumo Almeida, Brendle e Spindola (2014, p.
145), destacam que:

Nos primeiros estagios, apés o uso do produto, o consumidor pode sentir o
processo de satisfacdo ou insatisfacdo. Ocorrendo a satisfacdo cria-se a
concepcéo das fidelidades & marca e a intencdo de compra futura, caso

contrario, pode ocorrer o comportamento de uma reclamacao e a disposi¢édo
do produto.

Quanto aos fatores motivadores de compra online, um estudo realizado pelo
servico de protecdo ao crédito, mostra que, para 50% dos consumidores, melhores
precos sdo a motivacdo de compras online, ja para 33% das pessoas, a economia

de tempo é a grande vantagem das compras online, e ainda, 27% afirmam que a
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7

facilidade em comprar € o que leva a comprar pela internet. Nesta perspectiva,

Varon (2015), apresenta os principais fatores que influenciam na deciséo de compra:

a)

b)

d)

f)

)

h)

Frete Gratis: esta no topo dos beneficios preferidos pelos consumidores online;
74% dos consumidores afirmam que o frete gratis é fato de influéncia na hora de
decidir comprar ou néo.

Trocas sem complicagdo: os consumidores esperam ter a possibilidade de troca
imediata devido a esta ser uma desvantagem do comeércio eletrénico; 47% dos
consumidores compram menos na internet por complicacdes na troca.

Avaliacdo de produtos: a opcdo de avaliar os produtos afeta a compra de 47%
das pessoas, pois elas procuram informagdes antes de realizar uma compra e a
confiabilidade dos comentérios online é de 87%.

Campo de busca eficiente: as pessoas utilizam o campo de busca para facilitar a
localizacdo dos produtos desejados, desta forma, a ferramenta precisa estar
funcionando corretamente.

Navegacao intuitiva: o layout bem planejado e com uma navegacao eficaz podem
ajudar a aumentar as vendas, pois facilitam a percepcdo da qualidade dos
Servigos.

Estoque sortido: contar com uma boa variedade de produtos é essencial, pois o
cliente vé diversas opcdes, experimenta, até escolher aquele que mais supre
suas necessidades.

Novidades: os consumidores esperam estar dentro das tendéncias do mercado,
visto que procuram o comeércio eletrbnico como alternativa para variedade e
diferenciacao de produtos.

Formas de pagamento: as lojas virtuais que fornecem quatro ou mais métodos de
pagamento tém uma taxa de conversao de vendas 12 % maior que aquelas que
oferecem apenas uma opcao. Outra alternativa € o parcelamento de compras,
pois 64% dos consumidores preferem compras parceladas.

De acordo com Giareta (2011), nos dias atuais, as expectativas dos clientes

devem ser atendidas para a satisfacdo do cliente, resultando no sucesso da

organizacdo. A opinido do consumidor move 0 negocio e € importante que a

empresa esteja atenta a mesma, para possiveis alteracbes caso ndo estejam de

acordo com o esperado, aprimorando os pontos fortes percebidos. Um produto que

se encaixa nas expectativas dos clientes € uma excelente vantagem competitiva, e
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para alcancar essas expectativas dos clientes, é fundamental um atendimento de

qualidade.
2.3 ATENDIMENTO DO CONSUMIDOR

No processo de compra, independentemente de ser fisico ou virtual, o
consumidor quer um produto de qualidade, com entrega rapida e todas facilidades
qgue lhe cabem (PIRES, 2014). Desta forma, a empresa deve estar voltada ao cliente
através de todos seus niveis administrativos, alinhando e direcionando a misséo e
visdo da organizacdo ao cliente, garantindo o sucesso de um relacionamento de
qualidade em relacdo ao atendimento (PIRES, 2014). De acordo com a autora (p.
08), “a organizagao precisa estar cada vez mais proxima de seus clientes, de seus
sonhos e suas vontades, criando um verdadeiro relacionamento com eles”. Devido
ao fato do comércio eletronico ndo contar com o contato fisico com o cliente, é
necessario que todos trabalhem com o objetivo de superar suas expectativas pelo
meio eletronico (PIRES, 2014).

Para superar estas expectativas, manter a empresa competitiva e os negocios
atrativos, a qualidade passa a ser o diferencial para as empresas, sendo necessario
investir em qualidade, visto que as empresas dependem dos clientes (SANT’ANA,
2015). De acordo com o autor, o cliente quer cada vez mais encontrar nos produtos
e servicos qualidade, tratando-se de uma estratégia em que as duas partes
envolvidas tem beneficios, o cliente e o consumidor. Entretanto, a definicdo de
qualidade varia de acordo com a percepcdo de cada sujeito; alguns avaliam
qualidade a partir da aparéncia, outros prec¢os, ou ainda a forma de atendimento. Em
sintese, todas definicdes se direcionam para a satisfacao do cliente, através de sua
valorizacdo (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

A gualidade, segundo Kotler e Keller (2011, p. 56), pode ser definida como: “a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas”. Com o fato da
qualidade ter se tornado uma caracteristica de melhoria continua e satisfagdo que
contribui para o funcionamento da organizacdo, o conceito ganhou um novo Viés,
tratando-se da gestdo da qualidade total. Para Kotler e Keller (2011) a gestdo da
qualidade total (TQM) busca a melhoria continua de todos 0s seus processos,

produtos e servigos.
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A qualidade total representa a busca de satisfacdo de todos que possuem
participagéo, investimento ou interesses na empresa, assim como a exceléncia em
decorréncia da aplicacdo da melhoria continua. Seu processo podera ser
constantemente aperfeicoado, visando a satisfacdo das expectativas do cliente.
Entretanto, é essencial que todos os envolvidos no processo conhecam e se
envolvam nessa pratica, oferecendo ao cliente as melhores experiéncias e
atendendo-o de forma que todas suas expectativas em relagdo ao seu atendimento
sejam supridas (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).0s autores afirmam ainda que
para conquistar o cliente é necesséario superar as suas expectativas através de
produtos de qualidade, e por um contato com o consumidor que se inicia por um
atendimento ao cliente da melhor forma possivel, aplicavel em todos os niveis da
organizacao.

Freemantle (1994, p. 15), afirma que:

O atendimento ao cliente € um conceito aplicavel a todas as inddstrias e
organizagbes e a seus funcionérios. Ndo € um conceito que deva ficar
confinado a frente de atendimento de lojas, hotéis, restaurantes e
companhias aéreas. O atendimento ao cliente é aplicavel também ao
pessoal que atende telefone, aos departamentos financeiros que trabalham

para a organizagao e aos executivos que tém de apresentar um alto grau de
lideranca, apoio e orientacdo as suas empresas.

Com o melhor atendimento ao cliente e satisfacdo de suas necessidades, as
empresas retém clientes e superam a concorréncia. A empresa precisa estar
disposta a fornecer informacdes, esclarecer duvidas, solucionar problemas e
proporcionar tranquilidade ao cliente. Segundo Freemantle (1994, p. 13):

O atendimento ao cliente é o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de
produto, preco e marketing, mas, a ndo ser que vocé complete o processo

com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder
negécios ou até mesmo sair do negécio.

Oferecer um atendimento de qualidade proporciona a garantia de que o
cliente volte a empresa e indique amigos aumentando a lista de compradores da
empresa, porém o mal atendimento pode ocasionar um boca-a-boca negativo para a
organizacéo e a perda de clientes (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

2.3.1 Satisfacéo do cliente

A preocupacao das empresas sempre foi a satisfacdo do cliente, pois um

cliente fiel e satisfeito é caminho para a permanéncia e sucesso do
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empreendimento. Com um ambiente competitivo, onde os consumidores tém cada
vez mais razéo, a satisfacdo do cliente tornou-se basicamente um dos objetivos da
organizacdo (MANSANO; GORNI, 2014). De acordo com Kotler e Keller (2011), a
satisfacdo € o resultado percebido pelo cliente a partir do desempenho e suas
expectativas, podendo gerar prazer ou desapontamento. Se o desempenho atingir
as expectativas, o cliente fica satisfeito, do contrario, ele fica decepcionado.

