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RESUMO

O presente trabalho tem como questédo central de pesquisa avaliar como os consumidores via
e-commerce percebem os aspectos de desempenho logistico. O crescimento das vendas pela
internet consolida o e-commerce como um canal expressivo de varejo. O suprimento ao mer-
cado se faz direto ao consumidor, por um nimero maior de pedidos individuais em quantida-
des menores e em diversidade Unica de especificacdes. As entregas sédo frequentes para
enderecos domeésticos. Assim, a logistica se associa a transa¢cao o consumidor faz com o
vendedor. Portanto, torna-se coerente investigar se o desempenho logistico influi na satisfa-

¢éo do consumidor. Conclui-se que a influéncia da logistica do e-commerce na satisfacdo dos
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consumidores de cosméticos € baixa de modo que a logistica ndo traz satisfacdo adicional,

apenas impede que o cliente fique insatisfeito.

PALAVRAS-CHAVE: Logistica; E-commerce; Satisfacdo do Consumidor, Modelo de Kano.

ABSTRACT

This paper has as central purpose of research to evaluate how the consumers via e-commerce
perceive the aspects of logistic performance. The growth of internet sales consolidates e-com-
merce as a major retail channel. Market supply is made direct to the consumer, by a greater
number of individual orders in smaller quantities and in a unique diversity of specifications.
Deliveries are frequent for home addresses. Thus, logistics is associated with the transaction
the consumer makes with the seller. Therefore, it becomes coherent to investigate whether
logistic performance influences consumer satisfaction. It is concluded that the influence of e-
commerce logistics on consumer satisfaction of cosmetics is low so that logistics does not

bring additional satisfaction, it only prevents the customer from being dissatisfied.

KEYWORDS: Logistics; E-commerce; Consumer Satisfaction, Kano Model.

INTRODUCAO

O crescimento das vendas intermediadas pela internet consolida essa modalidade
como um canal expressivo de varejo nos mercados mundiais. Esse fendbmeno, entre outras
adaptacbes na forma de se vender e comprar, impde a necessidade de reformulacdo das
atividades logisticas de distribuicdo de produtos para muitos segmentos de bens de consumo.
O que se trata aqui como comércio tradicional, ou seja, comercializa¢do por meio de varejistas
fisicamente estabelecidos em enderecos fixos nos logradouros publicos, se cumpre gracas a
uma atividade de distribuicdo desde o fabricante que se faz em grandes quantidades de cada
apresentagdo do produto e em frequéncias pré-determinadas. A existéncia de estoques nos
pontos de vendas, ainda que minimos, servem também para, pelo menos, atenuar as possi-
veis imperfei¢cdes ocorridos nessa forma de distribuicdo. O usuério do servigo logistico de pro-
cessamento de pedidos de entregas €, entdo, o varejista em si.

Quando as vendas migram para o meio eletronico da internet, uma outra vertente de
abastecimento se estabelece (HUPPERTZ, 1999; REYNOLDS, 2000; DELFMANN; ALBERS;

GEHRING, 2002). O suprimento ao mercado se faz diretamente ao consumidor, no atendi-
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mento a um ndmero muito maior de pedidos individuais que listam quantidades bastante me-
nores, porém exigindo uma diversidade especifica de combinac¢des variadas de cores, sabo-
res, tamanhos e fragrancias, por exemplo, dependendo do setor econémico correspondente.
Isso por si sé ja requer diferentes esfor¢cos no processamento desses pedidos, ndo apenas
pelo nimero de ordens a serem preenchidas, mas também pela necessidade de maior aten-
¢ao a separacdo, empacotamento e enderegcamento corretos. Nao obstante, as entregas em si
ganham similaridade com atividades antes tipicas de correios. Nao apenas séo requisitadas
em maior frequéncia, como também devem cobrir um espag¢o muito mais amplo de possibili-
dades de enderegos domésticos, ndo necessariamente habituais e sabe-se la com quais faci-
lidades de acesso. O usuario do servico logistico de processamento de pedidos e entregas
passa a ser, portanto, o préprio consumidor. Falhas no desempenho logistico tornam-se fla-
grantes e possivelmente comprometedoras de todo o proposito da compra. Assim, as ativida-
des logisticas se enquadram como um servico prestado ao consumidor, diretamente associada
a transacao que ele faz com o vendedor.

Sendo assim, torna-se coerente investigar se 0 desempenho logistico tem contribui-
¢do na satis- fagdo do consumidor. Tal iniciativa encontra respaldo no sentido de contribuir
também para a superacao de dificuldades métricas relativas ao desempenho logistico. Como
afirmam Bowersox, Mentzer e Speh (2008), ndo existe um protocolo aceito para medir a res-
posta do consumi- dor ao nivel de servico logistico. O foco da pesquisa em logistica tem se
concentrado em aspectos de eficiéncia econémica, enquanto que pouca atencdo ha sido ofe-
recida a aspectos comportamentais associados ao seu desempenho, quer no &mbito operaci-
onal como também no lado das estratégias mercadoldgicas.

Para tanto, o presente trabalho tem como questdo central de pesquisa a seguinte
formulacdo: como os consumidores de cosméticos via e-commerce percebem os aspectos de
desempenho logistico influenciando sua satisfacdo? Ou seja, este artigo tem como objetivo
geral averiguar se o desempenho dos atributos logisticos na venda pela internet tem influéncia
na satisfagdo do consumidor, buscando entender a relevancia da logistica nos resultados ge-
rais desse canal de venda.

Em termos especificos, o trabalho cobre seis dimensfes em que o desempenho lo-
gistico possa ter influéncia na satisfagdo do consumidor que se vale da internet para obter seus
produtos. Sdo elas: agilidade, confiabilidade, flexibilidade, comunicacéo, rastreabilidade e
apoio poés entrega.

