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RESUMO

A investigag&o do tema satisfacgo dos consumidores tem merecido destaque no atual
contexto académico e empresarial. Numerosas pesquisas nesta area revelam como a satisfacéo
pode afetar 0 desenvolvimento e o crescimento das empresas ou pode ocasionar perdas de
resultados. Em um outro cenério, pode-se assistir & presenca da Internet no cotidiano dos
consumidores em pleno processo de expansdo. Seja na simples navegacdo na Internet, nas
compras regulares de supermercado ou envio e recebimento de mensagens pessoais. Esta
dissertacdo teve por objetivo apresentar os atributos associados as compras por Internet,
responsaveis pela composicéo do nivel de satisfacdo dos consumidores em uma Rede de
Supermercados assim como realizar uma breve retrospectiva no campo da satisfacdo do
consumidor e consideraces sobre o comércio eletrdnico de alimentos. O estudo foi
conduzido utilizando-se os dados cadastrais de 954 clientes que haviam comprado pelo menos
uma vez durante os trés meses que antecederam a pesquisa. Utilizouse os dados cadastrais de
uma empresa supermercadista que atua em varias cidades e na qual foram estudados somente
0s registros de uma capital de um estado brasileiro. Com os resultados da pesquisa, foram
identificados cinco dimensbes carateristicas do processo de compra em supermercados
virtuais, com atributos relacionados a: (1)"Produtos’, (2)“ Atendimento e Tempo de Entrega’,
(3)“Comodidade”, (4)“Pagamento e Seguranca’ e (5)“Conteldo Informacional e
Apresentacdo da Home Page” . O estudo revela que o nivel de satisfacdo dos consumidores
gue compram neste supermercado virtual ficou estabelecido em 70,1%. De forma gera, o
nivel de satisfacdo dos consumidores com os aspectos de “Comodidade’ e “Atendimento e
Tempo de Entrega’ do supermercado virtua sdo mais altos do gque os obtidos pelas outras
dimensdes.



ABSTRACT

Research about consumer’s satisfaction has been mereting attention in the current
academic and professional context. Several research in this area show how the satisfaction can
affect the development and the growth of the organizations and also can result in losses.
Presently in many business the Internet is also influencing the behavior of many consumers.
Thus, by a smple navigation in the Internet, in a regular purchase in the virtual supermarket
or by sending and receiving individual messages. This study intends to present the attributes
related to the purchases via Internet; those which are responsible for the composition of the
consumer’s satisfaction level related to a supermarket network; as well as to make a short
retrospective in the field of consumer’s satisfaction and considerations about Electronic
Commerce of goods in supermarket. This study was performed with data from a supermarket
network database, of one of the Brazilian cities. The data refers to 954 consumers that made at
least one purchase in the three months previous to the data collection. As a result of the
research, five dimensions of the purchasing process in a virtual supermarket, were identified
as having attributes related to: (1)“Products’, (2)“Service and Time of Delivery”,
(3)“Comfort”, (4)“Forms of Payment and Security” and (5)“Home Page Informational
Content and Appearance’. In a closer examination, the study’s results shows that the level of
consumers  satisfaction purchase in this supermarket was 70%. The level of consumer’s
satisfaction is mainly related to “Comfort”, “Service and Time of Delivery” of the virtua
supermarket.
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1 INTRODUCAO

A globaizacdo de mercado e a conseqiente competitividade imposta ao proprio
mercado tem gerado uma busca incessante por parte das empresas no sentido de se adaptar as
novas condicdes. A velocidade intensa destas mudancas representa oportunidades de

crescimento, mas também ameagas para as organi zagoes.

Mudancas nos tipos de vargjistas, nas inovacdes tecnoldgicas e nos efeitos da
globalizacéo sdo as principais tendéncias que afetam o vargjo. Os vargjistas sdo intermediarios
gue servem de elo entre os produtores e os consumidores e tornam mais eficientes as
transacOes entre ambos. De acordo com Blecher (1996), o processo de modernizagdo do
comércio, tendo por base as grandes organizacOes vargjistas, esta em pleno desenvolvimento.
Os sistemas mais modernos de vendas a varejo, como hipermercados, |ojas de descontos, lojas
de conveniéncia e Shopping Centers, estdo aumentando sua participacdo no mercado
brasileiro. No momento, devido ao grande crescimento da concorréncia, inclusive estrangeira,
ndo basta somente uma administracdo eficiente; € preciso satisfazer os clientes da melhor

maneira e, se possivel, superar suas expectativas.

Analisando o setor supermercadista, Rojo (1997, p. 104) afirma que parece haver
uma relacdo direta entre qualidade, satisfacdo do consumidor e rentabilidade. Diz ainda que,
guanto maior a qualidade, maior o retorno sobre o investimento, sendo que a qualidade esta
diretamente relacionada a satisfacdo dos clientes. Em pesquisas realizadas por Rojo (1997),
no setor supermercadista, os resultados demonstraram que apenas 0s supermercados que
recebem uma boa avaliagdo de seus consumidores tiveram rentabilidade positiva. Ele
considera ainda que existe uma relagdo entre o nivel de satisfagdo dos clientes, a venda por
metro quadrado e a rentabilidade. Uma empresa dificilmente consegue satisfazer todos o0s seus

clientes, atender a todas as sugestGes ou reclamagbes. Esta dificuldade pode levar a um



distanciamento do foco do mercado e da busca de resultados. O pensamento estratégico de
marketing € necess&rio para dirigir os esforcos de maneira coerente com os objetivos de
médio e longo prazos. Independente do momento e do objetivo do supermercado ao monitorar

o consumidor, € primordia aintegracdo das informages no planejamento estratégico.

A escolha do setor supermercadista como objeto de pesquisa justifica-se por ser um
setor de expressao significativa para a economia brasileira— alcangou um faturamento de mais
de 60 bilhdes de reais em 1999, possui mais de 55.000 lojas, 670 mil funcionarios e area de

vendas estimada em 13 milhdes de metros quadrados (Abrasnet, 2000).

A empresa orientada para 0 mercado pretende alcancar seus objetivos ofertando
produtos ou servicos que os compradores desejem consumir. Dentro deste contexto, o
conceito de satisfacdo do cliente tem uma importancia vital no pensamento e na prética do
marketing. De acordo com Kotler (1995, p. 50), “satisfacéo é o nivel de sentimento de uma
pessoa, resultante da comparagcdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacéo a
suas expectativas’.

Segundo Rossi & Slongo (1997, p.102), “as informacBes sobre os niveis de
satisfacdo dos clientes constituem uma das maiores prioridades de gestdo nas empresas
comprometidas com qualidade de seus produtos e servigcos e, por conseguinte, com 0s
resultados alcancados junto a seus clientes’. A satisfacdo dos consumidores também é
importante por ser considerada um agente-chave na mudanca de atitude baseada na
experiéncia (Farias et al., 1997). Desta forma, é relevante o interesse pela satisfacdo dos
consumidores por parte de pesquisadores no sentido de entender o comportamento do
consumidor apés a compra. A informacdo de quais atributos contribuem para a satisfagdo dos

clientes pode orientar o plangamento do mix de marketing de uma empresa no mercado.

Na distribuicdo do segmento especifico de vargo de supermercados, pode-se
destacar que os consumidores passaram a ter a disposicéo varias alternativas para obter um
bem ou servico. Na tentativa de conquistar estes consumidores, muitos vargjistas estéo
trabalhando tanto com lojas fisicas quanto com lojas virtuais. Esta estratégia € uma tendéncia

no que diz respeito a atendimento personalizado e manutencdo da lealdade a marca.

A ciéncia da administracdo e, em especia a area de Marketing, deve dedicar
esforgos no sentido de compreender com maior profundidade o comércio eletrénico - 0 novo
cana que se impde (Peterson, 1997). Este novo ambiente de negdcios oferece situacdes

favoraveis e algumas dezenas de incertezas. A justificativa para este estudo consiste em



buscar um melhor entendimento da satisfacdo do cliente neste canal adicional de

comercializagdo do setor supermercadista.

Dentro deste contexto, este trabalho focaliza seus esfor¢os no sentido de identificar
0s principais atributos e mensurar os niveis de satisfacdo dos consumidores de um
determinado supermercado virtual. O supermercado virtual, alvo deste estudo, atua em
diversas cidades do pais, no entanto esta pesquisa se deteve em anadlisar somente 0s

consumidores de uma capital de um estado brasileiro.

O interesse pelo setor supermercadista, o tema Internet e a satisfagdo dos clientes
foram despertados pela representatividade do setor na Economia Brasileira, pelo crescimento
do volume de negdcios realizados através da rede e a relevancia do tema satisfacdo. Esta
dissertagdo proporciona a comunidade académica e profissional uma melhor compreensdo
acerca da satisfacdo dos consumidores neste novo ambiente de negocios, respondendo a
seguinte questdo de pesquisa: “Qual é o nivel de satisfacdo dos consumidores em relacéo as

compras em um supermercado virtual em uma capital de um estado brasileiro?’.

Tendo por base esta questdo de pesquisa, pretende-se, perseguir 0 seguinte objetivo:
“Mensurar o nivel de satisfacdo dos consumidores de um super mercado virtual em uma
capital de um estado brasileiro”. Para tal, € necessario avancar o conhecimento em alguns
objetivos especificos, como:

Identificar os principais atributos associados & compras por Internet,
responsaveis pela composicdo da satisfacéo dos consumidores de um supermercado virtual em
umacapital de um estado brasileiro;

Mensurar a satisfacdo dos consumidores em relacdo a cada um dos atributos que

caracterizam a relacdo do supermercado virtual com os clientes;

Verificar o impacto dos atributos nos conceitos de satisfagdo como um todo
(satisfacdo gerd).

Com o propésito de alcancar os objetivos geral e especificos é que sdo
desenvolvidos os capitulos nos quais se divide esta dissertacdo. Neste capitulo introdutdrio,
apresentaram-se, de forma preliminar, o0 cenario na qual esta inserido o vargjo e as principais
categorias tedricas envolvidas na pesguisa, arelevancia do estudo, o problema de pesquisae a
indicacdo de como esta organi zada esta dissertacao.

No capitulo subsequente, abordamse as categorias analiticas, de maneira mais

aprofundada, buscando-se, a partir da fundamentacdo tedrica, a sustentacdo para a



problematica estudada. Neste sentido, fazse uma revisdo bibliografica tendo por base os
conceitos de vargjo e do setor supermercadista. Em seguida, desenvolve-se o tema do
comércio eletrénico como um novo ambiente de negécios. Encerra-se esta parte do trabalho

com a abordagem do tema satisfacéo do consumidor.

No terceiro capitulo, apresentamse os procedimentos metodol 6gicos adotados para
alcancar os objetivos propostos e os resultados do etudo. Também descrevem-se as fases de
desenvolvimento do estudo assim como a caracterizacdo da amostra e apresentam-se as
técnicas aplicadas para obtencdo dos resultados. Ainda no mesmo capitulo, descrevemse a
andlise do retorno do instrumento de coleta ce dados e as dimensbes de importancia das

compras realizadas no supermercado virtual.

No quarto capitulo, dispdemse as principais conclusdes geradas a partir desta
pesquisa, focalizando inclusive as implicacbes gerenciais. Finalizando este trabalho,
apresentam-se as limitagcOes deste estudo e sugerem se algumas pesquisas futuras que tenham
como foco 0 mesmo tema, de modo que venham a enriquecer o montante de estudos sobre a

satisfacéo do consumidor em supermercados virtuais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Inicidmente, a fundamentacdo tedrica utilizada nesta dissertacdo trata do
aprofundamento dos conceitos de vargo e mais especificamente do segmento de
supermercados. A seguir, sGo apresentados os temas comeércio eletrbnico e satisfacdo do
consumidor, assim como as diversas correntes de pensamento de autores diversos que
estudam o tema satisfacdo. Estes topicos foram abordados por serem considerados como

indispensaveis para a compreensdo deste trabal ho.