Sant’ana (2015), explica que a satisfacdo esta diretamente relacionada com a
qualidade dos servicos e produtos prestados pela organizacdo, sendo a qualidade
um dos componentes principais para a satisfacao do cliente. Para verificar o nivel de
satisfacdo e qualidade percebidos pelo cliente € necessario que a empresa avalie
com regularidade os pontos chaves para o sucesso (KOTLER; KELLER, 2011).

De acordo com Freemantle (1994), os requisitos basicos para a satisfacdo do
cliente online baseiam-se em: Cumprir as promessas; Rapido atendimento
telefénico; Respostas documentadas em até dois dias; Tempo maximo para espera
de cinco segundos; Atitudes positivas por parte dos empregados; Comunicacao
proativa; Sinceridade e franqueza; Confiabilidade e seguranca dos sistemas; Rapido
reparo; Oferecer respostas; Dominio de atendimento; Beneficios extras e; atencao
aos detalhes.

Conhecer os valores essenciais para o cliente em relagdo ao que a empresa
oferece é essencial para atingir a satisfacdo do cliente, de modo que os valores que
a empresa oferece sdo mais importantes que 0s outros requisitos, do ponto de vista
do cliente. Para tanto € necessario que a organizacao ouca os clientes e o que eles
esperam, para encontrarem as solugdes e levar a satisfacdo (SANT'ANA, 2015). De
acordo com o autor, “Clientes satisfeitos produzem diversos beneficios para a
empresa. Clientes satisfeitos sdo menos sensiveis aos precos, falam bem da
empresa e de seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um periodo
mais longo” (p.45).

Segundo pesquisa do Ebit (2016), a qualidade dos servigos e satisfacado dos
cliente é boa atualmente e vem sendo melhorada a cada ano. De acordo com Pires
(2014), 69% das pessoas consideram que as expectativas do atendimento
aumentam a cada ano, porém apenas 7% dos consumidores se dizem
extremamente satisfeitos com o atendimento no comércio eletrdnico. Mas a
satisfacdo ou ndo em compras online depende de uma série de fatores influentes no

processo de compra. Quanto ao prazo de entrega dos produtos, 95% dos
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consumidores estao satisfeitos, segundo pesquisa da Proteste (2016), de acordo
com Pires (2014), o prazo de entrega interfere sensivelmente o cliente, seu atraso
afasta o comprador. Ja de acordo com o Ebit (2016), apenas 79% das pessoas
receberam seus produtos no tempo prometido.

O prazo e a qualidade do produto sdo fatores determinantes no processo de
compra, visto que se a mercadoria chegar fora do tempo estimado ou se nao for
satisfatoria € possivel cancelar a compra e ser reembolsado (PROTESTE, 2016).
Quanto a questdo da facilidade de navegacdo nos sites virtuais, 24,3% dos
consumidores estdo extremamente satisfeitos, 37,1% muito satisfeitos e 34,4%
satisfeitos, apresentando um fator positivo no processo de compra (SANT ANA,
2015). Em relacdo a agilidade de resposta dos vendedores, 86,5% dos
consumidores apresentam algum nivel de satisfacdo, ja 13,5% estdo pouco
satisfeitos (SANT'ANA, 2015). De acordo com Pires (2014), respostas demoradas
fazem com que o comprador propague de maneira mais rapida sua insatisfacdo. Na
questdo da identificagcdo das informacOes sobre o produto, apenas 16,4% estéao
extremamente satisfeitos e 12,9% pouco satisfeitos, sendo o restante intermediarios.

Outro fator determinante no processo de compra e satisfacdo é a segurancga
do consumidor quanto a privacidade dos dados fornecidos, sendo um fator
determinante de compra, desta forma, 21,4% dos consumidores estédo
extremamente satisfeitos; 31,4% muito satisfeitos e 7,9% pouco satisfeitos
(SANT’ANA, 2015). Quanto as formas de pagamento disponivel, segundo o site
Proteste (2016), 99% das pessoas nunca tiveram problemas com o processo de

pagamento.
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa responde quanto, com que, onde, € como, serao
desenvolvidos os métodos de pesquisa. A metodologia € o estudo dos caminhos que
serdo percorridos, 0s instrumentos que serdo utilizados para a realizacdo da
pesquisa e a organizacgéo feita para a investigacdo (MARKONI; LAKATOS, 2014).
Utilizando a metodologia, a pesquisa passa a ser um procedimento racional e
sistematico que objetiva a solucdo de problemas e respostas para os problemas
propostos (GIL, 2016). “A pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo que
envolve inumeras fases, desde a adequada formulagcdo do problema até a
satisfatoria apresentagdo dos resultados” (GIL, 2016, pag. 1). Desta forma, a
pesquisa deste trabalho surge de uma pergunta: Quais sdo os fatores de maior
satisfacdo em compras online? Logo, o problema de pesquisa foi resolvido através

do método cientifico.
3.1 CARACTERIZAC;AO DA PESQUISA

As pesquisas seguem diversos objetivos e se referem aos mais diversos
objetos, sendo de extrema importancia sua classificacdo para ter melhor
organizacgdo dos fatos e seu entendimento, dando aos pesquisados mais elementos
de decisdo acerca dos problemas de investigacdo. As pesquisas podem ser
classificadas de diversas maneiras, através de multiplos sistemas (GIL, 2016). Desta
forma, o presente estudo € classificado de abordagem quantitativa, o tipo de
pesquisa é descritiva e 0os procedimentos usados para o alcance dos dados foram a
pesquisa bibliografica e o levantamento de dados através de questionario.

Quanto a abordagem, a pesquisa € quantitativa, devido ao fato de quantificar
os dados para responder o questionario estruturado, podendo encontrar respostas
diretas quanto ao perfil, fatores motivadores e satisfacdo ou ndo do servigco
(MALHOTRA, 2012). Severino (2007), define pesquisa quantitativa como aquelas
gue podem ser traduzidas em numeros para sua classificacdo e analise, sendo seu
principal instrumento de coleta de dados o questionario.

A pesquisa desenvolvida, no que tange aos objetivos, é descritiva. Esse tipo
de pesquisa demanda do pesquisador uma gama de informacdes sobre o assunto a
ser analisado. Para Gil (2016, p. 27), “as pesquisas descritivas ttm como objetivo a

descricdo das caracteristicas de determinada populacdo”, de modo que o estudo
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descritivo é empregado normalmente, quando as pesquisas tém por objetivo
conhecer determinadas caracteristicas e valores relacionados a cultura, levantar
opinides, atitudes e crencas de uma populacdo ou descobrir a existéncia de
associacao entre essas variaveis, analisando a natureza dessa relagcéao (GIL, 2016).
Triviios (1987), complementa que o estudo descritivo busca descrever com exatidao
os fatos e fenOmenos de determinada realidade.

Para a coleta de dados neste estudo, foram utilizados dados primarios,
através da aplicacdo de questionario. De acordo com Markoni e Lakatos (2010),
dados primarios sdo aqueles compilados na ocasido do autor, ou seja, dados que
nunca foram usados antes, sendo novos dados para pesquisa. Aaker, Kuman e Day
(2011), complementam que a coleta de dados primarios pela internet estd em sua
fase inicial, porém muito positiva. O trabalho ainda conta com a utilizacdo de dados
secundarios para a revisao bibliografica. De acordo com Malhotra (2012), os dados
secundarios sdo aqueles que ja foram coletados e analisados e serdo empregados

através da analise de publicacdes ja disponiveis.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo € o conjunto dos seres que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum, sendo necessario o conhecimento dessa delimitacao para
explicitar as pessoas ou coisas que serdo pesquisadas (MARKONI; LAKATOS,
2014). A populacdo considerada para o estudo foi de 48 milhdes de pessoas, que
representam o numero de consumidores online no Brasil, sendo destes 51,6% do
sexo feminino e 48,4% do sexo masculino. Os consumidores habitam toda extenséo
do Brasil, sendo 3% residentes na regiao norte, 8,5% do centro-oeste, 15,9% no sul
do pais, 12,5% na regido nordeste e a maior parte residem no sudeste,
representando 60% da populacdo (EBIT, 2016).