Para o tratamento da questdo proposta, valeu-se de uma pesquisa quantitativa e
descritiva, formulada e analisada segundo o que se conhece como metodologia de Kano, de
acordo com a Teoria da Qualidade Atrativa (BERGER et al, 1993; SAUERWEIN et al., 1996;
LOFGREN; WITELL, 2005; WITELL; LOFGREN; DAHLGAARD, 2013). Para melhor foco da
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investigacao, as questdes foram formuladas sobre compras na internet de cosméticos, ai en-
globando também itens de cuidados pessoais. Os respondentes sdo pessoas que declaram
terem tido alguma experiéncia de compras via internet de itens pertencentes a este segmento.

Além desta introducdao, o trabalho desdobra-se em mais cinco se¢cfes. Na sequéncia,
dispbe-se sobre questdes relativas as compras por meio da internet. A terceira se¢ao trata
mais especificamente dos aspectos logisticos e da conceituacdo das dimensdes de desempe-
nho elegidas pelos autores. A metodologia est4 descrita em secao posterior e os resultados
compdem a se¢do de numero 5. Por fim, é oferecida uma avaliacao geral dos resultados atin-

gidos, bem como limitagcbes e sugestdes de encaminhamento futuro para o tema aqui tratado.

2 E-COMMERCE

Comprar pela internet produtos eletrdnicos, roupas, sapatos, eletrodomésticos e itens
de cuida- dos pessoais tornou-se um habito para muitos consumidores que preferem a como-
didade de nao ter que sair de casa. O e-commerce € um processo de compra, venda e troca
de produtos, servicos e informacoes pela internet (TURBAN E KING, 2004). Embora o conceito
de e-commerce seja reconhecido como mais amplo, estendendo-se a todos os modelos de
negdécios que transacionam por meio de redes eletrénicas (WIGAND, 1997; TURBAN et al.,
2015) para efeitos do presente trabalho o termo sera usado para representar a apenas a parte
relativa a compra e venda de bens por meio da internet.

O crescimento de compras online de diversos produtos se explica pelo fato de que o e-
commerce apresenta uma série de vantagens quando comparado com o varejo tradicional de
lojas fisicas. Peter e Olson (2009) compararam as compras online com as compras em lojas
fisicas dizendo que o e-commerce propde maior variedade de produtos, incluindo a variedade
de marcas e quantidade de informacdes, e tudo isso disponivel para o consumidor em qual-
guer computador ou dispositivo eletrdnico com acesso a internet. Por outro lado, os autores
enxergam também algumas desvantagens, como a incerteza com respeito a qualidade do pro-
duto e impossibilidade de experimenta-lo antes da compra e da entrega como um problema
do e-commerce. Aliam-se a isso questdes relativas & seguranca e privacidade proprias do
meio. Porém, reconhecem que para as empresas que vendem marcas ja consolidadas no mer-
cado esse problema pode n&o ocorrer.

Em termos mundiais, segundo o “Statista - The Statistics Portal” (www.statista.com)
declara que as compras se transformaram em uma das atividades on-line mais populares em
todo o mundo, com vendas globais de varejo eletrénico atingindo US$1,55 trilhdes em 2015.

Destes, US$ 340,6 bilhdes foram comercializados nos Estados Unidos de délares dos EUA.
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Em 2016, a venda de bens fisicos através de canais digitais ha China totalizou 376 bilhdes de
dolares americanos em receitas

Segundo relatério da PWC (2017), 60% dos consumidores de livros musica, filmes e
jogos eletrbnicos ja oferecem preferéncia ao e-commerce para obter tais produtos, contra 28%
dagueles que se mantém fiéis ao comércio tradicional e 12% de indiferentes. Essa relagao e-
commerce/comércio tradicional alcanca a propor¢éo 43%/51% para os consumidores de eletrd-
nicos, 40%/51% para os consumidores de roupas, 39%/37% aos de brinquedos e 37%/47 para
os compradores de cosméticos.

O cenério do e-commerce no Brasil tem mostrado resultados positivos. Segundo o
Ebit/Buscapé (2017), o comércio eletrbnico no pais registrou em 2016 uma expansao nominal
de 7,4%, enquanto o varejo tradicional seguiu em retracdo. Cerca de 48 milhdes de consumi-
dores compraram no comeércio eletrénico pelo menos uma vez no ano, representando uma
alta de 22% ante 2015 e 21,2 milhées de consumidores gastaram US$2,4 bilhdes em sites
internacionais. Tais numeros vém acompanhados uma elevagdo no valor nominal do ticket
médio, que se explica por a fatores tais como um aumento de precos dos produtos, cresci-
mento de vendas em categorias de maior valor agregado.

Contribuiram, porém, como fatores restritivos a essa elevacdo o menor volume de
compras da classe C e a e diminuicdo do frete gratis como préatica generalizada. Entre as
categorias mais vendidas em 2016, em termos de numeros de pedidos, figuram por ordem
decrescente modas e acessorios (13,6% do total), eletrodomésticos (13,1%), livros, apostilas
e assinaturas (12,2%) e cosméticos e perfumaria/cuidados pessoais (11,2%). Nesse sentido,
dada essa relevancia do segmento escolhido como base de investigacdo para este trabalho,
cabe aqui uma exploracdo um pouco mais detalhada deste segmento.