2.1 Conceitose Tendénciasdo Vargo

O vargjo funciona como um termémetro da economia nacional que traduz o poder de
compra dos consumidores e a intensidade das operagdes na indistria e na agricultura. De
acordo com Drucker (1958), a distribuicdo vargjista € um grande indicador do nivel de
desenvolvimento de um pais. Pode-se exemplificar esta afirmacdo de Drucker para periodos
em que eventualmente o setor de varegjo apresenta dificuldades. Esta situag&o ocasiona um néo
aproveitamento adequado dos fatores produtivos na economia e a frustragdo nos individuos
em relagdo aos seus desgos e necessidades, uma vez que o vargo liga a producéo ao

consumidor final.

O vargjo é fundamental no estudo do comportamento do consumidor porque oferece
a oportunidade de testar a pesquisa realizada com o consumidor e a estratégia adotada pela
empresa. Rachman (1973) define 0 vargjo como uma atividade de distribuicéo de bens de

consumo com uma funcdo empresarial, a ser desempenhada de conformidade com os padroes



administrativos modernos. O vargjo também foi definido por Berman & Evans (1989, p. 3)
como “aguelas atividades de negécio envolvidas com a venda de bens e servicos aos
consumidores para seu uso pessoal, familiar ou residencial, é o estagio final no processo de
distribuicgdo”. Outros autores como Levy & Weitz (1992, p. 7) apresentaram uma definicéo
bastante analoga a anterior, afirmando que é “um conjunto de atividades de negocios que
envolvem a venda de produtos e servigos para o consumidor final, ou sgja, é o Ultimo estagio

no processo de distribuicéo”.

A moderna economia com toda sua complexidade de mercado exige, na maioria dos
casos, que o produtor use algum tipo de intermediario no processo de transferéncia de seus
produtos para 0 mercado (Rocha & Christensen, 1987). Nos canais de marketing, os
intermedidrios compram grandes quantidades dos fabricantes e as dividem em peguenas
guantidades e sortimentos mais amplos de acordo com as necessidades dos consumidores.
Dentre os principais canais de distribuicdo ou intermediarios, existentes na economia
brasileira, podem-se destacar os atacadistas, vargjistas, corretores, representantes e agentes de

vendas.

O vargista € o intermediario que vende principalmente para consumidores finais.
Dentre os principais canais de distribuicdo, os vargistas assumem uma grande variedade de
tipos, sendo que a classificacdo mais usual, conforme Kotler (1995) é a seguinte:

Lojas de vargio - sdo as lojas de departamentos, 10jas de conveniéncia, shopping

centers e supermer cados, entre outros;

Vargo sem lgja - como exemplos témse a venda porta a porta, a venda por

maguinas, por correio, por televisio e por computador;

Organizagdes de varglo - sdo as grandes redes ou cadeias de lojas, as franquias e

as cooperativas de consumidores.

As empresas vargjistas também podem ser classificadas de acordo com o nivel de
servico ao cliente (Kotler & Armstrong, 1999). Servico ao cliente é o conjunto de atividades
e programas desenvolvidos pelas empresas, que visam tornar a experiéncia de compra mais
conveniente e gratificante para seus clientes (Levy & Weitz, 1992). Outro autor, Lewison
(1994) define servico ao cliente, ainda, como todos os aspectos, atos e informagdo que
aumentem a capacidade do cliente de perceber o valor potencial de um produto ou servico
central. A classificacéo apresentada por Kotler & Armstrong (1999) dos vargjistas de acordo
com o nivel de servico que proporcionam, sintetiza-se a seguir.



Vargo de auto-servico: 0s proprios consumidores sdo responsaveis pelo processo

de localizar, comparar e selecionar os produtos dentro da loja, tais como o0s supermercados e
as lojas de conveniéncia.

Vargjo com servico limitado: € o caso da maioria das lojas de departamentos, que

oferecem uma pequena assisténcia de vendas uma vez que disponibilizam uma maior
variedade de bens comparaveis. Os consumidores necessitam de maiores informaces em
funcéo dos servicos adicionais ofertados, como atroca e a devolucéo de mercadorias.

Varejo com servigo pleno: é o caso das lojas que vendem bens de especialidade e

de luxo, onde existem vendedores especiaizados em atender o cliente em todas as fases do
processo de compra. Geramente, essas lojas disponibilizam produtos especiais e itens de

baixa rotatividade, tais como roupas finas e jbias.

No marketing de servicos, diversas caracteristicas da prestacdo de servicos
colaboram na criagdo de um cenario propicio para relevancia de constructos como confianca e
lealdade e para o estabelecimento de relacionamentos fortes entre consumidores e empresas.
A caracterigtica de intangibilidade do servico, por exemplo, pode proporcionar aos
consumidores maior risco em funcdo da dificuldade na avaliacdo de desempenho da empresa,
maior interdependéncia entre as partes, maior participacdo do consumidor no processo de
prestacdo de servico e maior contato pessoa entre funcionarios e clientes. Outra questdo
crucia no marketing de servicos é a administracdo de reclamagdes. Os desafios gerados pela
manutencao e desenvolvimento de um relacionamento a longo prazo tornam as reclamagoes
um critico “momento da verdade’ (Bitner et al., 1990; Berry & Parasuraman, 1991). Sendo
assm, € imprescindivel para as organizagdes o0 estudo das situacBes em que os clientes
ficaram satisfeitos e outras em que ficaram insatisfeitos, e os motivos pelos quais eles tiveram

estes sentimentos.

Berry & Parasuraman (1995) destacam a importancia em dedicar esforcos ao
atendimento ao consumidor para que uma organizagcdo consiga a exceléncia no desempenho
de servicos e informam que existem situagfes na qual a empresa oferece um servigo de forma
inadvertida, comete erros que poderiam ser evitados, ou faz promessas que ndo S&o
cumpridas, o que abala a confianca do consumidor e compromete aimagem da empresa. Estes
mesmos autores, realizaram uma pesquisa na qual identificaram os principais fatores
determinantes da qualidade em servigos para os consumidores, conforme demonstrado no

quadro 1.



Atributo Descricéo Frequéncia
Confiabilidade | A capacidade de prestar 0 servico prometido de modo 32
confiavel e com precisdo.
Sensibilidade |A disposicdo para atender e gudar o consumidor e 22
proporcionar um servico rgpido.

Seguranca O conhecimento e a cortesa dos funciondrios e suas 19
habilidades em transmitir confianca.

Empatia A aencdo e o carinho individualizados proporcionados ao 16
consumidor.

Tangibilidade | A gparéncia fisica das instalagBes, equipamentos, funcionérios 11
e materiais de comunicacao.

Quadro 1 - Principais Fatores Determinantes da Qualidade em Servigos
Fonte: Berry & Parasuraman (1995, p. 30).

Na opinido de Gimpel (1980), o vargjo brasileiro, iniciamente, foi fundamentado nas
experiéncias bem-sucedidas no exterior. Sendo assim, o varejo brasileiro foi se adaptando as
caracteristicas do mercado interno. Segundo Churchill Jr. & Peter (2000, p. 416), os principais
vargjistas no Brasi| s50 de dois tipos.

Tradicionais: lojas em gue é necessario a presenca do vendedor ou bal conista.
Auto-servico: lojas “aimentares’ com check-out (balcdo na saida da loja, caixa
registradora, termina de ponto de venda e algum equipamento que permita a soma e

conferéncia das compras), carrinhos ou cestas para 0s consumidores se “auto-servirem”.

Os supermercados, a cada dia que passa, vém ocupando um papel ainda mais
importante na vida dos consumidores. Vendendo géneros alimenticios e grande sortimento de
outros produtos atraem grandes massas de consumidores as suas instalagfes. Este tipo de
vargjista vem enfrentando uma forte concorréncia desde a década de 80 e, desde entdo,
convive com profundas transformacbes. Sendo assim, € importante compreender este
segmento e acompanhar suas perspectivas. A seguir, apresenta-se 0 conceito de supermercado

e as tendéncias para este setor.

2.2 Conceitos e Tendéncias do Setor Super mer cadista

O supermercado pode ser definido como vargo generalista, que revende para o
consumidor fina ampla variedade de produtos, dispostos de forma departamentalizada, no

sistema de auto-servico. Um supermercado, segundo a definicdo de Kotler & Armstrong



(1999), constitui uma operacéo de grande porte, com baixo custo e pequena margem de lucro,
gue tem o objetivo de satisfazer, quase que plenamente, as necessidades do consumidor no
que diz respeito a alimentos, produtos de higiene pessoa e limpeza, e produtos de

manutencao do lar.

A importancia do supermercado pode ser destacada por ter sido um dos primeiros
formatos vargjistas a estudar a disposicao das mercadorias na loja, bem como o movimento
dos consumidores em seu interior. Além disso, o supermercado procura atrair a preferéncia do
consumidor por meio de uma maior vel ocidade nos check-outs e lay-outs bem estudados. Para
tal, os vargistas estdo buscando inovagbes em produtividade e satisfacdo dos clientes,
seguindo a orientagdo dos novos estilos de vidas dos consumidores em vez de se basearem em
Merchandising ou liquidagdes para movimentarem seus produtos. Conforme Blackwell et al.
(1983), o vargo de estilo de vida normamente envolve a necessidade de saber muito sobre

como os consumidores compram.

Na busca em atender as necessidades do consumidor € que 0s supermercados
oferecem a vantagem de permitir ao comprador ver e tocar cada marca e obter informagdes e
dicas do vendedor. Em contrapartida, tem a desvantagem de lhe impor custos de
deslocamento e dispéndio de tempo, e 0s precos normalmente sdo mais elevados do que os
gue poderiam ser encontrados em outros canais (Kotler, 1995). O vargjo de alimentos e em
especial a Associagao Brasileira de Supermercados (Abrasnet, 2000) classificam o setor em:

Supermercado _convencional - loja com érea de vendas superior a 300 metros

quadrados, de trés a quarenta check-outs, e faturamento bruto de 1 milh&o de ddlares ao ano;
Hipermercado - loja com érea de vendas superior a 5 mil metros quadrados, mais
de quarenta check-outs, e faturamento bruto minimo de 12 milhdes de ddlares ao ano;

Loja de conveniéncia - estabelecimento com uma &ea de vendas de até 300

metros quadrados, até trés check-outs, faturamento bruto acima de 500 mil dolares ao ano e
além disso oferece horério de atendimento ampliado;

L oja de sortimento limitado - estabelecimento com uma area de verdas de mais de

300 metros quadrados, mais de trés check-outs, faturamento anua de no minimo 500 mil

ddlares ao ano e ter os precos mais baixos em relagcdo a outros tipos de lojas.

A mudanca mais importante em termos de supermercado € aquela que esta ocorrendo
no estilo de vida do consumidor. A medida que mais mulheres estdo no mercado de trabal ho,
sobra menos tempo para as tarefas domeésticas, gerando necessidades como a de alimentos

semipreparados, que sgjam rapidos de fazer, e, a0 mesmo tempo, que mantenham suas
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vitaminas, como os aimentos refrigerados. Além disso, existem muitos tipos de
consumidores. aqueles que gostam de comprar com calma, olhar, comparar e escolher;
agueles que querem sair daloja o mais rapido possivel, aqueles que procuram ofertas; aqueles
que procuram variedade. Somente os supermercados que souberem atender as necessidades

do segmento especifico de consumidores que escolheram para servir terdo chance de
sobreviver no mercado.

Uma outra tendéncia, na opinido de Kotler (1995), é quarto aos supermercados
estarem se expandindo em varios sentidos na busca do aperfeicoamento de sua
competitividade. Mulitas redes de supermercados tém aberto lojas maiores e com uma maior
quantidade de itens e agumas passaram a vender também roupas e cacados, artigos
relacionados a carros, cosméticos, itens de papelaria, buscando um aumento na sua
rentabilidade. Os supermercados também tém buscado a melhoria nas suas instalacfes, tém
escolhido pontos bem localizados para novas lojas e proporcionado maiores estacionamentos,
arquitetura e decoracdo plangjadas, ampliacdo do horario de funcionamento e maiores

servigos ao consumidor, tais como recebimento de cartdes de crédito e entregas a domicilio.