A amostragem de pesquisa ocorre quando a investigacdo ndo é censitaria, ou
seja, quando nao abrange toda populacdo, surgindo a necessidade de pesquisar
apenas uma parte. Desta forma, a amostragem tem por objetivo escolher a amostra
gue represente o todo, a partir dos resultados obtidos relativos a essa parte, sendo
seu conceito relacionado a constituicdo de uma porcdo ou parcela da populacao
(MARKONI; LAKATOS, 2014). A pesquisa realizou amostragem, devido ao fato da
populacdo de consumidores online ser altamente expansiva e por estar situada em

diversas regifes do pais, tornando inviavel seu censo.
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A definicdo do numero de participantes da amostra foi estimada conforme
indicagcdo de Hair Jr. et al. (2005), considerando-se pelo menos 5 vezes mais
observacdes que o numero de variaveis quantitativas a serem analisadas. Assim, 0
tamanho da amostra é igual ao numero total de questbes quantitativas do
questionario, que representam 15 questbes, multiplicado por cinco, totalizando o
tamanho da amostra minimo de 75 pessoas.

A amostragem usada é nao-probabilistica a qual € subjetiva e baseia-se nas
decisbes pessoais do pesquisador, onde acontece uma selecdo realmente aleatoria
dos elementos da amostra, sua variabilidade amostral ndo pode ser calculada com
precisdo. Em contrapartida, ela se torna barata e mais facil de ser aplicada
(MARKONI; LAKATOS, 2014).

Diante disso, a técnica de amostragem empregada € a bola de neve
(snowbal), onde um grupo inicial de pessoas indicou outros sujeitos para integrar a
amostra. Aaker, Kumar e Day (2011), complementam que por meio do método, cada
respondente depois de entrevistado, foi solicitado a indicar uma ou mais pessoas do
ramo, tornando a pesquisa bastante util. A selecdo dos primeiros integrantes da
amostra foi feita de acordo com a conveniéncia do pesquisador, através da selecao
de pessoas do seu meio de convivio, como amigos, colegas e vizinhos e foi enviada
via facebook e e-mail e estes passaram a indicar e enviar a pesquisa para outras
pessoas que também utilizem o comércio online para que fosse possivel o alcance
do maior niumero da populacao. Diante do método de coleta de dados selecionado, é
possivel que 0 mesmo encontre resultados tendenciosos em sua pesquisa, pois ndo

houve preocupacéo com a estratificacdo da pesquisa.
3.3 COLETA DE DADOS

Devido a pesquisa ser de abordagem quantitativa, os instrumentos mais
utilizados para a coleta de dados séo os questionarios, que se trata de um conjunto
formal de perguntas com finalidade de obter informacfes da populacdo do estudo.
Um questionario deve buscar atender trés objetivos principais: deve transformar as
informagdes desejadas em um conjunto de perguntas as quais o entrevistado possa
responder; precisa motivar e incentivar o entrevistado para que se envolva e
contribua com o estudo; e deve buscar minimizar o erro da resposta (MALHOTRA,
2012).
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De acordo com Severino (2007, p. 125), o questionario € definido como
‘conjunto de questdes, sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar
informacdes escritas por parte dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a
opinido dos mesmos sobre os assuntos em estudo”. A escolha do questionario como
instrumento de coleta de dados ocorreu devido a suas vantagens e pelo fato da
populacao ser grande e dispersa. Segundo Markoni e Lakatos (2010), as principais
vantagens do questionario sdo a economia de tempo, obtencdo de grande numero
de dados, alcance de um maior numero de pessoas, e respostas rapidas e precisas.

Nesta perspectiva, 0 instrumento de pesquisa utilizado para a coleta dos
dados foi o levantamento (survey), o qual € um questionario formal e estruturado
com questdes em uma ordem predeterminada com a maioria das perguntas do tipo
alternativa fixa, as quais exigem que o entrevistado faca sua escolha em um
conjunto de respostas (MALHOTRA, 2012). O questionério elaborado contempla 15
questdes (APENDICE A).

Mediante a isso, o questionario foi subdividido em 3 blocos, sendo o bloco |,
questbes 01, 02, 03, 04, 05, 06 e 07 contemplado com questdes que objetivam a
identificagdo do perfil do consumidor online; o bloco Il visa identificar os fatores
motivadores de compra online, abrangendo as questdes 08, 09, 10, 11, 12, 13 e 14.
O bloco Ill, questado 15, visa identificar a satisfacdo ou ndo em compras no comércio
eletronico; esta questdo envolve a escala do tipo Likert, o qual possui cinco
categorias de respostas que variam de “totalmente insatisfeito” a “totalmente
satisfeito”, de modo que os participantes assinalam o item que atribua seu grau de
concordancia as afirmacdes apresentadas (MALHOTRA, 2012).

Para maior qualidade do questionario elaborado foi feito o pré-teste, que
serve para eliminar problemas potenciais, e deve ser aplicado a uma pequena
amostra de entrevistados (MALHOTRA, 2012). O pré-teste foi aplicado com 5
individuos, 2 homens e 3 mulheres, todos consumidores online, nos dias 30 e 31 de
julho de 2017. N&o foi necesséaria nenhuma alteracdo, apds o pré-teste todas
guestdes estavam de acordo e de bom entendimento aos consumidores.

A aplicacdo do questionario foi realizada via rede social facebook e e-mail,
pelo método de bola de neve, durante do periodo de 04 a 28 de setembro de 2017,
atingindo ao final o nimero de 131 respondentes do questionario, todos validos.

A elaboracdo do questionério foi feita com base e/ou adaptada de outros

autores que tratam da questdo do comeércio eletronico. O Quadro 1 apresenta a



36

forma que o questionario foi elaborado, apresentando o numero de questéo,
abordagem de questéo e a base autoral da pergunta:

Quadro 1: Base de elaboracéo do questionario

QUESTAO ABORDAGEM AUTORES
R Ebit (2016) apresenta o perfil dos
1 Género i i
consumidores online;
Ebit (2016) apresenta o perfil dos
2 Idade i i
consumidores online;
. Ebit (2016) apresenta o perfil dos
3 Salario/ renda ) )
consumidores online;
. Ebit (2016) apresenta o perfil dos
4 Escolaridade ) )
consumidores online;
5 Frequéncia de acesso a internet Adaptado de Sant’ana (2015);
) . Pires (2014) apresenta diferentes meios
6 Meio de acesso a internet .
de acesso a internet;
Pires (2014) relata que varias formas de
7 Formas de pagamento i .
pagamento influenciam nas compras;
_ Varon  (2015) expbe os fatores
8 Fatores motivadores de compra _
motivadores de compra;
o _ Ebit (2016) discute as vantagens do
9 Vantagens do comeércio eletrénico e )
comeércio eletrbnico;
10 Se sente a vontade em comprar Elaborada pela autora;
Tracksale (2017) explana que as pessoas
11 Influencias do atendimento ruim deixam de se relacionar apés experiéncia
ruim;
. ) Zandesk (2016) trata que comentarios
12 Comentarios negativos )
negativos afetam nas compras;
13 Desvantagens Diniz et al. (2014) aponta desvantagens;
14 Medo de realizar compras Elaborada pela autora;
Satisfacdo ou ndo no comércio
15 . Adaptado de Sant’ana (2015);
eletrdnico

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O questionario foi elaborado com perguntas do tipo fechadas, de linguagem
simples e direta, com texto curto e objetivo, visto que os usuarios da internet nao

tém costume de ler textos longos e responder varias perguntas (SANT'ANA, 2014).
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A aplicacdo do questionario foi através da ferramenta on-line Google Forms, um
aplicativo de livre utilizacdo, que se trata de uma ferramenta que permite elaborar
um questionario completo e isento de cobrancas. Apos a elaboracdo do questionario
foi disponibilizado um link! que deu acesso ao mesmo, o qual passou pelo processo
de aplicacdo de bola de neve, sendo enviado a populagéo integrante da amostra
através do facebook e e-mail, iniciando o processo de coleta de dados através da
conveniéncia do pesquisador e seguindo através da indicacdo de pessoas pelo
meétodo de bola de neve, sendo disponibilizado a partir de um endereco eletrdnico,
gue permite ao respondente preencher as respostas e enviar diretamente.