Cosméticos sédo “artigos destinados a serem esfregados, derramados, aspergidos ou
borrifados, introduzidos, ou de outra maneira aplicados ao corpo humano ou qualquer parte
dele para a limpeza, embelezamento, promog¢ao da atratividade ou alteragcao da aparéncia”,
contanto que nao afetem as estruturas ou fun¢des corporais, conforme a definicdo da Federal
Food, Drug and Cosmetic Act (FD&C Act) citado pela Associagdo Brasileira da Indastria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC (2011).

No ano de 2016, observou-se entre os consumidores de e-commerce de tais produtos
uma ligeira elevagéo na procura por fontes de vendas internacionais, em detrimento dos na-
cionais. No entanto, este volume néo ultrapassa os 17%, ou seja, a participacao de fabricantes
e/ou distribuidores alocados no pais chega a 83% do mercado eletrénico desses produtos. A
preferéncia do consumidor por canal de compra de cosmeéticos ainda € mista, ou seja, eles
compram tanto pelo varejo comum como pelo comércio eletrénico. Existe grande espaco para

conquistar o cliente para a compra online. No entanto, para que isso aconteca, alguns
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aperfeicoamentos devem ocorrer, como reducdo dos prazos de entrega e facilitar a troca e
devolucéo de produtos, podendo resultar em um aumento da preferéncia dos compradores
por adquirirem produtos desse segmento pela Internet (E-BIT, 2017).

No entanto, por ser realizado no meio eletrénico, precisa garantir que os produtos
adquiridos cheguem até seus compradores. A entrega deve ser feita na variedade e quanti-
dade exata adquirida, sem nenhum dano fisico no momento e local definidos pelo comprador,
sendo a ponte entre o virtual e o real. Dessa forma, a atuacao logistica do vendedor online
ganhaimportancia diferenciada quando este canal é comparado com outros meios tradicionais

de vendas aovarejo.

3 LOGISTICA

A logistica permite que as organizag¢des atinjam a sua finalidade funcional quando
por meio da disponibilidade de inventario, entrega pontual e menos falhas no produto (BO-
WERSOX; CLOSS, 1996; MORASH; DROGE; VICKERY, 1996; MENTZER; WILLIAMS 2001;
ESPER; FUGATE; DAVIS-SRAMEK, 2007). O Council of Supply Chain Management Professi-

onals define logistica como:

[...] o processo de planejamento, implementag&o e controle, tanto a montante
como a jusante, de fluxos eficientes e economicamente eficazes de matérias-
primas, estoques em processo, produtos acabados e informacdes relativas
desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o propdsito de atender
as exigéncias dos clientes” [S.D., tradugéo nossal.

Quando bem planejada, organizada e controlada, a logistica pode trazer melhor ren-
tabilidade no servico de distribuicdo dos produtos e servicos aos consumidores. Seu desafio
é fazer com que os bens e servigos sejam disponibilizados aos consumidores quando neces-
sarios, onde requisitados, em quantidade suficiente, condi¢des adequadas e ao menor custo
possivel.

A viséo tradicional desse processo |he atribui a faculdade de ser uma fonte de van-
tagem competitiva. Mentzer e Williams (2001) e Lynch, Keller e Ozment (2000) defendem que
a suarealizagdo com exceléncia e desempenho superior, quando fundada em uma estratégia
de marketing bem-sucedida - cria valor reconhecivel para os clientes. Ao contrario de uma
mudanca ou aprimoramento do produto, alcangar a superioridade da logistica seria uma ca-
pacidade dificil de imitar, porque envolve mudangas nas pessoas, tecnologia, instala¢des e/ou

infraestruturas estratégicas.
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Ainda, essa visao enaltece a versatilidade da logistica como alternativa para conquis-
tar vantagem competitiva no mercado, tanto em termos de custo como de diferenciagéo, por
ser uma atividade que enfatiza a reducéo de custos e a satisfacao do cliente. Para Esper, Fu-
gate e Davis- Sramek (2007), a logistica representa uma fonte de vantagem posicional para a
empresa, por ser um servico de valor agregado que o cliente reconhece como importante e,
uma vez que ele se baseia, em parte, na infraestrutura logistica da empresa e néo é facilmente
acompanhada pela concorréncia particularmente no curto prazo. A sustentacdo dessa vanta-
gem vai depender da dificuldade de imitacdo jA mencionada, mas também de sua capacidade
de oferecer valor percebido aos compradores. Insere-se no campo das competéncias organi-
zacionais superiores, profundamente incorporadas nas rotinas e praticas organizacionais que
ndo sdo passiveis de transferéncia, por cdpia nem negociacdo (LYNCH; KELLER; OZMENT,
2000; MENTZER; WILLIAMS, 2001; MENTZER; SOONHONG; BOBBITT, 2004).

A gqualidade do desempenho logistico do e-commerce pode ser encarada sob duas
perspectivas. Pelo lado interno da empresa, questdes associadas ao cumprimento de niveis de
servigo e custos operacionais reclamam a atencao dos gestores em diversos niveis e podem
ser cobertos por uma infinidade de indicadores chaves que precisam e devem ser acompa-
nhados por meio deindica- dores chaves de desempenho —também chamados de key perfor-
mance indicators (KPIs). Além disso, esses indicadores oferecem medida comparativa (ben-
chmarking) importante de posicionamento competitivo da empresa no mercado. Modelos tra-
dicionais — assim como o Supply Chain Operations Reference (SCOR), por exemplo (APICS
SPCC; s.d.) — sdo uma importante fonte de inspiracdo para o desenvolvimento de tais indica-
dores. Métricas tais como indice de entregas perfeitas, tempo de separacao e transporte, nu-
meros de reclamagdes, entre outros, figuram em listas ja consagradas de avaliacdo de de-
sempenho operacional e logistico que atendem tal propdsito.