Nesta busca incessante de se adequar ao mercado, ainda assim o0s supermercados tém
enfrentado obstaculos. A consultoria McKinsey apud Blecher (1996, p. 60-63), realizou um
estudo entre os supermercados convencionais e identificou que estes tendem a perder fatias
crescentes de mercado para hipermercados e para as pequeres lojas de vizinhanga. Para
chegar a esta conclus&o, a McKinsey ouviu 2.000 consumidores em todo o Brasil arespeito de
suas preferéncias e habitos de compras. Constatouse, que apos o Plano Real, alguns hébitos
mudaram; sem tanta preocupacdo de formar estoques domésticos para se precaver dos
constantes aumentos de precos, os consumidores passaram a intensificar as compras de menor
porte, nas quais sdo gastos 33 reais, em média. Essas compras de menor porte passaram a
representar 65% do volume de vendas. Em tal caso, os consumidores privilegiam o preco e a
proximidade do supermercado de seu domicilio. Ja para compras maiores (acima de 150

reais), as preferéncias recaem sobre fatores como preco e sortimento de produtos.

As mudangas parecem ser uma constante no segmento varejista, estudos realizados
pela Smart Store apud Blecher (1996, p. 62-70), apontam como a principa tendéncia para o
futuro o chamado varegjo virtual, em que ndo existe uma loja propriamente dita. No vargo
virtua, o cliente olha e escolhe o produto a distancia, pela televisdo ou via computador, faz a
compra e escolhe a forma de pagamento por cartdo de crédito. Provavelmente o vargjo virtual,

mesmo tendo inUmeras vantagens, ndo substitua totalmente as lojas tradicionais. Ainda,
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conforme os especialistas da Smart Store, havera espaco para trés formatos de lojas. 1) as
grandes, cuja principal caracteristica sdo os elevados volumes de mercadoria e 0s precos
baixos; 2) as da vizinhanga, localizadas em zonas residenciais, pequenas e apropriadas para
atender a compras rpidas, e 3) as especidizadas na oferta de produtos em determinado
segmento especifico. No Brasil, o primeiro supermercado virtual foi lancado em setembro de
1995 pela rede Pao de AclUcar e em 1996, a inovacdo ja contava com cerca de 10.000
cadastrados em S&o Paulo.

O surgimento de transagdes comerciais na Internet indicou o aparecimento de um
novo e indispensavel elemento para o contexto dos negocios. Esse novo cana possui
caracteristicas proprias e muito diferentes dos canais tradicionais. Em funcéo da importancia
do tema, a seguir, apresentam-se 0 conceito de comércio eletrénico, os atributos relacionados
a0 uso da Internet, assm como suas implicagbes para a pratica do marketing e o

comportamento do consumidor em relacéo ao comércio eletronico.

2.3 O Comércio Eletronico

O ambiente virtual, segundo Ravindran et al. (1996), é onde as pessoas de lugares
completamente diferentes se comunicam, compram produtos e servicos utilizando como infra-
estrutura a rede mundial de computadores. O desenvolvimento do comércio eletrénico na
Internet possibilitou a troca de uma ampla variedade de produtos e servigos. Este
desenvolvimento resultou em significativas mudangas econdmicas nos canais de marketing e
na estrutura organizacional de distribuicdo, levando a uma redefinicéo da cadeia de valores da
industria.

Na opinido de Maone, Yanes e Benjamin, apud Albertin (1999), “0 mercado
eletronico ndo € irrea ou tedrico, ele é de fato inevitdvel”. Dentro desta realidade, 0 comércio
eletronico deve ser visto pela empresa como um novo canal, um canal aternativo ou mesmo
adicional gue gere negécios e que solidifique a imagem da empresa. Dutta et al. (1998, p.
541), afirmam que a Internet ndo é apenas mais um canal, ela esta modificando cada uma das
dimensdes do marketing mix. Estas modificacdes decorrem, em grande parte, de duas
caracteristicas da Internet: interatividade e conectividade. Contudo, 0 mais importante é a

introducéo das relacBes com os clientes como dimenséo-chave. Dutta et al. (1998) propdem
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um modelo apresentado na figura 1, que € uma tentativa de traduzir as transformacdes dos

negdcios no mundo virtual.

o
SRS
Internet/Web QO o)
Q\
Relacbes
Interatividade | com Conectividade
clientes

Figura 1- Modelo de Marketspace
Fonte: Dutta et al. (1998, p. 542)

Neste novo ambiente de negdcios, nem tudo é vantagem. Por exemplo, ndo ha
contato pessoa nas relagbes comerciais, nd se vé um rosto, e nem uma voz, e estas
caracteristicas podem resultar em prejuizos para algumas empresas a longo prazo. Alguns
grupos de consumidores apreciam conversar Com uma pessoa para Conseguir er respostas
para as suas duvidas, mesmo que sgja por telefone. Este fato reitera a teoria de que, no
marketing interativo, o comércio eletrdnico representa somente mais uma parte do mix de
marketing. Na verdade, ele é apenas um canal adiciona de distribuicdo, ndo devendo ser

considerado como uma solugéo definitiva e auto-suficiente (Janal, 1996).

E fundamental que a World Wide Web, ou simplesmente Web, segundo Cronin
(1995, p. 113), traga informagdes importantes e solugdes inovadoras tanto para as empresas
guanto para os clientes. A autora define ainda que o intermarketing é “uma estratégia de longo
prazo, que exige o comprometimento da empresa como um todo no sentido de colocar

informagdes e interacdo com os clientes no centro do processo de marketing”.

Desafios e oportunidades acompanham o e-commerce! ou comércio eletronico, como
0 preco dos computadores e os fatores que atraem os consumidores para a Internet. As novas
formas de se obter ganhos de competitividade nos negocios através da Internet tém atraido as
empresas a se iniciarem neste mundo virtual. Gurovitz (1999, p.152) tem publicado
seguidamente artigos destacando o nimero de empresas que estdo aderindo a0 comércio

eletronico, em uma de suas publicagdes ressalta que:

! Eccommerce : sfo as transagbes que realmente ocorrem pela Internet, normalmente com um comprador
visitando o website do vendedor e larealizando o negécio (EVANS et al., 2000, p. C-8).
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“A Forrester Research estima que so o varejo on-line cresga nos Estados Unidos 69% ao ano até 2003,
chegando a 108 bilhSes de dblares, ou uns 3% do vargjo americano. Ja as compras e vendas
corporativas globais, diz a empresa, deverdo chegar até |14 a pelo menos 1,3 trilhdo de ddlares, o que
representaria 9,4% de todo o comércio corporativo mundial. Isso contando apenas as vendas
realizadas pela Web do inicio ao fim. Sem falar na difusdo de informac8es ou no uso da rede em parte
datransacdo”.

A divulgacdo continua e a evolucdo do e-commerce ira mudar toda a economia.
Todos os negécios que decidirem ndo participar dele ira ser atingido de maneira negativa.
Com certeza, 0s executivos tém que levar em consideracéo essas tendéncias, porque esse
mercado esta cheio de ameacas para 0s ndo aptos e repleto de oportunidades para os
preparados. A plena efetivacdo do mecanismo de compras on-line depende de que algumas

barreiras sgjam transpostas.

A customizagdo das relacfes de troca proporcionada pelo comércio nalnternet traz a
tona o ponto-chave que diferencia o esforco de marketing tradicional do marketing eletrénico:
aflexibilidade (Burke, 1996). As atividades de marketing estdo sendo afetadas pela Internet
de diversas maneiras. A Internet pode ser utilizada para: a distribuicéo de produtos e servicos,
0 desenvolvimento de novos produtos, a comunicagdo e a publicidade assm como toda a
transacdo comercial pode ser redlizada a partir de um computador pessoal (Herbig & Hale,
1997). Destaforma, lojas virtuais podem oferecer uma quase ilimitada variedade de produtos,
diversos estilos, sabores e tamanhos, de forma a satisfazer uma ampla gama de necessidades e
desgjos. Burke (1996, p.131) destaca que os marketers podem sentar com 0s usuérios de
computador e discutirem o design de novos produtos e os préprios programas de marketing.
Os principais pressupostos do comércio e etronico via Internet sdo:

Interatividade - entendida como a capacidade de comunicacdo bilateral entre duas
partes (Alba et al., 1997; Hoffman et al., 1995);

Virtualidade: a Web constitui uma alternativa a0 mundo real, no qua os
consumidores adquirem uma espécie de liberdade de navegar entre os inUmeros sites
(Hoffman et al., 1995);

Empowerment do consumidor: o aumento significativo do controle do individuo

sobre o processo de compra, especificamente no que diz respeito a busca de informagdes, esta
levando a um equilibrio de poder entre empresa e cliente (Sheth & Sisodia, 1997; Hoffman et
al., 1995).
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As transacOes via Internet sdo caracterizadas pelos trés pilares, anteriormente
relacionados, e estas influenciam fortemente o comportamento do consumidor e as atividades
de marketing das empresas como um todo (Sheth & Sisodia, 1997; Peterson, 1997). O
comeércio eletrénico possibilita uma liberacdo das restricoes de tempo e espaco, oferecendo ao
consumidor a opcdo de acesso as informacOes e a aquisicdo de produtos com maior
conveniéncia. Desta forma, as unidades temporais e espaciais passam a ser consideradas em

uma posi¢ao de destaque na avaliacéo do novo canal.

No Brasil, agumas empresas no segmento de supermercados ja fazem parte do
ciberespaco, como é o caso do Grupo Pao de AcUcar. Este iniciou suas atividades de vender a
distncia em 1995 e no ano passado, ja estimava faturar pela Internet aproximadamente 2,5%
do total da bandeira Pao de agUcar. Gurovitz (1999) menciona a afirmacdo de Juliana Kfouri
Behring, gerente de comércio eletrdnico do Pao de Acucar, “0 negdcio esta dando lucro” e
ressalta ainda que “ignorar as vendas on-line € 0 mesmo que ndo querer ver que a populagdo

de alto poder aquisitivo esta usando a rede para consumir”.

A Internet facilitou o contato direto do fornecedor com seus consumidores, em
gualquer tempo e lugar, produzindo como conseqiiéncia um repensar do papel da logistica no
mix de marketing. Esse dto nivel de acessibilidade do cliente final gera uma discussdo sobre
se 0 comércio eletronico levaria a ndo intermediacdo dos negocios (Albertin, 1999; Bartram,
1997). Para os comerciantes que atuam no comércio eetronico, existem vantagens como a de

ganhar um canal adicional de distribuic&o para os seus produtos.

Por este novo canal de marketing apresentar caracteristicas proprias focase a seguir
0s atributos relacionados ao comércio eletrénico assim como 0s aspectos positivos e negativos

pertinentes a0 mesmo.

2.3.1 Atributosdo Comércio Eletr6nico

O desenvolvimento do comércio eletronico na Internet facilitou a troca de uma
ampla variedade de produtos e servigos. Este desenvolvimento gerou significativas mudancas
econdmicas nos canais de marketing e na estrutura organizacional de distribuicdo, levando a
uma redefinicdo da cadeia de valores da industria (Albertin, 1999; Bartram, 1997).



15

Em um estudo realizado por Weber & Roehl (1999), os resultados indicaram que a
seguranca € um ponto-chave, visto que 77,8% dos usué&rios que ndo compram pela rede
afirmam que fornecer o niUmero do cartdo de crédito € o maior motivo de ndo efetuarem
compras on-line. Ao enviar dados pessoais pela Internet, o consumidor fica exposto também
ao comércio destes dados pelas proprias empresas com as quais estariam efetuando compras.
Outro resultado importante deste estudo foi a falta de qualidade do produto que segundo a

pesguisa € uma justificativa da ndo compra citada por 76% dos participantes.