O acesso do autor da pesquisa aos resultados foi através do aplicativo
Google Forms, que consiste no instrumento utilizado para a coleta de dados e que
ao fechamento da pesquisa disponibilizou as informac¢@es coletadas para o autor em
uma planilha online, sendo nulo o erro de transcri¢cdo, onde foram analisados através

da utilizacido dos softwares “Libre OfficeWritte” e “Libre Office Calc.”.
3.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados tem como objetivo organizar e sintetizar os dados
coletados durante a pesquisa, com a finalidade de atingir os objetivos propostos
(AAKER; KUMAR; DAY, 2011). Para obter os resultados desejados, no que se refere
a estatistica descritiva, resumo ou a descricdo das caracteristicas importantes de um
conjunto de dados foi utilizada a frequéncia, que € a contagem das diferentes
respostas para uma mesma variavel, estas respostas podem também ser
consideradas em porcentagem (HAIR Jr. et al., 2005). A distribuicdo de frequéncia
pode ser apresentada em forma de tabelas e graficos, sendo escolhido o critério que
apresenta a mais facil visualizacdo. Ja os dados cruzados ou tabulacdo cruzada, é
um método que compara dados de duas ou mais variaveis, para obtencdo de
informacdes relevantes entre as variaveis (COOPER; SCHINDLER, 2011).

3.5 ETICA NA PESQUISA

A ética se refere aos principios ou valores morais que regem a conduta dos
individuos ou grupos, desta forma, os pesquisadores tém responsabilidade em

comprometer-se com altos padrdes éticos em relacdo aos seus pesquisados

1 Link disponibilizado para a pesquisa: https://goo.gl/forms/dOrgz61Vj33AU7TJ2
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(AAKER; KUMAR; DAY, 2011). Por se tratar de uma pesquisa com pessoas, a
presente pesquisa seguiu a padrbes éticos, adotando diversas regras e
regulamentacdes éticas e morais.

Em virtude disso, o questionario foi submetido ao Comité de ética e pesquisa
da Universidade Federal da Fronteira Sul- UFFS, que tem como atribuicdo a defesa
dos interesses dos participantes e pesquisa em sua integridade e dignidade,
contribuindo para o desenvolvimento da pesquisa dentro dos padrdes éticos. O
estudo foi enviado por duas vezes consecutivas ao comité de ética, para analise e
liberacéo, sob numero CAAE: 70838017.3.0000.5564, recebendo no dia 28 de
agosto a liberacdo da pesquisa.

Para garantir a integridade do pesquisado, 0 mesmo assinalou sua
concordancia com o termo de consentimento livre e esclarecido da pesquisa (TCLE),
onde constam os dados do estudo e possiveis impactos que poderd causar. No
apéndice Il encontra-se 0 modelo de TCLE do presente estudo. Visto que se tratou
de um estudo online, os pesquisados ndo assinaram o TCLE, mas antes de
responderem o questionario leram e assinalaram se concordam ou ndo com a
pesquisa. ApOs 0 aceite da pesquisa o0 pesquisado deu seguimento ao questionario,
visando responder as perguntas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo foi desenvolvido para apresentar os resultados obtidos com a
realizacdo da pesquisa. Logo, a secéo 4.1 dara énfase ao perfil dos consumidores
online, a secdo 4.2 irh apresentar os fatores motivadores de compra online, e ao
final, a secdo 4.3 apresentara a satisfacdo ou ndo em compras no comércio

eletrénico.
4.1 PERFIL DOS CONSUMIDORES ONLINE

A analise deste trabalho tem por base os 131 questionarios respondidos e
vélidos, sendo todos consumidores online, residentes no Brasil, maiores de dezoito
anos. A tabela 1 apresenta os dados do perfil dos consumidores online sob duas
Oticas de visdo, apresentando o numero absoluto de indicacdo e ainda a

porcentagem a qual representa:

Tabela 1:Perfil dos consumidores online

Caracteristicas Frequéncia Frequéncia %
Género Feminino 79 60,8%
Masculino 51 39,2%
Total 130 100%
Idade Até 25 anos 99 75,6%
25 4 35 anos 25 19,1%
35 a4 45 anos 5 3,8%
45 &4 55 anos 2 1,5%
Acima de 55 anos 0 0
Total 131 100%
Faixa salarial Até 2 salarios minimos 100 76,9%
3 & 5 salarios minimos 26 20%
6 a 8 salarios minimos 4 3,1%
Mais de 8 salarios minimos 0 0
Total 130 100%
Escolaridade Ens. Fundamental Incompleto 2 1,5%
Ens. Fundamental Completo 7 5,3%

Ens. Médio Completo 17 13%
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Caracteristicas Freqguéncia Frequéncia %
Nivel Superior Incompleto 66 50,4%
Nivel Superior Completo 39 29,8%
Total 131 100%
Frequéncia Acesso  Diariamente 121 93,5%
Semanalmente 2 1,5%
Mensalmente 5 3,8%
Anualmente 2 1,5%
Total 130 100%
Meio de acesso Computador 40 30,5%
Celular 127 96,9%
Notebook 98 74,8%
Tablet 5 3,8%
Outro 1 0,8%
Pagamento Cartéo de crédito 56 42, 7%
Depdsito em conta 3 2,3%
Boleto bancério 72 55%
Reembolso postal 0 0
Total 131 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Quanto a pesquisa, segundo os dados coletados, ao que se refere ao perfil
dos respondentes, em relacdo a sua definicdo de género, destaca-se que 60,8% dos
entrevistados sdo do sexo feminino, a parcela de homens que responderam
corresponde a 39,2% do total. O item vai ao encontro com pesquisas do Ebit (2016),
onde a proporcdo de mulheres que compram no comércio eletrénico é maior que a
parcela de homens, porém ndo em grandes propor¢des, ainda segundo o site, 0
namero de homens que compram estd aumentando ao longo dos anos.

Em relacao a idade dos entrevistados, destaca-se que 75,6% correspondem a
idade de até 25 anos, 19,1% tem entre 25 e 35 anos, 3,8% entre 35 e 45 anos e
apenas 1,5% com idade entre 45 e 55 anos. Observa-se, deste modo, que nenhum
dos entrevistados conta com idade superior a 55 anos. Ja de acordo com o Ebit
(2016), a idade média do consumidor € de 43 anos, com 43,4% tendo idade entre 35

e 49 anos e apenas 8% com idade de até 25 anos. Desta forma, percebe-se que a
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pesquisa foi realizada com um publico mais jovem, podendo impactar a forma de
pensamento e costumes dos pesquisados no resultado.

Quanto a faixa salarial, 76,9% dos entrevistados recebem até 2 salarios
minimos, outros 20% recebem entre 3 e 5 salarios minimos e nenhum ganha mais
de 8 salérios minimos. O item vai ao encontro com o relatério Ebit (2017), que revela
que a maioria dos consumidores ganha até 2 salarios minimos, porém segundo o
site, 20,8% dos consumidores recebem mais que 8 salarios minimos. Diante disso,
por ndo terem entrevistados com faixa salarial alta, os mesmos podem ter costumes
de compra diferentes.

Mesmo diante da faixa salarial baixa, percebe-se que a escolaridade dos
respondentes, é elevada pois 80,2% estdo cursando ou ja concluiram o nivel
superior. Quanto ao nivel médio completo, contemplam uma parcela de 13%, sendo
0s demais indicadores nao relevantes. Do mesmo modo, pesquisas do Sebrae
(2016), apresentam que a escolaridade é alta, com 55% com nivel superior e ainda
20% dos consumidores tem pés-graduacao.

Quanto a frequéncia de acesso a internet, compreende-se que 93,1% dos
entrevistados acessam o meio diariamente. Sendo a forma mais utilizada para o
acesso a internet o celular, com 96,9% dos usuarios utilizando deste meio de
comunicacao, seguido do notebook, com 74,8% das pessoas. Desta forma, percebe-
se que as conexdes moveis estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas,
mantendo uma tendéncia de crescimento dos smartphones como dispositivo
principal dos brasileiros. No entanto, em relacdo as compras online, no ano de 2016,
apenas 21,6% das compras eram através de dispositivos moveis e 78,5% por
computador/ notebook, devido ao fato das pessoas apresentarem mais seguranca
em comprar pelo computador (EBIT, 2017). O Grafico 1 destaca os meios de acesso
mais utilizados, sendo apresentado através do nimero absoluto de escolha, seguido
da porcentagem do item. E importante lembrar, no que se refere a questdo, que os

entrevistados assinalaram até 3 meios mais utilizados na hora de comprar.
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Grafico 1:Meios de acesso a internet mais utilizados

Computador 40 (30,5%)
Celular 127 (96,9%)
Notebook
Tablet —5(3,8%)
TV |—1(0,8%)
0 25 50 75 100 125 150

Fonte: GOOGLE FORMS, 2017.