Em que pese a importancia desses indicadores com finalidades de ajuste as expec-
tativas de participacdo no mercado, custos e rentabilidade, o presente trabalho tem claro e
explicito interesse na perspectiva externa do desempenho, no sentido de se aproximar da
percep¢do que 0 consumidor usurio do servigo logistico no e-commerce desenvolve sobre o
desempenho da logistica no atendimento da sua ordem. Em outros termos, averiguar em qual
medida a qualidade do servico logistico prestado pelo e-commerce influencia a satisfagédo dos
consumidores.

Essa qualidade pode ser considerada como a avaliacdo subjetiva feita pelo cliente,
comparando o servigo que eles recebem aquele que esperam receber (PARASURAMAN; Z|-
ETHAML; BERRY, 1985). A percepcéo do cliente em relacdo a logistica pode ser melhor per-
cebida, de acordo com Tontini e Zanchett (2010), analisando o desempenho do servico logis-

tico por meio dos atributos pelos quais ele se manifesta. Dessa forma, este trabalho sumariza
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esses atributos conforme indicadas naliteratura (PARASURAMAN; ZIETHAML; BERRY, 1985;
1988; MO- RASH; DROGE; VICKERY, 1996, GEFEN, 2002; CHO; OZMENT; SINK, 2008;
TONTINI; ZANCHETT, 2010).

A rapidez no ciclo de vendas, equivalente a agilidade na entrega (AgE), seria o pri-
meiro deles, representando o tempo do ciclo do pedido, ou o intervalo de tempo decorrido
entre o pedido realizado pelo cliente e a entrega final ao comprador.

A confiabilidade é a combinagéo de alguns atributos da logistica que dizem respeito
a capacidade da empresa em desempenhar as entregas corretamente. Atributos da confiabili-
dade garantem que as mercadorias cheguem na quantidade e variedade corretas, sem ne-
nhum dano e na data. Portanto, ele se desdobra em algumas expressées especificas. A con-
fiabilidade do prazo de entrega (CfT), por exemplo, € a capacidade de cumprir os prazos de
entrega constante- mente. Além desse aspecto, outras expressées sao importantes da confi-
abilidade associada ao desempenho logistico e que diretamente se relacionam ao servico
prestado ao consumidor pelo canal de vendas online. S&o elas a confiabilidade na quanti-
dade correta (CfQ), que corres- ponde a capacidade de atender ao que foi solicitado integral-
mente, sem varia¢des na quantidade ou divisédo do pedido; confiabilidade do produto cor-
reto (CfE), correspondente a ndo existéncia de erros na especificacdo dos itens pedidos nem
substituicdo do que foi solicitado; e confiabilidade na entrega sem danos ao produto (CfD),
referindo-se ao indice de ndo defeitos e danos ocorridos durante o transporte. Adiciona-se a
isso, o cuidado com o0 empacota- mento adequado do produto (CfP).

A flexibilidade logistica no servi¢o prestado (FIX) é o esfor¢co para entender ne-
cessidades especificas do cliente e fornecer atencao individualizada mantendo o mesmo pa-
dréo de eficiéncia.

Considera-se que os clientes possam ser avisados de modo proativo pelas empresas
sobre in- formacdes de seu pedido, tornando a comunicacao é essencial como outro atributo
importante do desempenho logistico, que se desdobra em outros dois. O primeiro deles é a
acao proativa do vendedor fornecendo informacdes sobre a evolucédo no status do pedido
(IfS). Uma reformulagéo disso, seria a antecipac¢do na informagao sobre eventuais atrasos
de entrega (IfA).

Independentemente da agéo proativa do vendedor, a a¢do logistica pode julgar con-
veniente a disponibilizacdo de alternativas de rastreamento por parte do proprio comprador,
tornando transparente o acompanhamento e localizacdo do pedido. Esta, portanto, seria o
atributo da rastreabilidade (RsT).

Por fim, o Apoio pds-entrega (PsE) seria o ultimo dos atributos, que consiste nos
elementos de pés-transacgao para gerenciar queixas, devolucdes e assegurar a reposicdo das

mercadorias danificadas.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a consecucdo dos objetivos desta pesquisa, optou-se por uma metodologia
guantitativa de natureza descritiva aplicada por meio de questionarios online para responden-
tes que se declaram consumidores de cosméticos por via do e-commerce, seja em carater
usual ou mesmo eventual. Os questionarios foram mantidos com acesso aberto na plataforma
do Google Docs entre os dias 31 de agosto e 06 de outubro de 2016 e divulgado pelos autores
por meio de contatos pessoais e redes sociais. A amostra resultante, portanto, tem carater
ndo probabilistico e foi alcangada por mecanismos de conveniéncia. Foram obtidas 173 res-
postas validas, em que se investigou os atributos de desempenho logistico definidos na secéo
anterior, por meio de afirmativas que permitissem a aplicacdo da metodologia de analise da
Teoria da Qualidade Atrativa de Kano, conforme detalhado a seguir.

4.1 APLICACAO DA METODDOLOGIA DE KANO

A Teoria da Qualidade Atrativa de Kano (BERGER et al, 1993; SAUERWEIN et al.,
1996; LOFGREN; WITELL, 2005; WITELL; LOFGREN; DAHLGAARD, 2013) se assenta na
concepcgdo de que satisfagdo e insatisfagdo ndo sdo, necessariamente, extremos de um
mesmo continuo. Ou seja, ainda que se reconheca que a presenca de alguns atributos leve a
satisfagdo do consumidor ao mesmo tempo em que a sua auséncia possa causar insatisfacdo
(atributos unidimensionais; U), admite-se que ha atributos cuja presenc¢a cause um impacto
positivo na satisfacdo do consumidor, sem que a sua auséncia tenha efeito inverso. Um regalo
ou atencéo extra seriam exemplos para descrevé-los, que sédo chamados de atributos atrati-
vos (A).