Para os usuérios que ndo dominam as ferramentas de navegagdo, o tempo também é
um fator-chave nas compras on-line. O longo tempo de download, falhas no design dos sites e
fata de links também sdo alguns dos fatores que influenciam no tempo gasto na procura e
escolha dos produtos e/ou servicos on-line (Hoffman, 1996). O fato de o produto ndo ser
entregue no exato momento da compra, sendo necess&rio um periodo para a entrega do
mesmo, geralmente via correio, pode gerar no consumidor O receio de ndo receber a
encomenda no tempo esperado. Em funcdo de todas estas preocupagdes pertinentes ao
ambiente virtual, é que Carvalho (2000, p. 22) evidencia os cuidados para inaugurar umaloja
(1) agilidade de acesso proporcionado por um site facil de acessar e que ndo cause demora;
(2) facilidade de pagamento, como carteira eletrénica ou boleto de cobranca bancéria ou
cartbes de crédito; (3) seguranca na transacéo, o que garante ao consumidor fidelizagdo ao
optar pela credibilidade de sua empresa e (4) sistema eficiente de logistica para garantir prazo

de entrega.

Uma pesquisa redizada na Dinamarca, redlizada pela Danish E-Commerce
Association (2000), indica que as principais razoes da compra pela Internet sdo: (1)
conveniéncia; (2) variedade; (3) preco; (4) rapidez no servico e na entrega; (5) quantidade e
gualidade da informagdo prestada; (6) auséncia de pressdo no momento da venda; e (7)
facilidade de pagamento.

Um outro estudo realizado por Szymanski & Hise (2000) examinou os fatores que
fazem os consumidores ficarem satisfeitos com as experiéncias no vargo virtual. Estes
autores estudaram as percepcbes do consumidor virtual quanto a “Conveniéncia’,
“Merchandising” (ofertas de produto e informacdo de produto), “Design do Ste” e
“Seguranca Financeira nas transages’. As conclusdes deste estudo indicam que dar atencéo
especia a “Conveniéncia’, “Design do Ste” e oferecer “ Seguranca’ com relacdo a forma de
pagamento podem produzir resultados positivos quanto a satisfacdo no ambiente virtual. Eles

propdem um modelo, apresentado na figura 2, que € uma tentativa de mostrar os fatores que
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retratam os sentimentos dos consumidores virtuais em relacdo a satisfacdo nas compras
realizadas neste canal de marketing. Importante ressaltar que este modelo foi apresentado aos
participantes da pesquisa realizada pelos referidos autores e estes confirmaram gque 0 modelo

traduz o que eles sentem em relagdo a satisfacdo nas compras virtuais.

Conveniéncia

Merchandising

/

» Oferta de produtos
» Informacédo de produtos

Satisfagdo On Line

Design do Site

\

Segurancacom Relacgao
a Forma de Pagamento

Figura2 - Modelo Conceitua da E-Satisfaction
Fonte: Szymanski & Hise (2000, p. 311)

Estudos brasileiros, como o Perfil do Internauta Brasileiro, organizado pela
Universidade Federal de Minas Gerais (1999) indicam que a “Facilidade da compra’, a
“Qualidade das informagdes disponibilizadas pelos fornecedores’ e a “Qualidade da
apresentacdo” sdo0 os principais pontos favordveis identificados pelos consumidores na

comparacao das compras realizadas pela Internet em relacdo aos meios tradicionais

Os atributos que estéo relacionados a seguir representam variaveis gue sao analisadas
em funcdo da relagdo com o uso do comércio eletrénico independentemente dos resultados da
pesquisa exploratoria.

Seguranga e credibilidade
Facilidade de pagamento

Preco

Conveniéncia

Servicos, inovagdo e personalizacéo
Variedade de produtos

Promocoes

Facilidade de acesso e interatividade

Facilidade de navegagéo
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2.3.1.1 Segurancae Credibilidade

Para uma loja virtual, ndo basta 0 seu sistema ser seguro, ele precisa parecer seguro.
Se 0 consumidor desconfiar que os dados transmitidos n&o estardo bem guardados, ele néo
fara a compra. Existem véarios programas de seguranca que podem ser utilizados para garantir
a tranquilidade do usuario. Mesmo assim, a seguranca do sistema de comercializacdo ainda é
fator de preocupagdo para o consumidor apesar de toda a evolugdo ocorrida na tecnologia do
comeércio eletronico. A percepcdo com relacdo ao sistema de seguranca do site pode ser
superada, tanto pelo oferecimento de diversas modalidades para preenchimento do pedido e

do pagamento como pela divulgacao dos sistemas de seguranca utilizados.

A criagdo do ambiente grafico da Web proporcionou a utilizagdo de documentos
criados na linguagem HTMLZ. Esses documentos incorporam instrucdes que os vinculam a
outros arquivos. Quando o usuério ativa um desses links incorporados, selecionando-o0s ou
clicando sobre eles, salta para 0 arquivo em questéo no site local ou para outro computador
em algum lugar do mundo. Para utilizar esses documentos especialmente preparados, é
necessario um navegador conhecido como browser; um programa capaz de ler e interpretar
um documento em HTML (Ellsworth & Ellsworth, 1997; Janal, 1996).

Os certificados de identidade digital s8o uma evolugdo do sistema de seguranga pois
permitem a identificacdo das pessoas e entidades que estabelecem comunicacdo e trafegam
em redes. A utilizagdo dos certificados de identidade digital confere as partes um alto nivel de
confiabilidade. A seguranca de qualquer conex&o depende dos dois lados da conex&o, ou sgja,
o lado do cliente prowser) e o lado do servidor (http://www.servidor.com). A identidade
digitaa € um documento de identificacdo eletrénico composto por informacdes e
procedimentos que identificam o usuario e por dados que permitem que o browser ou servidor
realizem a criptografia.

Novas solucdes técnicas tém surgido a medida que novas estratégias de comércio
eletronico tém sido implementadas e, por esta raz&o, a seguranca dos sistemas on-line tem
evoluido rapidamente. Procedimentos e préticas atuais de seguranca, privacidade e

2 Abreviatura de Hypertext Markup Language - linguagem que define o formato padrdo dos documentos na World Wide Weh. Protocolo
utilizado na Web para normatizar a movimentacdo de informagdes e documentos pela Internet.
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integridade de informacBes estdo sendo examinadas e as politicas de informacdo e
comunicacgdo interorganizacionais também estdo sendo estabelecidas. Dessa forma, na sua
maioria, 0s sistemas de seguranca esta se tornando eficiente no sentido de ser utilizada em
grande parte nas transacbes comerciais, e a evolucdo da legislacdo nesse campo permitira,

progressivamente, o desenvolvimento de melhores sistemas (Albertin, 1999).

A confiabilidade esta relacionada ao fato de o consumidor acreditar na empresa, sgja
pelas informacbes disponibilizadas no site sga pelo fornecimento dos dados pessoais, no
prazo de entrega do produto e na correta cobranga. A confiabilidade para Boone & Kurtz
(1999) refere-se a consisténcia de desempenho e do grau em que se pode contar com 0

servico, garantidos os niveis de sigilo e privacidade necessérios as transages comerciais.

Os comerciantes on-line precisam estabelecer politicas claras de comercializagdo
com relacdo as devolucdes e prazo de entrega para conseguir obter a mesma confianca que 0s
consumidores tem com relagdo as compras no mercado tradicional. Vassos (1997) ressalta a
dificuldade de se estabelecer a curto prazo politicas de comercializacdo que venham a obter a
confianga do consumidor on-line. As empresas bem conhecidas no mercado tradicional e com
marcas estabelecidas sdo as que possuem maiores probabilidades de sucesso no comércio

eletronico.

2.3.1.2 Facilidade de Pagamento

O comércio el etrdnico apresenta pontos-chaves para 0os consumidores, de acordo com
Albertin (1999), aguns dos quais sdo Unicos, outros so iguais em gqualquer mercado, como 0s
listados a seguir.
Adocdo: o desafio € obter uma massa critica de organizacdes e consumidores para
utilizar mecanismos el etrénicos.

Relacionamento com clientes: no mercado, 0S USU&i0sS Ndo apenas compram e

vendem produtos e servicos, eles também avaliam abertamente as mercadorias oferecidas,
este € um principio fundamental de um mercado viavel. Por esta razéo, é necessario um

mecanismo reconhecido para resolver as disputas entre compradores e vendedores.
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Negociacdo: nenhum mercado é completo se ndo permite a negociagdo.
Compradores e vendedores precisam poder negociar sobre condi¢bes de satisfacdo mutua,
incluindo formas de pagamento, termos da transagdo, datas de entrega, etc.

Seguranca: desenvolvimento de transporte e métodos de privacidade, que
permitam que as partes possam realizar trocas comerciais seguras.

Pagamento: Desenvolvimento de protocolos mercantis para envio de pedido,
amplamente difundidos e faceis de usar, pagamento on-line e servigo de entrega, similares

aquel es encontrados nas transagOes baseadas no varejo/cartéo de crédito.

O comércio eletronico precisa oferecer as mesmas facilidades de pagamento gue sdo
oferecidas no comércio tradicional. Visto que nem todos os interessados em comprar pela
Internet possuem cartdo de crédito ou, por motivos de seguranca, preferem outras
modalidades para efetuar o pagamento. A disponibilidade de outras modalidades de

pagamento tem como principal objetivo superar a percepcao de inseguranca do consumidor.

Segundo Vassos (1997), existem quatro opcgdes de preenchimento de pedido e de
pagamento para superar a percepcao de inseguranca do consumidor: (1) pedidos e pagamentos
via fax, correio ou por telefone através de chamadas gratuitas, (2) pedidos via Web e via
correio eletrénico; (3) pagamentos via First Virtual e (4) pagamentos via DigiCash e
CyberCash. O pagamento via First Virtual é uma operagdo comercial na qual o nimero do
cartdo de crédito ndo € enviado via Internet. Para que a operacdo comercial se concretize,
tanto o comprador como a empresa vendedora tém que possuir uma conta no First Virtual. O
comprador desegjando fazer uma compra, autoriza o débito no cartéo fornecendo o nimero da
contano First Virtual (nd0 o nimero do cartdo). Quanto ao pagamento via DigiCash e
CyberCash, pode-se dizer que sdo substitutos eletronicos do dinheiro onde a operagéo é
identificada por um ndmero seria Unico para evitar a duplicacdo. Os usuarios compram esse
dinheiro eetronico usando dinheiro rea e ficam, assim, habilitados a gastar "esse" dinheiro

vialnternet.

2.3.1.3 Prego

Os vargjistas oferecem sortimentos similares de mercadorias de marca e, por este

motivo, tém dificuldade para se destacarem em relacdo aos concorrentes. Mas a concorréncia
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de precos € reduzida pela geografia. Os consumidores habitualmente realizam compras nas
lojas mais proximas de onde moram ou trabalham. Com a op¢do da compra virtual, o
consumidor pode visitar vérias lojas e comparar precos, jA que ndo existe a limitacdo da
disténciafisica (Levy & Weitz, 1992).

A reducéo de custos obtida pela ndo necessidade de instalacfes fisicas, de estocagem
e de atendentes podera ser repassada ao consumidor. A empresa assim tem condi¢des de
oferecer produtos com precos mais competitivos, se comparado com o comércio tradicional.
De acordo com pesquisa realizada pelo Massachusetts Institute of Tecnology (Gurovitz,
1999), foi comprovado que os precos na Internet sdo realmente de 9% a 16% mais baixos que
no comeércio tradicional, tanto pela reducdo dos custos do ciclo comercial como pela presenca
de intermediarios digitais, chamados de infomediarios, que buscam a comparacdo de pregos
de um determinado item em véarios sites.