A forma preferencial de pagamento em compras pela internet é através de
boleto bancario, que conta com 55% dos entrevistados, ainda 42,7% preferem pagar
através do cartdo de crédito. De acordo com Diehl (2014), muitos clientes optam
pelo pagamento em boleto devido ao fato de considerarem mais seguro o papel
impresso, com o valor da compra, evitando gastos extras embutidos e também para
nao precisarem inserir seus dados em sites duvidosos. Além disso, com o
pagamento a vista pelo boleto, muitas empresas oferecem descontos de até 10%,
pois 0 meio de pagamento oferece um custo de operacdo menor. Ja quanto ao
boleto bancario, a sua principal vantagem € pela sua agilidade de pagamento (LIMA,
2012). Percebe-se na pesquisa a grande satisfacdo quanto as formas de pagamento
disponivel, pois 86,3% dos entrevistados estdo satisfeitos com as formas de
pagamento oferecidas.

Conclui-se, deste modo, que a maior parte dos entrevistados sdo jovens, com
a maioria contando com idade de até 25 anos, tem salarios razoavelmente baixos,
sendo de até 2 salarios minimos a grande maioria, porém com nivel de escolaridade
elevada. O acesso a internet € muito alto, predominando o acesso diario ao meio,
sendo sua maioria através do celular e notebook. Quanto a forma de pagamento
percebe-se que é feito em sua maioria através de boleto bancario, seguido do

pagamento no cartdo de crédito.
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4.2 FATORES MOTIVADORES DE COMPRA ONLINE

Quando questionados sobre os fatores motivadores de compra online, dentre
os trés mais citados, destacam-se 0S precos mais baixos por 91,6% dos
respondentes, diversida de de produtos para 71% e ainda promocdes por 55,7% dos
entrevistados. Outros fatores também foram elencados como sendo motivadores,
como a compra a qualquer hora e livre escolha, o fato de o produto ser vendido
exclusivamente pela internet e a comodidade. O resultado vai ao encontro com
pesquisa de Scrivano (2016), que afirma que o preco € o fator determinante na
preferéncia por compras online, seguida da conveniéncia e por fim a facilidade em
comprar produtos € o que leva as pessoas a comprar pela internet. O Gréfico 2
apresenta os fatores, sendo exposto em forma de namero absoluto de escolha do
item, trazendo as grandes chamarizes de sucesso do comércio eletrénico, sendo o

preco realmente o grande fator que interfere nas compras online.

Grafico 2: Fatores motivadores de compra online

Fonte: GOOGLE FORMS, 2017.

Em relagdo a principal vantagem em comprar pela internet, destaca-se o
preco com 54,6% dos entrevistados, seguido da diversidade com 26,9% do total. De
acordo com pesquisas do Emarket (2013), os pre¢cos podem ser de 10 a 15%
menores que no comercio fisico, devido ao fato das lojas ndo contarem com custos

de mantimento de uma loja fisica, permitindo ao consumidor possibilidades de
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procurar precos mais baixos e atraindo-os. Outros fatores também foram elencados,
sendo a possibilidade de pesquisar estando no conforto de casa e encontrar
produtos diferentes antes das lojas fisicas trazerem pra cidade e a variedade de
produtos. O Grafico 3 apresenta as vantagens elencadas na pesquisa. Percebe-se,
que o preco é considerado a maior vantagem de comprar pela internet, bem como, o

fator motivador de compra online.

Grafico 3: Vantagem em comprar pela internet
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fisicas trazerem pra cidade.

@ Vvariedade de Produtos

Fonte: GOOGLE FORMS, 2017.

Quando questionados se sentem-se a vontade em comprar no comércio
eletrbnico, 96,9% das pessoas afirmam que sim, apenas 3,1% nao se sentem a
vontade em comprar. De acordo com Cekurte (2017), os consumidores se sentem
mais a vontade de comprar pela internet, devido ao fato de ndo serem pressionados
e poder pesquisar precos e conhecer as caracteristicas dos produtos.

Ja quanto ao atendimento, 71% dos pesquisados afirmam que ndo deixaram
de comprar devido ao atendimento ruim, os outros 29% ja deixaram de efetuar
compras devido ao fator. Entende-se que os consumidores estdo preferindo pagar
menos, mesmo que isso impacte numa qualidade de atendimento inferior. A variavel
do atendimento é um aspecto crucial em compras fisicas, porém em compras pela
internet percebe-se que ndo é muito afetada. Devido a ndo haver contato tdo direto
da empresa com o cliente durante a compra, pois o cliente seleciona o produto e
compra. De acordo com o site G1 (2014), 26% dos consumidores se preocupam

com a qualidade do atendimento, outros 26% realizam suas compras de acordo com
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a imagem da empresa e 12% levam em consideragdo 0 preco como O mais
importante na compra.

Em relacdo aos comentarios sobre os produtos e servicos, 88,5% da
populacdo pesquisada ja deixou de comprar devido ao fator, enquanto que 11,5%
ndo sdo afetados pelos comentérios. Segundo pesquisa da Zandesk (2016), 88%
dos consumidores séo influenciados por comentarios feitos online quando fazem sua
decisdo de compra no comércio eletrénico, bem como consultam os comentarios e
indicacdes antes de efetuarem a compra. Devido a isso, € tdo importante a imagem
da empresa e do site diante do publico, pois afeta diretamente nas vendas. Neste
aspecto, vale destacar a questdo do boca-a-boca positivo, pois € através de
comentarios de experiéncias de compras anteriores de outras pessoas que muitos
consumidores baseiam-se para suas proprias experiéncias.

Quanto as desvantagens do comércio eletrbnico, percebe-se que € a falta de
contato com o produto, sendo elencada por 55,7% dos entrevistados, devido a
cultura conservadora dos Brasileiros, 0s quais querem experimentar, sentir e tocar o
produto. Seguida da falta de seguranca quando aos dados pessoais com 17,6%, por
medo das informagdes vazarem, pagando mais caro em alguns casos em troca da
confiabilidade. Outro aspecto relevante € que 13% dos consumidores ndo encontram
desvantagens no comércio eletrdnico. O Gréfico 4 apresenta os dados adquiridos.

Grafico 4: Desvantagens do Comércio eletrénico
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Fonte: GOOGLE FORMS, 2017.
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Quanto ao medo na realizacdo de compras pela internet, percebe-se que o
maior medo € a hip6tese de nado receber o produto e perder dinheiro, com 56,2%
das respostas, seguido da falta de contato direto com o produto com 23,1% das
respostas. De acordo com a Revista Exame (2015), um em cada quatro brasileiros
ndo comprava pela internet por medo de fraude no ano de 2014. Porém essa escala
vem diminuindo, pois 0 medo de ser enganado é cada vez menor, mostrando que no
ano de 2015 apena 8% dos entrevistados ndo compravam pela internet por medo de
nao receber o produto. Esta maior seguranca ocorre devido ao aumento do indice de

satisfagdo com as compras feitas pela internet. O Gréafico 5 apresenta a variavel.

Grafico 5: Medo na realizacdo de compras pela internet
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Fonte: GOOGLE FORMS, 2017.