De forma anéloga, a teoria reconhece que alguns atributos por apenas causarem
insatisfacdo quando nao atendidos, mas sem gerar satisfacdo quando presentes. Sao decisi-
vos por serem considerados como obrigatérios (O), ou seja, a base minima de desempenho
esperado.

Outras duas modalidades de atributos seriam os chamados neutros (N) e os rever-
sos (R). Enquanto os primeiros s&o vistos como aspectos nem bons nem ruins, desapercebi-
dos pelo cliente na formacéo de opinido sobre o servigo recebido, os Ultimos resultam em
maior insatisfagdo a medida que crescem em presenca.

A Figura 1 mostra graficamente os atributos em um diagrama. No eixo horizontal do
diagrama de Kano é mostrado o grau de desempenho de determinado atributo da qualidade, o
eixo vertical mostra a satisfagdo que esse atributo traz ao cliente (KANO et al., 1984 apud
LOFGREN, WI- TELL, 2005).
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Figura 1: Modelo da Qualidade Atrativa segundo Kano (1984)
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Fonte: adaptado de Lofgren e Witell (2005)

Para a categorizagdo dos atributos de desempenho logistico de acordo com essa
classificagéo (U, A, O, N ou R), cada um deles foi proposto aos respondentes consumidores
de cosméticos pelo e-commerce sob duas perspectivas. A primeira questionava o consumidor
sobre sua satis- facdo/reacdo quando o atributo apresenta desempenho superior/funcional
(ex: como vocé reage quando a entrega é feita no prazo prometido), e a segunda investigava
a mesma reacao frente a um desempenho inferior/disfuncional (ex: como vocé reage quando
a entrega éfeita com atraso). Ambas questdes ofereciam 0 mesmo conjunto de alternativas
para resposta:

a) Positivamente surpreso

b) Espero que seja assim

C) Indiferente

d) Posso aceitar que seja assim
€) Muito desapontado.

Assim, foram propostas questdes que buscavam refletir a satisfacéo/reacéo dos con-
sumidores de cosméticos por e-commerce nas seguintes situacdes, referindo-se aos atributos
de desempenho logistico sob perspectiva funcional e disfuncional:

a) Entrega pontual / Entrega atrasada;

b) Produto(s) entregue(s) na quantidade correta / Produto(s) entregue (s) na quanti-
dade errada;

C) Entrega exata do que foi solicitado / Entrega de produto errado;

d) Produtos entregues em perfeito estado / Produtos entregues danificados;

e) Acompanhamento do status do pedido pelo site / Ndo é possivel talacompanha-
mento;

f) Comunicacgéo do status do pedido por e-mail / Ndo comunica o status do pedido por
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e- mail;
g) Comunicacgédo do atraso na entrega por e-mail / Ndo comunica atraso na entrega
por e- mail;
h) Rapidez no ciclo de venda / Longo ciclo de venda;
i) Suporte pés-venda / Nao oferecimento de suporte pés-venda;
J) Entrega com data e hora marcada / Ndo oferece entrega com data e horamarcada;
k) Empacotamento adequado do produto / Empacotamento inadequado do produto.
A percepcgdo dos consumidores sobre os atributos, diferenciando entre A, U, O, N e
R, foi interpretada, portanto, pela combinacdo de cada uma das respostas para a proposicéo

funcional e disfuncional, conforme indicado na Figura 2.

Figura 2: Categorizacéo de Atributos

Perspectiva disfunci-
onal
Positivamente | Espero que . Posso aceltar) vy g desa-
) . Indiferente | que seja as-
surpreso seja assim sim pontado
Positivamente ERRO A A A U
surpreso
Espero que R N N N O
seja assim
?ersfpec—_ Indiferente R N N N 0
'Vinlgl]c'_ Posso aceitar R N N N 0
gue seja as-
sim
Muito desa- R R R R ERRO
pontado

Fonte: LOFGREN; WITELL; 2005. Adaptado pelos autores.

A possibilidade de respostas “positivamente surpreso” tanto para a versao funcional
como disfuncional de um mesmo atributo é indicativo de erro ou de formulacdo da pergunta
ou de com- preensao do respondente. O mesmo ocorre se ambas as respostas forem “muito
desapontado”. Nesses casos, as respostas foram eliminadas da analise.

O célculo das frequéncias de respostas classificadas conforme indicado na Figura 2
oferece uma indicacdo do potencial impacto que o desempenho de cada dimensdo causa
sobre a satisfacédo geral do consumidor. Porém, uma simples analise comparativa dessas di-
ferencas pode perder profundidade ao igualar um atributo com 90% de classificacdo A e 10%
de classificagcdo N com outro em que essa distribuicdo ocorra em propor¢céo 60% e 40%, por
exemplo. Para tratamento adequado a possiveis distor¢cbes desse tipo, a literatura recomenda
0 uso de quatro indicadores (BERGER et al., 1993). Dois deles seriam o0 que se conhece como
Forca da Categoria (FC), que corresponde a diferenca percentual entre a categoria mais

frequente e a segunda mais frequente do atributo, e Forca Total (FT), que corresponde a
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soma das categorias atrativo, unidimensional e obrigatério (A+U+0O). A Forca da Categoria
oferece uma nocéo do quanto a classificacdo mais frequente do atributo se destaca das
outras classificacbes tratadas no modelo metodolégico. J&4 a Forca Total exprime a importan-
cia relativa das classificacdes que podem e devem ser objeto de atencdo gerencial, uma vez
gue incorporam tanto possibilidades de satis- facdo (Unidimensional e Atrativa) como de in-
satisfacdo (Unidimensional e Obrigatério).