Reedy et al. (2001, p. 75) destacam que produtos muito caros ou muito baratos
podem ter dificuldades para obter sucesso de vendas na Internet. No caso de produtos caros,
os compradores provavelmente terdo preferéncia por conversar diretamente com o
representante de vendas ou testar pessoalmente o produto. Reedy et al. (2001), destacam o
exemplo da empresa Chevrolet, onde consumidores esclarecidos, estimados em 30%, fazem
coOpia dos dados divulgados pelos site da propria Chevrolet e se dirigem aos revendedores de
automoveis com os dados de custo dos fabricantes dispostos a negociar. A situacdo do
produto barato é a dificuldade do custo de transporte de entrega, podendo dobrar seu preco,
tornando-o ndo competitivo em relacdo a outras maneiras de comerciaizé-1o. Para a venda de
propriedade intelectual e contetidos digitais, como musica, muito baratas, também podera se
tornar nd0 competitivo, uma vez que 0s custos envolvidos para processar 0 pedido e o
recebimento do pagamento poder&o inviabilizar a comercializagéo.

2.3.1.4 Conveniéncia

As pessoas estéo destinando cada vez mais tempo ao trabalho e nas horas livres que
dispdem, estdo passando mais e mais horas em frente ao computador. A revolucdo no acesso a
Internet, em funcdo da tecnologia da banda larga, segundo Carvalho (2000, p. 18),
possibilitou passar horas visitando sites sem se preocupar com a conta telefénica. A

conveniéncia pode ser entendida como uma habilidade do canal de marketing em facilitar a
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compra dos produtos dos consumidores. Pode ser também definida como a comodidade de o
consumidor comprar produtos sem sair de casa, a qualquer hora do dia e da noite. A compra
virtual oferece facilidades como: de poder comparar produtos, precos e promogoes entre as
lojas virtuais, bem como de buscar a quantidade de informacgbes que desga, sem ser
"aborrecido” por atendentes. Balasubramanian apud Szymanski & Hise (2000, p. 310-311)
ressalta que fazer compras virtuais pode proporcionar ao consumidor a economia de tempo e

esforco no que diz respeito alocalizar fabricantes, achar itens e obter ofertas de modo facil.

A preocupagao do consumidor com a questéo tempo, pode-se verificar nos resultados
encontrados por Vieira & Nique (2000). Os referidos autores destacam que 0s trés principais
atributos determinantes na escolha da Internet como cana de compra, sdo: possibilidade da
realizacdo de compras a qualquer hora, economia de tempo e auséncia de deslocamento fisico.
Eles indicaram também que os atributos menos determinantes na escolha da Internet como
canal de compra sdo: negociacdo de condigdes de pagamento e convivio social nas situacdes
de compra.

“O comprador virtua é uma pessoa que preza acima de tudo a velocidade e a
comodidade. Esta atitude € especialmente critica depois que a venda foi feita, porque a
localizacdo do produto fisico, embalagem e despacho sd0 operages manuais mais
complicadas que a compra on-line” (Revista Empreendedor, 1999, p. 39). Os supermercados
necessitam de algumas precondi¢fes para vender na Internet. Em primeiro lugar, é essencial
gue a empresa estgja situada em um local de grande concentragdo urbana. Logicamente,
guanto mais pessoas, melhor. No caso das pessoas fisicas, 0 que esta acontecendo € que €elas
estdo evitando as lojas tradicionais por causa da violéncia urbana e do transito Revista
Superhiper, 1999, p. 245).

2.3.1.5 Servicos, Inovacéo e Per sonalizacéo

A Internet tem uma infinidade de lojas com o mesmo produto. O importante é
descobrir um diferencial para atrair a clientela. O preco ndo é o Unico deles, porgue existem
na rede varias paginas que fazem comparacéo de precos para 0 consumidor. Algumas lojas,
como a Amazon.com, optam por acrescentar contelldo ao produto. A dificuldade em se obter a

fidelidade do consumidor em decorréncia da facilidade em ir de um site a outro em busca de
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algo melhor € um dos fatores criticos do comércio eetrénico. Segundo Dufer & Moulins
(1989, p. 22), a satisfacdo é uma variavel-chave que explica em grande parte a repeticéo do
comportamento de compra que resulta em fidelidade. Sendo assim, os sites precisam ser
atualizados de maneira constante, inserindo novidades nas segdes que possam despertar 0

interesse do usudrio em retornar a0 mesmo.

Na busca de inovagdes, 0 grupo Pao de Aclcar criou uma proposta de um site de
soluges, destaca Carvalho (2000, p. 22). O site amelia.com ndo esta restrito apenas a um
endereco de vendas on-line, ele busca oferecer um misto de servigos, produtos, informagdes e
contetdos. Interessante citar que, se o0 cliente quiser preparar um jantar para 0S amigos, a
empresa disponibiliza receitas de chefs, dicas de decoragdo da mesa ou buffets para o cliente
fazer a encomenda. No ano de 2001, o Grupo Pao de AcUcar informou ao publico através da
Revista Marketing (2001, p. 70) que o amelia.com passaria a prestar um servico diferenciado
a seus clientes que passam o verdo no litoral paulista com o objetivo de atender com
exclusividade a demanda da temporada.

A qualidade e a relevancia do contelido das informagdes sdo fatores que importam
para atrair no comércio eletrénico, e prender a atencdo do consumidor, ao contrario das
midias tradicionais que utilizam a beleza das imagens para chamar a atencdo para 0s seus
produtos (Lan, 1998). A agilidade em processar informagdes obtidas do consumidor pode
incrementar a capacidade de inovagdo. A rapidez no processamento é o resultado de uma
estratégia de negocios em que os objetivos estejam definidos e os processos direcionados na

busca de atrativos que sejam dificeis de ser imitados pela concorréncia

As caracteristicas do site com relagdo ao contelido € de o texto ser 0 mais conciso e
objetivo possivel, ndo promocional ou publicitario, levando o consumidor ndo somente a
retornar a0 mesmo mas também a indica-1o. Uma das mais poderosas capacidades da Web é
possibilitar a empresa personalizar o conteldo apresentado para cada usuério. Essa
personalizagdo do contetido é totalmente baseada na especificagdo do usuério e ra definicéo
de suas proéprias caracteristicas. A tradicional comunicacdo de massa é bem diferente visto
gue tem a mesma mensagem para milhares de pessoas. Vassos (1997) destaca outra diferenca,
a de que a comunicacdo de massa tem uma abordagem 'to push” (empurrar), enquanto que a
personalizacdo permite uma abordagem "to pull” (puxar): é o individuo que esta procurando a
informagéo.
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2.3.1.6 Variedade de Produtos

A variedade de produtos € o sortimento oferecido pelo canal de marketing e este tipo
de servico geralmente influencia os consumidores que acabam optando pelos canais em que
exista uma maior chance de encontrar o produto que atenda as suas necessidades (Kotler,
1995, p. 459).

A customizagdo das relacles de troca desencadeada pelo comércio na Internet deixa
em evidéncia o ponto-chave que diferencia o esforco de marketing tradicional do marketing
eletronico: aflexibilidade (Burke, 1996). As lojas virtuais tém a possibilidade de oferecer uma
ampla variedade de produtos, sabores e tamanhos, de diversos estilos de modo a satisfazer

diversas necessidades e desgjos dos consumidores.

As lojas virtuais devem destinar esforcos no momento da construgdo de seus sites
comerciais com relagcdo aos aspectos da oferta de produtos. De acordo, com o estudo
apresentado por Vieira & Nique (1999), esse fator influencia a decisdo de compra ou néo pela
rede. Este fator oferece possibilidades diferenciadas as lojas virtuais, se comparadas as lojas
tradicionais, tendo em vista as facilidades tecnoldgicas na implementacdo de um grande
elenco de produtos/servicos no ambiente comercia on-line, sem acréscimo significativo nos
custos. O referido estudo de Vieira & Nique (1999) destaca ainda que 0s usuérios atribuem
alto grau de importancia e percebem baixa diferenca em relacéo a variedade de ofertas de
produtos/servigos na Internet como canal de compra.

A tecnologia da Internet permite a empresa alterar e acrescentar produtos a baixo
custo, bem como, oferecer maior variedade de itens sem precisar estocar. Para Reedy et al.
(2001, p. 119) produtos que necessitam ser fisicamente vistos, experimentados e/ou tocados
como itens de vestuario antes da decisdo de compra enfrentam dificuldades em serem

comercializados com sucesso na Internet.

2.3.1.7 Promocgoes

O cana de marketing, a Internet, possibilita o aumento da concorréncia tanto de

empresas grandes como de pequenas, bem como facilita o deslocamento do consumidor de
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um site a outro em busca de promocfes que melhor |he satisfacam. Por esta razéo € téo

importante se conseguir a diferenciacéo nas promocgdes neste canal de marketing.

A Web facilita no sentido de conhecer o perfil do usuario e assm "gustar” as
promogdes de acordo com as suas necessidades, mas diferenciado, ndo somente atravées de
preco mas também através de inovacdo de produtos, conteldo e servicos. Um pacote
promociona pode ser personalizado e isto pode se tornar o diferencial de uma loja virtua de
uma outra loja de formato tradicional (Vassos, 1997). Outro autor, como Porter (1990),
considera que uma empresa diferencia-se da concorréncia, quando oferece alguma coisa

singular, valiosa para os consumidores, além de simplesmente oferecer um prego baixo.

2.3.1.8 Facilidade de Acesso e Interatividade

O usuario, quando desgja obter uma determinada informagdo ou produto, busca a
facilidade de acesso que esta relacionada aos caminhos e opgdes que pode adotar. Para acessar
uma informacdo dentro de um site, por exemplo de uma livraria virtual, o recurso mais
utilizado ultimamente € a ferramenta de pesquisa, que permite ao usuario encontrar o livro
gue desgja (Watson et al., 1998). Os sites que possuem banco de dados do contelido da
Internet, como o site de busca “Cadé” e outros, permitem uma rapida pesquisa entre bilhdes
de palavras.

A interatividade € uma caracteristica que tem como meta disponibilizar um suporte
a0 consumidor, tanto na disponibilizacdo de meios para contato como auxiliando-o na
compra. Para que o consumidor tenha opcdes de contato, a loja virtual devera disponibilizar
tanto o e-mail como o seu enderego completo, nimero do fax e telefone. O acompanhamento
do processo é uma forma de gjuda que informa ao consumidor sobre a quantidade e o valor
das mercadorias selecionadas, bem como a resolucdo de duvidas sobre os procedimentos
necessarios para concluir a operacdo. Pelo fato de o processo de compra pela Internet ser um
novo método de aquisicdo de produtos para 0 consumidor, esse monitoramento € vital visto

gue podem surgir diversas dificuldades e, conseqiientemente, inibir a compra.

Um dos grandes desafios no comércio eletrénico, segundo Ghosh (1998), é conseguir
afidelidade do consumidor, e a interatividade, neste sentido, exerce uma grande funcéo, visto

gue ela é responsavel pelo prazer da compra. A loja virtual terd que adotar procedimentos no
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sentido de evitar efeitos especials e imagens que demoram muito para serem transferidas para
o computador do usuério, pois quem navega quer encontrar logo o objetivo da busca (Janal,
1996).

Para que o usu&rio sinta-se a vontade através de uma boa integracdo, a interatividade
gue esta relacionada ao visual do site devera ser simples, com uma interface amigavel. A
interface pode ser definida como o ponto de encontro entre o0 homem e o computador e o elo
essencial entre o contelido dos sites e os consumidores interessados em acessa|0s. Szymanski
& Hise (2000, p. 313) destacam que o0s consumidores relataram em sua pesquisa que um site
rapido, organizado e facil de navegar contribui para que haja economia de tempo em fazer

compras.

2.3.1.9 Facilidade de Navegacéao

Para se obter a clareza na arquitetura da informacao, conforme Sterne (1996), a loja
virtual devera disponibilizar o mapa do site, permitindo a visualizacdo como um todo, para
gue o usuario possa escolher qual informacdo desga obter, bem como retornar rapidamente
sem se perder, uma vez que na Internet a busca da informagdo € encadeada de forma ndo

linear.