Conclui-se, deste modo, que o principal fator motivador de compra, bem como
a principal vantagem de compras pela internet € o preco, que tem sido o maior
atrativo no comércio eletrénico. Destaca-se ainda, que as pessoas estao se sentindo
cada vez mais a vontade em fazerem suas compras online, ndo sendo muito
influenciados pelo atendimento. Os comentérios feitos sobre produtos e servigos
afetam fortemente as compras, identificando que 88,5% dos consumidores deixam
de comprar em vista de comentarios negativos. A maior desvantagem do comércio
eletrbnico € a falta de contato com o produto e o maior medo é nao recebe-lo e

perder o dinheiro.
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4.3 SATISFACAO EM COMPRAS ONLINE

Quanto a satisfacdo ou ndo em compras online, a tabela 2 seguir apresenta
as variaveis identificadas, sendo contempladas como, um totalmente insatisfeito,
dois parcialmente insatisfeito, trés sendo indiferente, quatro parcialmente satisfeito e
cinco totalmente satisfeito. Os dados de um a cinco estdo alocados em forma de

porcentagem.

Tabela 2: Satisfagdo ou ndo em compras online

Totalm | Parcial Indifere | Parcialmg Totalme Méd. DV

ente mente nte sat. nte sat.

ins. ins.
Atendimento NO 1 0.8% 3,8% 15,3% | 49,6% 30,5% | 4,05 | 057
comércio eletrénico
Credibilidade ©l 08% | 38% | 32.8% |412% 214% | 37 | 069
seguranca dos sites
Prazos de entrega dos o o o o 0
orodutos 1,5% 4,6% 24.4% | 41,2% 28,2% 39 | 070
Qualidade dos produtos 0,8% 0,8% 15,3% | 48,1% 35,1% 4,1 0,58
Facilidade de navegagao | . 2,3% 6,9% | 39,7% 51,1% 43 | 061

nos sites virtuais

Agilidade de resposta

1,5% 7,6% 33,6% 36,6% 20,6% 3,6 0,78
dos vendedores

Identificagéo de
informacdes dos | 0,8% 3,1% 30,8% 46,2% 19,2% 3,8 0,64
produtos

Especificacdo do valor

1,5% 13% 17,6% 32,8% 35,1% 3,8 0,87
pago para o frete

Facilidade para efetuar o

0, 0, 0, 0, 0,
pagamento 0% 2,3% 7,6% 30,5% 59,5% 4.4 0,62
Privacidade nos dados

0, 0, 0, 0, 0,
fornecidos 1,5% 5,4% 28,5% 39,2% 25,4% 3,8 0,74
Logistica reversa:

devolugdo, troca ou | 2,3% 18,6% 37,2% 22,5% 19,4% 3,3 0,90
defeito

Informacbes sobre a

0 0 0 0 0
empresa 0% 11,5% 30,5% 38,9% 19,1% 3,6 0,78

Canal para tirar davidas

) ) 0 0 0
ou reclamacges 4,6% 11,5% 35,4% 33,1% 15,4% 3,4 0,85

Apresentacdo do preco

08% | 3,8% 16,8% | 36,6% 42% 41 | 071
do produto
g.‘”ma‘? de pagamento | g4, 3,1% 9,9% 31,3% 55% 43 | 0,69
isponivel

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

7

De acordo com o quadro € possivel verificar, quanto ao atendimento no
comércio eletrbnico, que 80,1 % dos consumidores apresentam algum nivel de
satisfacdo positiva, com média de pontuacdo de 4,05 e desvio padrdo de 0,57
pontos. Porém, mesmo com o indice de qualidade elevado, a pesquisa aponta que a
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maior parte dos consumidores ndo s&o influenciados por um atendimento de
qualidade. Em relacdo a credibilidade e seguranca dos sites, 41,2 % dos
consumidores estdo parcialmente satisfeitos, com meédia de pontuacdo de 3,7. De
acordo com a pesquisa, 18,5% dos consumidores ainda possuem medo de realizar
compras devido ao fator. Segundo Sant’ana (2015), os consumidores estdo pouco
satisfeitos com a varidvel, pois muitos sites apresentam muita falta de informacgéo no
gue se refere aos direitos de privacidade, usando os dados para outros fins, como
pesquisas e vendas para outras empresas. A privacidade nos dados fornecidos,
apresenta média de 3,8 pontos, com desvio padréo de 0,74.

No que se refere ao prazo de entrega dos produtos, 69,4% dos respondentes
estdo satisfeitos, enquanto que 6,1% estdo insatisfeitos, com uma média de 3,9 e
desvio padrao de 0,70. De acordo com Pires (2014), o prazo de entrega interfere na
compra do cliente, afastando-0, pois aumenta a inseguranca quanto ao recebimento
do produto. De acordo com pesquisas do Ebit (2016), apenas 79% das pessoas
recebem seus produtos no tempo prometido.

Quanto a qualidade dos produtos, o indice é bastante positivo, pois 83,2%
dos consumidores estdo parcialmente ou totalmente satisfeitos com o respectivo
item, com média de 4,1. De acordo com o Ebit (2016), a qualidade é boa e vem
aumentando a cada ano, assim como as expectativas dos clientes. A facilidade de
navegacao em sites também apresenta aspecto favoravel devido ao indice de 90,8%
dos pesquisados estarem satisfeitos. Quanto a questdo da facilidade de navegacéo
nos sites, 95,6% dos consumidores estéo satisfeitos, apresentando um fator positivo
no processo de compra (SANT'’ANA, 2015).

A agilidade de resposta dos vendedores esta insatisfatéria para 9,1% dos
entrevistados e satisfatoria para 57,2 %, com média de 3,6 e desvio padrao de 0,78.
A insatisfagdo no item também foi elencada por Sant’ana (2015), o qual relata que
13,5% estdo pouco satisfeitos. No que tange a identificacdo de informacbes do
produto, nota-se que para 30,8% dos pesquisados esta indiferente, ndo sendo nem
satisfatério e nem insatisfatorio. A média é de 3,8 pontos, com desvio padrdo de
0,64.

A especificacdo do valor pago pelo frete € insatisfatéria para 14,5% dos
pesquisados e satisfatoria para 67,9% dos entrevistados, com média de 3,8 e desvio
padrdo de 0,87 ponto. De acordo com o desvio padrdo percebe-se a grande

disparidade do item, fator negativo. Em relacdo a facilidade para efetuar o
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pagamento, percebe-se que é o item com maior satisfacdo na pesquisa, com média
de 4,4, 90% dos pesquisados apresentaram satisfagdo no quesito.

Quanto a logistica reversa: devolucéao, troca ou defeito, nota-se que é o indice
mais insatisfatorio da pesquisa, com 20,9% de insatisfacdo e ainda 37,2% estéo
indiferentes ao fator, com média de 3,3. A insatisfacdo ocorre devido a demora, e
por vezes, nas complicacdes geradas para ser realizado todo o processo de
logistica, sendo agravado devido a maioria dos pontos de distribuicdo serem em
locais diferentes do destino no comprador. Da mesma importancia que a privacidade
esta a logistica reversa, com setores ligado a devolucdo, troca ou defeito dos
produtos, sendo um item de forte impacto na compra, pois muitas pessoas deixam
de comprar devido ao medo de receber o produto de forma errada; quanto a isso,
32,1% dos cosumidores estdo satisfeitos, 19,3% pouco satisfeitos e 6,4% estao
insatisfeitos, sendo uma possivel variavel negativa (SANT'ANA, 2015).

As informacgOes sobre a empresa apresentam 30,5% de indiferenca e 58% de
satisfacdo, com média de 3,6. Em relacdo ao canal para tirar duvidas ou fazer
reclamacdes, nota-se que o indice também esta abaixo do esperado, com média de
3,4 pontos, com 16,1% insatisfeitos e ainda 35,4% nem insatisfeitos e nem
satisfeitos. A apresentacdo do preco do produto estd bem especificada, pois com
média de 4,1 pontos, 78,6% dos pesquisados estdo satisfeitos. As formas de
pagamento disponivel estdo com média de 4,3 pontos e apresentam satisfacdo para
86,3% dos entrevistados. Em relacdo as formas de pagamento disponivel, segundo
o site Proteste (2016), 99% das pessoas nunca tiveram problemas com 0 processo
de pagamento.

Quanto a analise da satisfacdo ou ndo em compras online, percebe-se que
em sua maioria 0os consumidores online estdo com niveis de satisfacdo bastante
elevados, porém ndo completamente satisfatorio. Quanto ao efeito que a satisfacao
traz na vida das pessoas é perceptivel o prazer que as compras online estao
proporcionando, pois cada vez aumenta mais 0 numero de consumidores online e
também de empresas que vendem pelo meio eletrénico.