A par disso, nota-se que, segundo a tipificacdo da Teoria de Qualidade Atrativa de
Kano, a satisfacdo do consumidor transita pelo cumprimento de desempenho positivo em atri-
butos considerados atrativos ou unidimensionais. Assim, o coeficiente de satisfacdo (CS) pos-
sivel de se atingir por meio de um atributo seria resultante da participacdo das respostas clas-
sificadas como tais no total apurado. Ou seja,

%A + %U
%A + %U + %0 + %N

CS=

Por sua vez, a insatisfacdo, o Coeficiente de Insatisfacdo (ClI) indica em quais situa-
¢Oes a satis- facdo do cliente pode ser reduzida — ou gerada uma insatisfacdo - pela falta de

atributos unidimensionais e obrigatorios.

(%U + %0)
%A + %U + %0 + %N

Cl=

O valor maximo possivel para o CS e o CI é 1. Quanto mais préximo de 1 maior a
influéncia na satisfacdo/insatisfagdo; um valor proximo a 0 significa que o atributo tem uma
baixa influéncia na satisfagéo/insatisfacdo. Valores de CS superiores a 0,5, indicam que, jun-
tas, as classificacdes que podem gerar satisfacdo (Unidimensional e Atrativa) sdo mais rele-
vantes no total de avaliagdes dos clientes; ou seja, a satisfacdo do cliente aumentara se for
oferecido a ele melhor desempenho no atributo. J& numeros de Cl superiores a 0,5 indicam
gue as classificacfes potencialmente causadoras de insatisfacao (Unidimensional e Obrigat6-
rio) se sobressaem conjuntamente no total e, portanto, a satisfacao do cliente decrescera se
nao for oferecido o atributo da qualidade (BERGER et al., 1993). As possibilidades de combi-
nacdo de dos CS e CI por atributo pode ser melhor visualizada em representacao grafica,
conforme a Figura 3.

Dispostos em quadrantes, tem-se a direita da ilustracdo os atributos que, potencial-
mente, téma capacidade de gerar insatisfacdo no consumidor por um desempenho abaixo do
esperado. Na parte superior, posicionam-se aqueles capazes de criar um efeito positivo na

satisfacdo doconsumidor quando bem aplicados. Inversamente, na metade inferior cabem os
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atributos que ndo geram satisfacdo, mesmo quando apresentam desempenho satisfatdrio ou
superior.

Uma regra de classificacdo pode ser aplicada quando um determinado atributo ndo
puder ser claramente classificado entre as categorias do. A regra de avaliacdo O>U>A>N é
de grande utilidade. Se duas categorias estiverem empatadas ou praticamente empatadas,
pode ser um indicio de que seja necessario coletar mais informacbes (BERGER et al., 1993;
LOFGREN, WITELL, 2005).

A teoria da qualidade atrativa reconhece também que as classifica¢cdes dos atributos
sdo dinamicas no tempo e no espaco. Em outras palavras, um atributo hoje considerado como
atrativo pode evoluir, tornando-se neutro ou obrigatério. Dependendo do encaminhamento
competitivo, o que surpreende num determinado (atrativo) momento pode ser absorvido pelo
mercado, tornando-se parte do conjunto basico de atributos (obrigatério). O mesmo vale para
grupos de consumidores diferentes. O que possa ser considerado novidade em um mercado
pode muito bem ja ser pratica corrente em outros, ndo causando, portanto, o0 mesmo efeito

atrativo.

Figura 3: Descricdo de categorias por quadrante
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Fonte: elaborado pelos autores

Tendo em vista todas essas consideracdes metodoldgicas descritas, sdo oferecidos

a seqguir os resultados do levantamento efetuado.

197



Administracao de Empresas vol. 18, n°. 19, Curitiba, 2018. pp. 185-204

em Revistas DOI: 10.6084/m9.figshare.7376750
ISSN: 2316-7548

5 RESULTADOS

As 173 respostas ao questionario proposto representam a opinido de pessoas que ja
tiveram experiéncia com compras via e-commerce nesse segmento. A amostra e composta
por 68% de mulheres e 32% de homens. Quanto aos habitos de compra de cosméticos por
meio de e-commerce, 38% disseram fazé-lo raramente, 47% com frequéncia mediana e 15%
se declararam compradores habituais. Os resultados apurados encontram-se sumariados na
Tabela 1.

Tabela 1: Sumério dos resultados de categorizacao dos atributos de desempenho logistico

] Forca

ATRIBUTOS Alulo|N]|RrR]|cs]|c gg‘trfa '?g[gf‘ da Ca-

tegoria*
(F*Aa;é‘;ez no ciclo devenda |450,13405| 3506|1796 |19%|47%|69%| O | 82 1
Entrega pontual (CfT) 5% |28%| 46% |18%|3%|33%|74%| O | 79 | 19
fgtoad(‘ngr)‘aq”a”“dade COT- | 405 |2206| 70% | 2% |29%|26%|92%| o | 96 48
Produto correto (CfE) 3% [22%] 71% | 2% |2%|25%|93%| O | 96 | 49
[y 0% o perfelto estadol g, 15306\ 6796 | 5% | 29| 26%|90%| O | 93 | a4
Egngfgga?gn(egftg) adequado | 7o, 5405|4906 |18%|19%|3206|74%| O | 81 | 25
E‘afrrfggac(‘,’:‘&)datae hora  13504(2006| 1996 | 279%| 30 |5206|38%| A | 70 5
Suporte pés-entrega (PsE) | 6% [26%(52% [13%(3%(32%(78%| O 84 26
&%ﬂ%”g%%%gg f,?sb)re O Sta 153941199 28% | 28% | 1%|429%|47%| N 71 0
ﬁgg’#ﬁggﬁ%ome atraso 1150411896 | 46% | 18% |29%|33%|65%| O 80 28
Qi‘(’j%"zg‘;“};‘ar 0 status do pe-| 1 10415904 | 3706 [ 269|196 |36%(60%| O | 73 | 12

* = em pontos percentuais (p.p.)