A facilidade de navegacdo esta relacionada ao fato de o usu&rio ter claro onde se
encontra num determinado momento, para onde pode ir e, se optar por um determinado link, o
gue este vai |he proporcionar. Szymanski & Hise (2000, p. 312) destacam que a demonstragdo
dos produtos e as informagdes de produtos disponiveis virtualmente sdo fundamentais para a
satisfagdo do consumidor virtual (os referidos autores classificam estes atributos como

pertencentes ao fator Merchandising).

2.3.2 Vantagens e Desvantagens Associadas ao Uso do Comeércio Eletrdnico

Muitas empresas tém ingressado na Internet, afirma Deighton (1996), sem o

adequado plangjamento estratégico, esquecendo os conceitos basicos de marketing, como a
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necessidade de conhecimento do consumidor para um adequado posicionamento e
segmentacdo de mercado. Deighton (1996) afirma que, no ambiente virtual da rede, as
tomadas de decisfo taticas tém precedido as decisdes estratégicas. Por sua vez, Pallab (1996)
considera que a Internet é uma poderosa ferramenta de marketing que merece atencéo
especial das organizacOes para sua utilizagdo no sentido de obter vantagens competitivas. No
entanto, 0 autor alerta que as atividades de marketing ndo devem limitar-se somente as

préticas na Internet.

As razdes que fazem com que a Internet se torne interessante, em termos de
marketing, atualmente sd0: (a) acesso a pessoas de classe média e ata; (b) acesso facil aum
mercado global; (c) facilidade para uma comunicacdo two-way rapida com consumidores
altamente envolvidos e interessados; e (d) possibilidade de identificagdo de consumidores
potenciais. Esta pesquisa de Mehta & Sivadas apud Diaz & Gertner (1998), evidencia que o
surgimento de mais oportunidades de contato com um publico relevante, como o da classe
média, permite a busca de beneficios e resultados financeiros positivos por este canal de

vargjo alternativo.

Segundo Ghosh (1998), a Internet configura-se de maneira desafiadora para as
organizacOes. Esta nova tecnologia apresenta oportunidades aparentemente claras. possibilita
uma ligagdo direta com qualquer pessoa em qualquer lugar, permite que as empresas
estabelecam um relacionamento interativo com seus clientes e fornecedores e facilita a
entrega de novos produtos e servigos a custos baixos. Contudo, as incertezas geradas por esse
novo fendmeno tém dificultado a decisdo sobre a melhor maneira de uséla. Pallab (1996)

destaca as vantagens e desvantagens relacionadas ao uso da Internet para os propdsitos de

marketing.

As vantagens S50 as seguintes.

Oportunidades globais: a Internet possibilita a empresa disponibilizar, aos

MEeSMOS CUStos, Seus produtos e servicos Ndo somente aos seus clientes nos mercados locais
e/ou regionais, mas também atender aos mercados globais.

Facilidade de acesso: as organizagBes ampliam seu horario de funcionamento,

umavez que arede esta disponivel 24 horas por dia

Utilidade: os consumidores passam a ter a possibilidade de decidir o que, onde e
guando comprar. O comércio eletrénico aumenta as chances de compra e recompra quando
fornece informagdes de produtos e servicos para os clientes atuais e potenciais, quando eles a

necessitam.
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Comunicacdo: a publicidade, tradicionalmente, € a principad forma de
comunicagao, entre clientes e empresas. Wells& Moriarty (1995) destacam oito tipos basicos
de publicidade: marca, vargo, politica, directory (paginas-amarelas), resposta direta,
business-to-business, institucional e servicos publicos. Cada tipo possui um objetivo
especifico e utiliza diversos tipos de midias e veicul os para atingir diferentes tipos de publico-
alvo.

Pesquisa de mercado e andlises. permite a coleta automatica de dados estatisticos

sobre nimero de pessoas que visitaram O andncio como também possibilita o
acompanhamento do tempo de permanéncia da efetividade da publicidade efetuada em termos
de nimero de negdcios reaizados. Uma vez que a Internet permite o contato direto com o
cliente, as organizacGes podem identificar mais rapidamente as mudancas no comportamento
e nas preferéncias do consumidor, possibilitando o lancamento de produtos novos e mais
adequados ao mercado.

As desvantagens, por sua vez sao as seguintes.

Seguranca e regulamentacdo: 0 maior problema dos negdcios baseados na

Internet, de acordo com Lynch & Lundquist (1996), é a fata de um Unico padrdo de
seguranca de dados.

Privacidade: as tecnologias de informagéo, entre elas alnternet, segundo Lynch &
Lundquist (1996), estdo tirando dos individuos a capacidade de monitorar e controlar a
maneira como as informagdes sobre eles sdo usadas. A privacidade é entendida como o direito
dos individuos, grupos e instituicbes de determinar quando, como e até que ponto as
informagdes sobre eles possam ser transmitidas a outras pessoas.

Alto custo para 0s usuarios: o acesso alnternet exige um alto investimento inicial

representado por: microcomputador, modem, linha telefonica, browser (Netscape ou
Explorer) e um contrato com uma empresa provedora de acesso arede. Além disso, exige um
certo conhecimento de informatica para sua utilizagao.

Velocidade de acesso as informacfes: a rapidez com que as informagdes chegam

até a residéncia do usuario € um dos fatores que interfere na maior utilizacdo da rede. Esse
fato deve-se a velocidade do modem e a qualidade da linha telefonica utilizada, bem como as
caracteristicas multimidias, como audio, imagens gréficas e video, que tornam a Internet tdo
atraente, e gque consomem uma grande quantidade de memoéria, 0 que a maioria dos

computadores ndo possuli.
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Controle da publicidade na Internet: o aumento de controle por parte do usuério

pode-se verificar quando este decide quando e qual organizag&o e anincio quer acessar. Esta
situacdo forca as empresas a reaizar periodicamente a promogdo em midias tradicionais, em
paraelo.

No sentido de aproveitar as vantagens e minimizar as desvantagens, as organizagoes
devem direcionar esfor¢os no sentido de que o plangjamento e a criagdo de sites comerciais
levem em consideracdo 0s aspectos sociais, econdmicos, técnicos, operacionais e
organizacionais para o pleno éxito dos objetivos propostos (Lu & Yeung, 1998). Quando o
site consegue engajar o usuario em um fluxo, é mais provavel que este retenha as informacoes
transmitidas on-line, permaneca mais tempo na pagina, retorne ao site posteriormente,
resultando numa atitude positiva em relacdo a navegacdo na Internet e a organizacéo em s
(Hoffman et al., 1995; Deighton, 1996). Para facilitar o estudo, Hoffman et al. (1995)
definiram seis categorias funcionais de paginas comerciais na Web. Cada uma pode ser
considerada como um elemento num programa de marketing integrado. Desses seis tipos
funcionais provém as bases para a construcdo de um site comercial de sucesso, como
apresentados a seguir.

1) Lojas on-line: esta primeira categoria é das empresas que oferecem venda direta
por meio de um catalogo €eletronico. O consumidor efetua o seu pedido através do
preenchimento de formularios eletrénicos, discagem direta gratuita ou pelo proprio correio
tradicional.

2) Sites de presenca na Internet: esta segunda categoria € das organizages que

promovem a presenca virtual da empresa e suas ofertas. Estes sites tém por finalidade
sinalizar aos consumidores e competidores a sua posicdo. O contetido informacional pode
variar em seugrau de profundidade e variabilidade, isto € sobre a empresa e os seus produtos.

3) Stes de shopping: constituemse em um conjunto de |ojas em que cada uma pode

conter diferentes categorias de bens e servigos. O provedor aluga o espaco virtua e oferece
uma variedade de servicos as lojas.

4) Jtes de conteldo: oferecem informagdes gerais, alguns cobram uma taxa de

acesso e outros utilizam-se da modalidade de patrocinios.

5) Stes de incentivo: representam uma forma Unica de publicidade, que atrai o

cliente potencial parao site. O objetivo € trazer o usuario para o site comercial por tras de um
site de incentivo, gudando profissionais de marketing a gerar trafego em seus sites. O

contetido pode ser de natureza temporaria ou ser um servico de utilidade publica.
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6) Stes de busca: servem para identificar outros sites, através de palavras-chave em
uma base de dados. Esses sites possuem softwares que prestam assisténcia ao processo de

busca.

2.3.3 O Consumidor eo Comércio Eletrdnico

“O propésito de marketing € atender as necessidades e desgjos dos consumidores,
entretanto, conhecer os consumidores ndo € tarefa simples. Eles podem declarar suas
necessidades e desejos, mas agir de modo diferente. Podem ndo manifestar suas motivacoes
mais profundas e reagir a influéncias que mudam suas mentes no Ultimo minuto” (Kotler &
Armstrong 1999, p. 160). O comportamento do consumidor, segundo Engel et al.(1995, p. 4),
sd0 aguelas atividades diretamente ligadas a aquisi¢do e consumo de produtos e servigos e a
destinagdo dagueles ndo consumidos, incluindo o processo de decisdo. Outros autores, como

Gianes & Corréa (1994, p.72) consideram que:

“ O comportamento do consumidor apds a compra de servicos depende de seu nivel de satisfacdio com
o resultado. Quanto mais satisfeito com o servigo estiver o consumidor, maior sera a probabilidade de
repeticdo da compra. [...] Outro efeito positivo da satisfagdo do consumidor é a possibilidade de
recomendacdo do servico a outros consumidores, reduzindo o risco percebido por consumidores

potenciais’.

As pesquisas de Raphel (1996) e Doherty et al. (1999) tém como objeto de estudo o
comércio eetrénico de supermercado ou o supermercado virtual, alguns destes focando suas
observacBes em paises no exterior e outro no Brasil. Os estudos de Raphel (1996) descrevem
o perfil do consumidor virtual nos Estados Unidos e destacam as observacfes relativas ao
setor supermercadista. A pesquisa indica uma tendéncia a se evitar mudancas de conceitos
rapidamente e a preferéncia em se acompanhar tendéncias ja corsolidadas. De acordo com o
autor, no ano de 1995, 13% dos supermercados norte-americanos utilizaram a Internet, e, em

1996, quase metade dos supermercados passaram a adotar o0 comércio el etronico.

Outros autores realizaram pesquisas referentes a inser¢cdo de vargjistas na Internet,

como Doherty et al. (1999), que investigaram, de forma geral, se os vargjistas britanicos eram
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cautelosos quanto a utilizacdo do novo canal de marketing. O estudo realizado no Reino
Unido revela que estes vargjistas utilizavam a Internet como um canal alternativo de
comunicacao e distribuicao.

No Brasil, realizou-se uma pesquisa com as 300 maiores redes de supermercados,

através de uma empresa de Consultoria que constatou que apenas 3% destas redes de
supermercados realizavam vendas através da I nternet (Zambrana apud Particelli, 2000).

O consumidor poderd ser estimulado ou ndo a comprar pela Internet e os
determinantes pessoais podem influenciar também no processo de decisdo de compra, se
considerarem fatores como a idade, a ocupacéo, a condi¢do econdmica, 0 estagio do ciclo de
vida, a personalidade e o estilo de vida. No processo de decisdo de compra, 0 consumidor é
afetado pelas determinantes interpessoais, pessoais e psicolégicas. Por determinante
interpessoal compreendem-se os fatores culturais, sociais e familiares. Boone & Kurtz (1999)
definem a cultura como sendo os valores, crencgas, preferéncias e gostos passados de uma
geracdo para outra. O tipo de cultura recebida determina os desgjos e comportamentos de uma
pessoa (Engel et al., 1995). Como subcultura pode-se considerar fatores como a regido
geogréafica, a nacionalidade e a religido que poder&o influenciar 0 consumidor a comprar ou

ndo pela Internet.