De acordo com uma pesquisa realizada pela organizagdo da Black Friday no
ano de 2014, a satisfacdo foi de aproximadamente 75% dos consumidores, quanto
aos insatisfeitos, os motivos que levaram a insatisfacdo foi devido aos precos
maquiados (E-COMMERCE BRASIL, 2015). Em pesquisa da Tracksale (2017), onde

foram avaliadas as empresas que mais vendem no comercio eletrénico; os indices
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de qualidade foram muito altos, chegando até 85%, porém nenhuma empresa
atingiu a exceléncia total. Em analise a pesquisa, percebe-se que a variavel que
apresenta maior indice de satisfagcdo nas compras online é a facilidade para efetuar
0 pagamento, e o item com menor satisfacao é a logistica reversa: devolucéo, troca
ou defeito do produto. Desta forma, conclui-se que apesar da satisfagdo em compras
online ser bastante positiva, as empresas ainda tém muitos itens a analisar e
melhorar, para cada vez mais ocorrer aumento em compras online, pois suas
vantagens sao indiscutiveis, bem como a maior satisfacdo ou satisfacdo maxima no

meio de negdcio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento do comércio eletrénico, junto com seu alto potencial de
crescimento, aumentou o interesse de pesquisadores sobre o tema. Devido a isso,
este trabalho teve como principal objetivo analisar como os consumidores avaliam o
atendimento no comércio eletrénico no Brasil. Neste contexto, através da utilizacdo
de um questionario em meio online, buscou-se encontrar as respostas para 0s
objetivos do estudo, sendo os mesmos a apresentacdo do perfil dos consumidores
online, os fatores motivadores das compras online e a satisfacdo ou ndo em
compras online.

Com relagcdo ao primeiro objetivo especifico, quanto a apresentacéo do perfil
dos consumidores online, conclui-se que os respondentes da pesquisa sdo em sua
maioria jovens, com idade até 25 anos. O item apresenta conflito com demais
pesquisas, as quais apresentam o perfil do consumidor com idade mais elevada do
que a encontrada. A maioria dos consumidores recebem até dois salarios minimos,
contam com nivel de escolaridade alta, com sua maioria com ensino superior
incompleto ou completo. Quanto ao acesso a internet, percebe-se 0 aumento
significativo do uso da internet no Brasil, onde mais da metade das residéncias ja
possuem acesso a internet e mais de 90% acessam 0 meio de comunicagao
diariamente, através do celular (96,9%) ou notebook. Em relacdo a forma de
pagamento, a maior parte dos pesquisados prefere efetua-lo através de boleto
bancario, porém em outras pesquisas 0 meio de pagamento preferido elencado é o
cartdo de crédito.

Em relacdo aos fatores motivadores de compra online, é perceptivel que o
grande fator que norteia o comércio eletrébnico sdo 0s precos mais baixos, que € o
fator motivador de compras online e ainda a principal vantagem de compras pela
internet. O fato do preco ser tdo atrativo ocorre, pois, sdo em sua maioria, de 10 a
15% menores do que em lojas fisicas. Além disso, o consumidor ainda conta com
maior diversidade de produtos e facilidade de compra. De acordo com a pesquisa,
percebe-se que 99,6% dos consumidores sentem-se a vontade em comprar no
comeércio eletrbnico e esta seguranca vem aumentando cada vez mais com 0S Novos
recursos de seguranca do comércio eletrénico. Quando perguntados se o mal

atendimento influéncia nas compras, 71% dos entrevistados afirmaram que nao sao
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afetados pela forma de atendimento, porém 29% afirmam que deixam de comprar se
o atendimento for ruim.

Ja4 quanto aos comentarios sobre os produtos, 88,5% dos entrevistados
analisam os comentarios e levam suas respostas em consideracao para a decisao
de compra, deixando de comprar se for negativo. O item apresenta relevancia
devido a importancia que atribui a imagem da empresa diante dos consumidores,
devido a forte influéncia das experiéncias de compra de outros consumidores. A
principal desvantagem elencada € a falta de contato com o produto e o maior medo
de realizar compras pela internet esta na possibilidade de néo receber o produto e
perder o dinheiro.

Em relacdo a satisfacdo ou ndo nas compras no comércio eletrbnico,
percebe-se que o0s consumidores apresentam indices de satisfacdo bastante
elevados em relacdo a diversas varidveis, porém ndo estdo completamente
satisfeitos em nenhum dos itens pesquisados. A maior satisfacdo tem sido gerada
em relacdo a facilidade de efetuar pagamento, formas de pagamento disponivel,
facilidade de navegacdo em sites, apresentacdo do preco dos produtos, qualidade
dos produtos e o atendimento no comércio eletrdnico, estando todos com média de
satisfacdo acima de 4. Quanto aos fatores que os consumidores estdo menos
satisfeitos, consiste na logistica reversa: devolucéo, troca ou defeito de produtos e
canal para tirar davidas ou reclamacoes.

Em relacdo ao problema de pesquisa, que se trata do questionamento de
como o atendimento esta influenciando na satisfacdo em compras online, apés o
encerrar da pesquisa, é possivel afirmar que o atendimento afeta em pouca
propor¢cdo o comeércio eletrénico, pois a maior parte dos entrevistados afirma que
nao leva em consideracdo o atendimento na hora da compra. Deste modo, a
satisfacdo em relacdo ao atendimento ndo apresenta grande importancia, devido ao
fato ndo apresentar forte impacto, pois o grande norteador que leva as pessoas a
comprarem através da internet é devido ao preco mais baixo.

Quanto as limitagdes da pesquisa, aponta-se que a mesma pode ter sido em
partes pretenciosa, devido ao fato de muitos resultados terem sido com perfil e
opinides proximas ao do pesquisador. Isso porque a pesquisa foi enviada para o
circulo de amizade do pesquisador e seus circulos de amizade, permanecendo em
um mesmo perfil de opinides e pessoas. Outra limitagao deste trabalho, refere-se ao

questionario. Em virtude do mesmo ter sido elaborado com questdes fechadas, ficou
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impedido o detalhamento dos motivos de satisfagdo ou insatisfagdo nas compras
virtuais, ficando apenas subentendido as reais razdes para terem sido assinaladas.
Como sugestao de pesquisa futura elenca-se a possibilidade de aprofundar a
pesquisa da relacdo dos comentarios online com as compras; novas taticas de
comeércio eletrdnico que estdo surgindo; a satisfacdo em compras em lojas fisicas
em vista de comparar os resultados com a satisfagéo em lojas online. Tem-se ainda
a possibilidade de estudar estratégias de satisfacdo dos clientes virtuais, a
viabilidade de lojas virtuais e a influéncia do marketing e dos comentarios nas

compras online.
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APENDICE A -Questionario Aplicado aos consumidores online no Brasil

)) UNIVERSIDADE FEDERAL DA FRONTEIRA SUL

Curso de Administracéo
UFFS

Prezado(a) entrevistado(a),

O questionario abaixo segue as questfes a serem levantadas em pesquisa
a titulo de trabalho para conclusdo do curso de Administracdo (UFFS/ Cerro
Largo) sobre compras online. Todas as informacfes sdo andnimas. Solicito que
responda o questionario marcando um “X” na resposta que melhor expresse a
sua opinido.

Jarealizou compras através da internet?
Se SIM, continue a responder o questionario.
Se NAO, obrigada pela participac&o.

Bloco | — Perfil do consumidor online

1. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino

2. ldade: ( ) Até 25 anos
( )25a35anos ( )35a45anos
( )45 ab55anos ( ) Acima de 55 anos
3. Faixa Salarial: () Até 2 salarios minimos
() 3 a5 salarios minimos
() 6 a8 salarios minimos
() mais de 8 salarios minimos

4. Nivel de escolaridade: () Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Completo

() Nivel Superior Incompleto

() Nivel Superior Completo

5. Com que frequéncia vocé acessa a internet:
( ) Diariamente ( ) Semanalmente
( ) Mensalmente () Anualmente

6. Por meio de que vocé acessa a internet:

( ) Computador ( ) Celular
() Notebook ( ) Tablet
( ) Outro

7. Qual a forma preferencial de pagamento:
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( ) Cartdo de crédito ( ) Boleto Bancario

() Depésito em conta () Reembolso postal

Bloco Il — Esta secdo visa identificar os fatores motivadores de compra
online.