Fonte: elaborado pelos autores.

A Tabela 1 evidencia as proporgdes de categoriza¢des individuais de cada atributo
de desempenho logistico, bem como seus respectivos CS, Cl e for¢as totais e de categorias.
Comentarios individualizados sobre cada um dos atributos poderiam tornar a analise um
pouco repetitiva, em razdo de que, em sua grande maioria, a despeito de indicadores ligeira-
mente distintos entre si, quase todos os atributos obtiveram categorizacdo semelhante. Per-
cebe-se, em geral, que todos os resultados oferecem elevada forca total e importantes forcas
de categorias. Sendo assim, torna-se preferivel aqui avaliar o sentido geral do conjunto desses
atributos. Para isso, a situacdo ganha reforco explicativo pela verificacdo da dispersdo dos

respectivos CS e Cl em elemento grafico de eixos ortogonais, conforme Gréfico 1.
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Grafico 1: Dispersio dos atributos de desempenho logistico
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Fonte: elaborado pelos autores

A disposicao dos CS e Cl foram determinantes na categorizacao final de cada atributo
analisado. Pela disposi¢cdo dos pontos no espaco, nota-se com clareza alguns fatos interes-
santes. O primeiro deles é que quase a totalidade dos atributos se enquadra em categoria de
serem elementos cujo bom desempenho seja fator obrigatério. Ou seja, na visdo da maioria
dos respondentes, no e-commerce de cosméticos, condi¢cdes positivas de entrega ndo € mais
do que o padrdo minimo de desempenho esperado. Sendo assim, pouca satisfacéo no consu-
midor pode ser criada pelo atendimento desses requisitos; enquanto falhas nas atividades
responsdaveis por garantir que isso se concretize possam, potencialmente, gerar insatisfacédo
dos compradores.

Em especial, um grande peso reside nas atividades logisticas responsaveis por se fa-
zer cumprir entregas de pedidos em prazo justo, quantidade, condicdes e especificagbes cor-
retas, dado o elevado grau de seus respectivos ClI, por volta dos 90%. S&o esses os atributos
gue se posicionam mais a direita do grafico de dispersdes, indicando terem um potencial de
gerar insatisfagdo muito elevado.

Individualmente, os resultados de trés dos atributos avaliados assumem importancia
destacada. O primeiro deles refere-se ao oferecimento de um ciclo de venda agil (AgE). Apesar
de também se posicionar como um item obrigatorio, as respostas o colocam a pouca distancia
ser visto como um atributo unidimensional (Forca de Categoria = 1 p.p.), ou seja, capaz de

gerar mais satisfacdo quanto mais rapido for o processamento, separacdo e entrega dos
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produtos solicitados. Uma interpretacdo cabivel para este resultado vem do fato de que, pos-
sivelmente, exista grande variagdo no mercado quanto aos prazos de entrega prometidos por
diferentes vendedores de cosmeéticos por e-commerce. Assim, compradores mais habituados
com tais variacdes, podem ter expressado suas opinides de preferéncia e maior satisfacéo por
fontes mais ageis nesse quesito.

Oferecer informagdes sobre a evolugdo no processamento de pedidos por parte dos
vendedores se situou, por pequena margem, como um atributo de categoria neutra, embora
sem forca de categoria (0 p.p.), Arigor, essa classificacdo diz que o atributo é incapaz de gerar
satisfacao ou insatisfacéo na percep¢ao do consumidor. Em caréter hipotético, algumas pos-
sibilidades para esse enquadramento podem ser levantadas. Uma delas é que uma boa re-
putacdo generalizada nas op¢fes de e-commerce de cosméticos no mercado, tornaria esse
tipo de esforco informativo pouco relevante. Outra hip6tese tem a ver com o baixo valor finan-
ceiro regularmente envolvido em compras de produtos dessa nhatureza, tornando a necessi-
dade de continuo acompanhamento do status menos importante por representar um risco de
perda menos significativo. Outras razdes, podem ser aventadas, merecendo uma investigacéo
especifica de verificagdo quanto as suas respectivas procedéncias.

Por fim, o Ultimo destaque refere-se ao atributo da flexibilidade. Oferecer entrega com
data e hora marcada foi considerado um atrativo por 32% dos participantes, 27% consideram
esse atributo como neutro, 20% como unidimensional e 19% como obrigatério. Para quase um
terco dos participantes se o e-commerce oferecer entrega agendada isso sera considerado um
diferencial, pois é algo que os clientes ndo esperam e sdo positivamente surpreendidos com
isso. Para um quarto dos respondentes, eles ficariam indiferentes caso o vendedor eletronico
ofereca esse tipo de servico. Um quinto dos respondentes teria sua insatisfacdo aumentada
caso o site de vendas de cosméticos ofereca esse servico e ndo entregue na data acordada.
Para 19%, isso ndo traria satisfacéo suplementar caso seja oferecido e cumprido, no entanto
caso isso ndo ocorra geraria grande insatisfacao.