O resultado da interacBo das influéncias pessoais e interpessoais afeta o
comportamento do comprador, “despertando” nele o interesse em comprar pela Internet para
conhecer um novo sistema de comercializagdo. Estas influéncias sdo determinantes
psicologicas que impulsionam o consumidor a aprender um novo processo de compra €

apesar da percepcdo da falta de seguranca nos sites, efetuar a compra com cartdo de crédito.

O uso do comércio eletrdnico é suscetivel as determinantes acima mencionadas, uma
vez que se trata de um novo sistema de comercializagdo em que os principais atributos ainda
sd0 desconhecidos por grande parte dos usuarios e por necessitar de um novo aprendizado,
como a utilizagdo do computador e da Internet para se realizar a compra. Esta consideracéo
pode ser evidenciada com a afirmacéo de que a qualidade do Site comercial e as caracteristicas
socio-econdmico-demogréficas, segundo White & Manning (1998), indicam que estas
influenciam a probabilidade de compra através da rede. Stes que apresentam caracteristicas
como a inovagdo, personaizagdo, divertimento, utilidade, facilidade para o entendimento,
atratividade e informativo interferem na decisdo de compra pela Internet. Outro resultado do
estudo dos referidos autores € que os individuos com idade superior a 35 anos e com renda

familiar mais elevada tém mais possibilidade de efetuar compras on-line. Enquanto as
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distingdes socio-econdémico-demogréficas afetam a probabilidade de compra, estas ndo

parecem ser um fator decisivo para a avaliagdo das caracteristicas dos sites.

Vassos (1997) defende a idéia de que os consumidores adotardo as compras
eletrénicas se houver algum beneficio, caso contrario eles irdo manter a maneira habitual de
adquirir bens. Segundo Janal (1996), os servicos on-line devem oferecer vantagens aos
consumidores como as relacionadas a seguir.

Comodidade: os usuérios podem encomendar os produtos no conforto de sua casa
ou do escritdrio 24 horas por dia, sete dias por semana.

Informacdo: os computadores sdo capazes de armazenar e exibir milhares de
descrigoes e precos de produtos — uma quantidade de informagfes muito maior do que seria
possivel acomodar em um anuncio de radio, jorna, revista ou televisdo, ou mesmo em
cataogos.

Resposta as condicbes do mercado: as empresas podem acrescentar rapidamente

produtos, descrigdes e precos, de maneira a manterem estes itens sempre atualizados.

Reducdo dos custos de impressdo e postagem: o custo de producéo dos catdl ogos

digitais € muito inferior ao de seus equiva entes impressos.

Reducdo de custos: as lojas virtuais dispensam os enormes custos envolvidos na

manutencdo dos pontos de venda tradicionais, tais como aluguel, mobiliario e seguro.

Menos discussdes. 0s consumidores ndo precisam lidar com a pressdo dos

vendedores.

Desenvolvimento de relacdes: o0s comerciantes podem interagir com oS

consumidores e estabelecer um didlogo capaz de conduzir a relacionamentos duradouros, a

longo prazo.

Os consumidores dos sistemas geralmente dispdem de um poder aquisitivo maior do
gue o consumidor médio. As lojas virtuais tém a possibilidade de criar um relacionamento
mais proximo através dos servigos de suporte aos clientes. As lojas virtuais estdo sempre
abertas, ndo existe engarrafamento, nem a necessidade de disputar por vagas no

estacionamento e nem enfrentar filas extensas, enfim ninguém perde tempo.

O autor Lewis (1996) levou em consideracdo o seguinte questionamento: serd que o
perfil de um consumidor do supermercado tradicional é idéntico ao de um consumidor do
supermercado virtual?. Ele afirma que ndo ha davida de que os consumidores vialnternet sao
diferentes dos consumidores padréo de supermercados e recomendou que isto deveria ser

explorado para que o servigo fosse promovido. O estudo de Cutieri & Donaire (2000) realizou
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uma investigacéo, com algumas redes de supermercados que atuam no Estado de Séo Paulo,
em que foi anadlisada a hipétese de serem idénticos os consumidores do supermercado
tradicional e do supermercado virtual, e esta hipotese foi rejeitada, confirmando a afirmacéo

de Lewis.

O cliente passou a ser considerado peca fundamental para 0 sucesso e
desenvolvimento de uma empresa e a satisfacdo deste representa lucro e permanéncia no
mercado. A orientacdo para 0 mercado e o acompanhamento da satisfacdo do consumidor
juntamente com as movimentacoes da concorréncia, tornou-se um fator-chave para 0 sucesso
do supermercadista, sgja ele virtual ou ndo. A0 mesmo tempo em gue permite a avaliagcéo
mai's detalhada do consumidor, a satisfacdo possibilita o realinhamento das agdes que ocorrem

no mercado.

2.4 Satisfagdo do Consumidor

As caracteristicas duais do ambiente empresarial impdem mudancas constantes,
tanto no que diz respeito a entrega de valor aos clientes quanto aos acionistas. A preocupagao
das empresas nos ultimos 20 anos em tornar a efetivacéo das vendas somente o inicio — e ndo
o fim — do relacionamento entre a organizagdo e o consumidor é um bom exemplo do
dinamismo no mundo dos negdcios. Todos os esforgcos tém sido empregados no sentido de

manter o consumidor satisfeito.

Os estudos redlizados por Cardozo (1965) foram pioneiros em enfocar a
satisfacao/insatisfacdo do consumidor como uma resposta pés-compra. Diante destes estudos,
outros artigos, como os de Oliver & Winer (1987), Oliver & DeSarbo (1988), apresentaram
pesquisas e desenvolveram estudos até alcancarem o estado atual de arte que aborda a
satisfacéo dentro do comportamento do consumidor. Somente a partir dos anos 80, segundo
Evrard (1993), desenvolveuse a consciéncia de que a satisfacdo dos clientes € uma variavel-
chave para entender os comportamentos posteriores a compra (recompra, lealdade,
propaganda boca a boca favoravel etc.) e, também, pelo impulso dos programas de qualidade

total, onde a satisfacdo dos clientes representa uma importante faceta do marketing.

Na opinido de Zeithaml (1988), o aumento da consciéncia da influéncia da qualidade

de produtos e servicos para satisfazer os clientes ainda néo € o suficiente. Os administradores
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cometem falhas ao avaliar a qualidade a partir do ponto de vista da propria empresa. A

divergéncia entre o que os gerentes imaginam como relevante, em termos de qualidade, e a
perspectiva do consumidor podem levar as empresas a destinarem seus esforgos de maneira
inadeguada. O gque acontece € que 0 processo de avaliacdo de opgdes ndo estaciona, quando a
venda foi feita e o produto consumido, principalmente quando o envolvimento € ato. As
andlises das alternativas pds-compra podem assumir uma de duas formas — satisfacdo ou

insatisfacdo. Atender as demandas rigidas da satisfacdo do cliente, € o maior desafio que os

profissionais de marketing tém que enfrentar atual mente.

A satisfacdo dos consumidores é a chave para assegurar a conquista da sua lealdade
(Jones & Sasser, 1995, p. 89). Se as empresas realmente soubessem quanto vale perder um
cliente, elas poderiam fazer avaliagdes precisas dos investimentos em projetos de retencéo de
clientes. Reichheld & Sasser (1990, p. 106) afirmam que os clientes sendo atendidos
corretamente geram ganhos crescentes a cada ano porque permanecem comprando da
empresa. Outro beneficio econémico dos clientes, ainda a longo prazo, é a divulgacéo boca a
boca. Estes autores fizeram uma pesquisa em uma das principais construtoras de casas nos

Estados Unidos, e a empresa revelou que mais de 60% de suas vendas resultam de indicacoes.

As empresas tém destinado esforcos na busca da lealdade de seus consumidores e,
com este objetivo, muitas empresas tém destinado valores vultosos em pesguisas entre seus
consumidores. Reichheld & Sasser (1990, p. 106) afirmam que, se uma empresa tem uma
forte lealdade dos clientes, este comprometimento deveria ser refletido nos lucros econdmicos
da empresa porque asseguram um fluxo monetério futuro. Atualmente, ha amplo suporte
empirico a comprovar gque elevados escores de satisfacdo dos clientes sGo acompanhados por
uma rentabilidade acima da média (Reichheld & Sasser, 1990; Fornell, 1992; Anderson et al.,
1994). As constatacoes do estudo de Anderson et al. (1994, p. 63) indicam que a melhoria na
satisfacdo do cliente ndo € percebida imediatamente nos lucros econdémicos, porque 0s
esforgos atuais afetam principalmente o comportamento de compra no futuro, refletindo entéo
na satisfacdo dos clientes. Conciliar rentabilidade e lealdade € o grande desafio das

organizagOes em todos 0s setores da economia.

O estudo da satisfacdo é visto sob quatro perspectivas, de acordo com Oliver (1996).
A primeira perspectiva considera a satisfagdo como sendo uma busca individual, um objetivo
a ser atingido através do consumo de produtos e servicos. A segunda perspectiva apresenta o
ponto de vista da empresa. Em uma sociedade capitalista, grande parte das empresas busca o

lucro e quase sempre sua rentabilidade € resultante da venda repetida de seus produtos ou
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servicos ao longo do tempo. Por conseguinte, se os clientes de uma dada empresa néo ficarem
satisfeitos e interromperem o consumo de seus produtos €/ou servigos, ou substituirem o
fornecedor, possivelmente o seu lucro sera afetado, mais cedo ou mais tarde. A terceira
perspectiva mostra 0 mercado como um todo, em que, cada vez mais a satisfacéo - e também
ainsatisfacdo - dos consumidores vém sendo examinadas no sentido de exercer influéncia na
regulamentagcdo das politicas regentes no mercado, tanto no setor publico quanto no setor
privado. Por Ultimo, a perspectiva da sociedade é a mais ampla e trata da satisfacdo do
individuo, ndo s6 como um agente de consumo de produtos e servigos mas como um cidaddo

em relacdo a sua sallde fisica, mental e financeira

A revisdo da literatura quanto a satisfacdo do consumidor, neste trabalho, est4
dividida em: conceito de satisfacéo, propriedades e tipologia da satisfacdo do consumidor,
paradigmas da satisfacéo do consumidor, a medida e a comparagéo da satisfacdo e finalmente
a satisfacdo do consumidor em supermercados. Esta divisdo do estudo da satisfacdo foi
definida e adaptada com base nos estudos de Hastreiter (1998) e Révillion (1998).

2.4.1 Conceito de Satisfacdo

A satisfagdo pode ser definida, segundo Howard & Sheth (1969), como o “estado
cognitivo do comprador de estar sendo atendido adequadamente ou inadequadamente por um
esforco que ele realizou”. O conceito de satisfacdo recebeu diversas defini¢bes ao longo do
tempo. Pode-se citar uma segunda conceituacdo, apresentada por Oliver (1981, p. 27) que
afirma “a satisfacdo é o estado psicologico resultante da emocdo em torno da expectativa
desconfirmada que é casada com os sentimentos a priori do consumidor”. Outro autor,
Mowen (1995, p. 511) define a satisfagdo simplesmente como a “atitude geral sobre um
produto ou servico apds a sua aquisicdo e uso; € o julgamento de avaliagdo posterior a
compra, resultante de uma compra especifica’.

Navisdo de Oliver (1996, p. 13) a satisfacdo € uma “reacdo completa do consumidor
a0 ato de consumir”. Levando-se em consideracdo esta definicéo e a situagcéo das empresas
em dispor de recursos limitados, é importante ter o conhecimento dos consumidores para
auxiliar os gestores a tomarem decisdes mais efetivas em relacdo aos atributos. Este

conhecimento também favorece o desenvolvimento de um composto de marketing mais
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adequado aos desgos e necessidades dos consumidores, e, como tal, pode gerar uma maior
capacidade de atracdo e manutencdo dos mesmos. “Um vargjista pode querer aumentar a
importancia que os clientes déo a beneficios em que seu desempenho € superior e diminuir a
importancia dos beneficios em que seu desempenho é inferior. Normamente, mudar 0s pesos
de importancia € mais dificil do que mudar as crencas sobre os beneficios, pois 0s pesos de
importancia refletem os valores dos clientes” (Levy & Weitz, 1992, p. 133).