8.Qual (is) fator (es) levou (ram) vocé a comprar pela internet: (Marque no
maximo 3 itens)
) Precos mais baixos
) Novidades de produtos
) Diversidade de produtos
) Seguranca na compra
) Promocdes
) Qualidade do produto
) Entrega no prazo
) Qualidade no atendimento

AN AN AN AN AN A A S

) Outros
9. Para vocé, qual a PRINCIPAL vantagem em comprar pela internet?
( ) Rapidez ( ) Facilidade
( ) Forma de pagamento ( ) Preco
() Possibilidade de compras 24 horas
() Outros

10. Vocé se sente a vontade de comprar no comércio eletrénico?
( )Sim ( ) Nao

11. Vocé ja deixou de comprar pela internet devido ao atendimento ruim?
( )Sim () Néo

12. Vocé ja deixou de comprar pela internet devido a comentéarios negativos
sobre o produto/ servico?
( )Sim () Néo

13- Na sua opinido, qual a maior desvantagem do comércio eletrénico?
( ) Falta de Seguranca quanto aos dados pessoais
( ) Falta de Seguranca quanto ao processo de compra
() Impessoalidade
( ) Falta de contato com o produto
() Nao vejo desvantagem
() Outro

14- Qual o seu maior medo na realizacdo de compras pela internet?
() A questdo da seguranca e da privacidade
( )Falta de contato direto com o produto
() A hipotese de nao receber o produto e perder dinheiro.
() Outro
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Bloco Ill — Esta secéo visa identificar a satisfagdo ou ndo em compras no

comércio eletrénico.

15.Levando em conta o0 seu grau de satisfacdo com as afirmativas a seguir, marque

cada uma delas com um X correspondente a sua opiniao.

1 2 3 4 5
Totalmente Parcialmente Indiferente Parcialmente Totalmente
insatisfeito insatisfeito satisfeito satisfeito

112|345

15.1 Atendimento no comércio eletrénico

15.2 Credibilidade e seguranca dos sites

15.3Prazos de entrega dos produtos

15.4 Qualidade dos produtos

15.5 Facilidade de navegacao nos sites virtuais

15.6Agilidade de resposta dos vendedores

15.7 ldentificacdo de informacdes dos produtos

15.8Especificacdo do valor pago para o frete

15.9Facilidade para efetuar o pagamento

15.10Privacidade nos dados fornecidos

15.11 Logistica reversa: devolucao, troca ou defeito

15.12 Informacbes sobre a empresa

15.13 Canal para tirar duvidas ou reclamacdes

15.14 Apresentacédo do preco do produto

15.15 Formas de pagamento disponivel
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APENDICE B -Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)

Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)
Comité de Etica em Pesquisa - CEP/UFFS
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Comeércio eletronico: a satisfacdo do consumidor na compra online
Prezado participante,

Convidamos vocé a participar da pesquisa de trabalho de conclusdo de curso
“‘comércio eletronico: a satisfacdo do consumidor na compra online”, desenvolvida
por Patricia Webler, discente de graduacdo em Administragcdo da Universidade
Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo, sob orientacdo da
Professora Dra. Dionéia Dalcin.

O objetivo central do estudo é analisar como o0s consumidores avaliam o
atendimento no comércio eletrénico no Brasil, apresentando seu perfil, fatores
motivadores das compras online e identificar se os consumidores estdo ou nao
satisfeitos com as compras no comércio eletrénico. O estudo justifica-se devido ao
fato do crescimento do comércio eletrénico no Brasil nos ultimos anos diante do
retrocesso da atividade econdmica do Brasil. Em virtude disto, a satisfacdo do
cliente, em todas suas expectativas torna-se fundamental para que ele se torne fiel e
passe suas experiéncias de compra positivas para outras pessoas, Visto que as
pessoas sao influenciadas por comentarios online quando fazem sua decisdo de
compra no comércio eletronico. E cada vez mais importante estudar e conhecer o
comportamento do consumidor para que as empresas consigam permanecer
atuantes no mercado, pois a internet tem se tornado cada vez mais um canal
resistente de vendas.

O convite a sua participacao se deve ao fato de vocé ser um consumidor online,
fazendo parte da populacédo da pesquisa. Sua participacdo é de extrema importancia
para atingir os objetivos propostos pelo estudo, visto que o conhecimento das
variaveis e perspectivas que afetam a satisfacdo no comeércio eletrbnico sao
essenciais para o entendimento do que o consumidor online busca e espera.

Sua participacdo ndo € obrigatdria e vocé tem plena autonomia para decidir se
qguer ou nao participar, bem como desistir da colaboracdo neste estudo no momento
em que desejar, sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de
penalizacdo. Vocé ndo sera penalizado de nenhuma maneira caso decida néo
consentir sua participacao, ou desista da mesma. Contudo, ela é muito importante
para a execucdo da pesquisa. Vocé nao recebera remuneracdo e nenhum tipo de
recompensa nesta pesquisa, sendo sua participacdo voluntaria. Serdo garantidas a
confidencialidade e a privacidade das informacfes por vocé prestadas. Qualquer
dado que possa identifica-lo sera omitido na divulgacéo dos resultados da pesquisa
e 0 material armazenado em local seguro. A qualquer momento, durante a pesquisa,
ou posteriormente, vocé podera solicitar do pesquisador informacfes sobre sua
participacdo e/ou sobre a pesquisa, 0o que poderd ser feito através dos meios de
contato explicitados neste Termo.

A sua participacdo consistira em responder o questionario, contemplado com
perguntas de mdultipla escolha. O tempo de duracdo do questionario é de
aproximadamente quatro (4) minutos.
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O preenchimento deste questionario podera expor vocé a riscos minimos como
cansaco e desconforto pelo tempo gasto no preenchimento do questionario. para
isso o foi elaborado com o intuito de que o tempo gasto para seu preenchimento seja
minimo, em torno de 4 minutos. E se algum dos desconfortos aparecerem vocé
podera interromper o preenchimento dos instrumentos e retoma-los posteriormente,
se assim o desejar.

Quanto aos beneficios para vocé participantes, os mesmos serao indiretos, pois
as informacdes coletadas fornecerdo subsidios para a construgdo de conhecimento
sobre a satisfacdo dos consumidores online, bem como para novas pesquisas a
serem desenvolvidas sobre essa temética. Ainda, vocé estara contribuindo para
melhorar o entendimento da sua relagdo com o comeércio eletrénico, e contribuindo
para com um retorno social através de melhorias neste segmento.

Os resultados serdo divulgados em eventos e/ou publicagcbes cientificas
mantendo sigilo dos dados pessoais. Ainda vocé poderd solicitar a pesquisa
completa ao pesquisador ap0s 0 seu encerramento, bem como encontrar sua
andlise que serd disponibilizada no acervo da instituicdo da pesquisadora.

Caso concorde em participar, basta assinalar se concordam ou ndo com a
pesquisa e apos responder as perguntas. Desde ja agradecemos sua participacao!

(Cerro Largo, de de 2017)

Dionéia Dalcin

Contato profissional com o(a) pesquisador(a) responsavel:
Tel: (55- 9 9911 0502)

e-mail: dioneia.dalcin@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia:

Rua Jacob Reinaldo Haupenthal, 1.580,- CEP: 97900-000
Centro- Cerro Largo- Rio Grande do Sul- Brasil

Declaro que entendi os objetivos e condi¢cdes de minha participacdo na pesquisa
e concordo em participar.
Nome completo do (a) participante:

Em caso de davida quanto a conducéo ética do estudo, entre em contato com

o Comité de Etica em Pesquisa da UFFS:

Em caso de davida quanto & conducdo ética do estudo, entre em contato com o Comité de
Etica em Pesquisa da UFFS:
Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745, E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br
Endereco para correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira Sul/UFFS - Comité de Etica em
Pesquisa da UFFS, Rodovia SC 484 Km 02, 609 - Fronteira Sul, Campus Chapecé — SC CEP: 89815-
899