Esse foi 0 Unico atributo classificado como atrativo de acordo com as respostas obti-
das. Sua Forca Total é de 70 pp., mostrando seu potencial de satisfacdo (Unidimensional e
Atrativo), porém com baixa For¢ca de Categoria (5 p.p.). Novamente, justificativas para esse
tipo de classificacdo também cairiam no campo hipotético, merecendo uma investigacao es-

pecifica quanto ao seu significado.
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CONCLUSAO

Como resultado das andlises realizadas, identificou-se que a maioria dos atributos
logisticos foram classificados como obrigatérios. Respondendo ao problema de pesquisa
desse trabalho, conclui-se que a influéncia da logistica do e-commerce na satisfacéo dos con-
sumidores de cosméticos € baixa. Entregas dentro do prazo, em conformidade com a especi-
ficacdo, condicbes e quantidades solicitadas, bem como outras funcionalidades informativas
associadas a logistica sdo, em geral, transparentes na percepgéo do consumidor.

Dos 11 atributos investigados nove foram classificados como obrigatérios, um como
atrativo e um como neutro. O significado geral disso € que a maioria dos atributos abordados
nao traz satisfacdo adicional, apenas impedem que o cliente fique insatisfeito. Assim, o de-
sempenho logistico no e-commerce, pelo menos para produtos cosméticos e de cuidados
pessoais, parece ser algo notado pelos consumidores apenas quando nao funciona.

Apesar disso, a logistica nao deve ser negligenciada de forma alguma; ao invés
disso, os resultados reforcam a importancia das empresas que atuam de e-commerce terem
um olhar gerencial para a logistica, com o objetivo de manté-la sempre com bom desempenho,
mas para nao permitir que se crie insatisfagdo nos seus clientes.

Em que pese que este trabalho ndo se propde a uma investigacdo mais profunda dos
impactos da logistica na satisfagdo do consumidor, em termos de identificagdo dos “porqués”
associados com as classificacfes obtidas, seus achados levantam alguns questionamentos a
respeito do tema.

Por exemplo, permite levantar questdes sobre a efetiva capacidade da logistica, pelo
menos no e-commerce, de criar valor reconhecivel para os clientes e gerar vantagem compe-
titiva no mercado, especificamente em termos de diferenciacdo. As possibilidades de obter
tais resultados no mercado por meio de uma exceléncia logistica parecem depender mais de
um pobre desempenho da concorréncia do que das potencialidades intrinsecas as atividades
logisticas em si mesmas. Os resultados encontrados nesta pesquisa mostram que, pela pers-
pectiva do consumi- dor, tudo o que se fagca em termos de processamento e entrega de pedi-
dos, ndo vai muito além de uma obrigacéo do vendedor.

Na medida em que o e-commerce se estabelece como uma modalidade importante
do varejo, estendendo-se a maior variedade de produtos, e novos entrantes assumem esta
forma de distribuicdo, prece mais provavel se esperar uma homogeneizacgdo nas praticas lo-
gisticas que sustentem tal forma de varejo e, portanto, mais dificil defender uma suposta su-
perioridade técnica e tecnoldgica no processamento, separagdo e entregas domeésticas de
pedidos, que estdo na prépria esséncia do varejo virtual, inclusive por intermediacdo de em-

presas especializadas nessas atividades na forma de operadores logisticos intermediarios.
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De certo, ha véarios caminhos ainda de pesquisa a serem trilhados para um melhor
entendimento de se e como a exceléncia logistica € um fator efetivamente de dificil generali-
zacao e, portanto, diferenciadora ou se a consolidacdo do e-commerce tem forca suficiente
para que se encontre solucdes técnicas e tecnoldgicas para uma comoditizacdo desse servico.
Essas sdo duas vertentes relevantes para a conducdo gerencial da atividade logistica no e-
commerce e que requerem esforcos distintos, sobretudo para os ingressantes. Os esforcos
logisticos séo caros, demandam grandes investimentos e, portanto, é fundamental que se te-
nha parametros claros do que se pode alcangar por meio de uma boa distribui¢ao.

O significado dos resultados aqui apresentados é também contingente ao quadro da
realidade do desempenho logistico existente hoje no mercado. Ndo foram contemplados os
indicadores médios de entregas imperfeitas, prazos de entrega, dificuldades tecnolégicas,
mas seriam também importantes para indicar as possibilidades de acao sobre o que aqui se
conclui.

Entende-se que a possibilidade de expandir as conclusdes investigacao feita esbar-
ram nas suas proprias limitacdes. E claro que ha outros aspectos merecedores de atencio
gue néo fizeram parte do escopo escolhido para a pesquisa. Um deles diz respeito a capaci-
dade de generalizacdo dos seus achados para outros segmentos econémicos, cujos itens
possuam valores agregados significativamente diferentes. A importancia de atraso na entrega
de alguns itens de maquiagem — que se assume somarem, em geral, dezenas ou centenas de
Reais — talvez néo seja percebida da mesma forma caso os itens em questdo envolvessem
um valor muito maior ou muitomenor.

Entende-se também que uma amostra maior poderia gerar uma base de dados que
permitisse uma exploragéo estatistica mais sofisticada, como, por exemplo, uma possivel es-
tratificacdo das categorizacdes por diferentes perfis sociais e demograficos. Nesse sentido,
uma pesquisa mais dirigida e extensa poderia tratar com maior detalhe os atributos do de-
sempenho logistico para aprimorar a compreensao de como sao percebidos pelos consumi-
dores de e-commerce no sentido de gerar satisfacdo. E nessa linha que se propde a continui-
dade de investigagBes sobre essa importancia. De certo, uma complementagcdo com aborda-
gens mais qualitativas pode colorir essa compreensdo com mais matizes. O que seria um ciclo
de venda curto? Qual é a tolerancia de atraso? Essas sdo formulagfes de questionamentos

complementares que ainda precisam ser feitos.
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