Oliver (1989) e Evrard (1993) deram suporte a uma conceituacdo multifacetada da
satisfacdo com relagdo a variabilidade seméntica da palavra. Esta conceituacdo pode incidir
sobre as caracteristicas do consumidor, do produto ou da situacdo de consumo. Os autores
consideram a satisfagdo multimensional e, quanto a dimensionalidade, ela € dividida em cinco
categorias distintas:

1) Contentamento: ndo ha insatisfacéo, por exemplo, as compras didrias,

2) Prazer: reacdo afetiva a aquisicdo de um produto ou servico, por exemplo, a
compra de um apartamento;

3) Alivio: quando se evita um estado negativo, por exemplo, compra de cosméticos,

4) Novidade: produtos ou situacdes onde o consumidor procura uma experiéncia
nova, por exemplo, um novo saldo de beleza;

5) Surpresa: situacdo que o consumidor ndo espera enfrentar, por exemplo, ganhar
um brinde.

Jones & Sasser (1995, p. 90) destacam a existéncia de quatro elementos que afetam a
satisfacdo de cliente: os elementos basicos do produto ou servico; 0s servicos béasicos de apoio
como atendimento ao consumidor; o programa de recuperagao para neutralizar as experiéncias

ruins; e os servicos extraordinérios que personalizam o produto ou servico.

A satisfagdo € muitas vezes conceituada como um continuo unidimensional opondo
dois pdlos extremos: 0 “muito satisfeito” e o “muito insatisfeito” (Evrard, 1993). Entretanto,
alguns autores consideram a satisfagdo e a insatisfagdo como duas estruturas distintas. Swan
& Combs (1976) demonstraram que alguns atributos do produto sb contribuem para evitar a
insatisfacdo (chamados de mantenedores), enquanto outros determinam a satisfacdo
(chamados de satisfatores). Estudos apresentados por Oliver (1996) indicam que, quando o
consumidor avalia o desempenho de um produto ou servico, geralmente isso € feito através da
avaliacdo de seus principais atributos. Essa andlise pode levar, entdo, a um dos seguintes

resultados.
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Atributo importante com alto desempenho: esse atributo € um aspecto-chave, ou

promotor de satisfacdo. A administracdo da organizacdo deveria continuar aenfatizar a
gualidade desse tipo de atributo.

Atributo importante com baixo desempenho: € um aspecto critico do produto ou

servico. A administrac@o deveria mobilizar esforgos para atacar essas éreas com problemas.

Atributo pouco importante com baixo desempenho: é uma area com baixa

prioridade, que aparentemente n&o representa um problema.

Atributo pouco importante com alto desempenho: é identificado como sendo um

aspecto estratégico, que estd aém do nivel de expectativas atual do consumidor. A
administracéo deveria realocar 0s recursos utilizados para promover esses atributos em outras

areas mais importantes.

2.4.2 Propriedadese Tipologia da Satisfacdo do Consumidor

Observa-se na literatura sobre satisfacdo do consumidor que existem inUmeras
definicdes e estas podem ser classificadas em duas categorias principais em termos de énfase,
segundo Yi (1990), aquelas que caracterizam a satisfacdo como resultante de um processo
(experiéncia de consumo), e aquelas que integram na definicdo do todo ou parte dede
processo, isto €, 0 estado psicoldgico resultante do processo de compra (Evrard, 1993). O
julgamento dos atributos do produto ou do servigo proporciona, ou esta proporcionando um
nivel de experiéncia completa de consumo, que pode ser agradavel ou ndo. Estas definicoes
incluem trés elementos caracteristicos do conceito de satisfagcdo: trata-se de um estado
psicol6gico, posterior a compra e relativo. Estas trés propriedades sdo assim caracterizadas.

1) Natureza do estado psicolégico: adefini¢éo de Hunt (1977) diz que se trata de um

julgamento avaliativo baseado em experiéncia resultante de processo cognitivo e integrante de
elementos afetivos (trata- se de avaliagdo de uma emocao, e ndo da emocao por S mesma);

2) Natureza da experiéncia: € o conjunto da experiéncia de consumo (abordagem

holistica); em certos casos, 0s estudos sobre satisfacdo foram centrados sobre as partes deste
processo, tais como o proprio ato de compra (lugar de venda) ou 0 consumo ou 0 uso do
produto ou servico (abordagem analitica), trata-se de um julgamento posterior a compra;

3) Carater relativo da satisfacdo: traduz o fato de que a avaliagdo € um processo

comparativo entre a experiéncia subjetiva vivida pelo consumidor e uma base de referéncia
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inicial, isto é, anterior a compra (a seguir pode-se verificar que a escolha desta base ou padréo

€ um dos principais fatores de diferenciacdo das teorias explicativas).

No estudo da satisfacdo do consumidor, percebe-se que a definicdo de satisfacéo
também difere em especificidade. Ha autores que adotam nivels de satisfagcdo com o produto
em si, com a experiéncia de consumo, com a experiéncia de compra numa loja, com 0s
vendedores, com atributos, com a experiéncia pré-compra (Yi, 1990) e também com a
experiéncia de compra e de consumo em uma loja (Prado, 1995). Entretanto, alguns estudos
s80 classificados baseando-se em pesquisas de satisfagdo que se concentram mas no
desempenho dos produtos do que na satisfacéo propriamente dita (Yi, 1990).

Anderson et al. (1994, p. 54) consideram importante o significado da "satisfagao"
guando esta se refere a servicos, afirmando que esta pode ser distinguida por dois conceitos
diferentes de satisfacdo do cliente: transacéo especifica e acumulada. V arios pesguisadores de
marketing e de consumidor concordam com a idéia de que a satisfacdo especifica em uma
transacdo pode ser medida através da avaliacdo de uma experiéncia Unica de consumo com
um produto ou servico. Boulding et al. (1993) definem a transag@o especifica como uma
avaiacdo de uma determinada experiéncia da satisfacdo de cliente - ocasido de compra
especifica. Através da comparagao, a satisfagdo do cliente cumulativa é uma avaliagdo global,
com base na compra total e numa experiéncia de consumo com um bem ou servigo ao longo
do tempo (Fornell, 1992; Johnson & Fornell, 1991). A satisfacdo cumulativa € que motiva o

investimento de uma empresa na satisfacéo dos clientes.

Nesta dissertacdo, considera-se a satisfacdo do consumidor como cumulativa tendo
por base o0 conceito de Johnson et al. (1995). Estes autores corsideram que a “satisfacéo é
considerada cumulativa quando trata de uma experiéncia total de consumo com um

determinado produto ou servigo”.

2.4.3 Paradigmas da Satisfacao do Consumidor

Pesquisas iniciais de “modelizacdo” da satisfagdo relacionaram o nivel de satisfacéo
observado com as caracteristicas e atributos dos produtos estudados. A pesquisa tedrica foi
orientada em direcdo aos modelos, visando, em uma perspectiva de compreensdo do

fendbmeno e de seus determinantes, identificar e representar o pocesso de formacdo da
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satisfacdo. As pesquisas de satisfacdo do cliente podem gerar informagdes valiosas capazes de
possibilitar a empresa uma comparacéo do desempenho de uma unidade de negdcio ou véarias
unidades de negdcios em periodos de tempos diferentes e localizagdes. Entretanto, a pesguisa
de satisfagcéo do cliente ndo pode fornecer a quantidade e a profundidade de informagdes
sobre 0 que o cliente precisa para guiar a estratégia da empresa e 0 processo de inovacdo do
produto. A pesquisa de satisfacBo sozinha ndo capacitard a empresa a afastar novos
concorrentes ou manter produtos e servicos adequado as necessidades variavels dos clientes
(Jones & Sasser, 1995, p. 91).

Alguns estudos consideram as caracteristicas demograficas ou sociopsicoldgicas
como determinantes da satisfacdo do consumidor; outros, indicam que a avaliagdo pés-
compra da performance do produto esta relacionada a processos cognitivos como a
confirmagdo ou desconfirmagéo das expectativas, e outros, ainda propdem a relacdo com a
idade, familia, educacdo, renda, competéncia pessoal e estado civil. Sendo assim, segue-se
uma sintese das teorias voltadas para a satisfacdo do consumidor propriamente dita e para o

desempenho dos produtos.

As teorias que se baseiam na discrepancia percebida dos padrdes sdo: Paradigma da
Desconformidade (Evrard, 1993), Teoria da Equidade (Oliver & DeSarbo, 1988) e a
Dissonancia Cognitiva (Festinger, 1975). A argumentacdo dos pesguisadores, quanto ao
desempenho dos produtos, € que, quando este excede ao padrdo, gera satisfagdo, em
contrapartida, quando € menor, leva a insatisfagdo. Uma variedade de teorias foram sugeridas
para explicar os efeitos das expectativas e desconformidades no desempenho percebido dos
produtos, como Teoria dos Contrastes (Oliver & DeSarbo, 1988), Teoria da Atribuicéo
(Folkes, 1984) e a Teoria do Desempenho (Oliver & DeSarbo, 1988).

2.4.3.1 Paradigma da Desconformidade

O paradigma da desconformidade também €& chamado de desconformidade de
expectativas. Na opinido de Oliver (1996), a teoria da desconfirmagdo de expectativas pode
ser aplicada tanto para analisar uma situacéo completa de consumo, por exemplo, uma viagem

de navio, quanto para avaliar um elemento especifico dessa experiéncia, como, por exemplo,
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as bebidas servidas no navio. Essa experiéncia pode ser analisada de trés maneiras: (1) no
caso da desconfirmagdo negativa, 0 consumidor sente que o desempenho do produto ou
servico ficou completamente abaixo de suas expectativas; (2) na situacdo de desconfirmacao
positiva, o consumidor verifica que o desempenho do produto ou servico foi além das suas
expectativas e, finamente, (3) na condicdo de desconfirmacao neutra, ou zero, o consumidor
tem a sensacdo de que o desempenho do produto ou servico alcangou precisamente o nivel de
suas expectativas. De acordo com Evrard (1993), o modelo da desconfirmacdo descreve a
formagéo da satisfagdo como um processo comparativo que inclui quatro fatores, a saber:

1) Julgamento: efetuado pelo consumidor sobre o desempenho do produto ou servico
no decorrer da experiéncia de consumo;

2) Expectativa: construido pelo consumidor previamente a0 ato da compra e
consumo do produto ou servico sobre o desempenho esperado;

3) Comparacdo: realizado entre o desempenho e as expectativas que origina a
desconfirmac&o (positiva ou negativa); e a satisfacdo ou insatisfacdo que € a avaliacéo global
da experiéncia de consumo;

4) Desconfirmacdo: gera a avaliagcdo global da experiéncia de consumo, isto €, a

satisfagéo.

Dentro do contexto de uma satisfacdo agregada, 0 modelo da desconfirmacdo tem
alguns problemas. O primeiro diz respeito ao desempenho e as expectativas que devem ser
relativamente independentes para que aconteca a desconfirmacédo e proporcione dificuldades
no sentido de que ocorra uma desconfirmacdo significativa ja que a maioria das expectativas
encontram-se proximas ao desempenho. Eventualmente, poderia acontecer uma mudanca

stbita no mercado, por exemplo, a introducdo de um produto novo que ultrapassasse o
desempenho esperado na sua categoria.

Johnson et al. (1995) destacam um segundo problema na utilizagdo do modelo de
desconfirmac&o isto porque ele ndo é adequado para explicar a satisfacdo agregada em relacéo
ao mercado, ja que a satisfacdo com o mercado € considerada um conceito cumulativo e ndo

uma avaliacdo de uma transacao especifica.

Os autores Spreng et al. (1996) reinvestigaram os determinantes da satisfacdo do
consumidor e apresentaram um novo modelo do processo de formagdo da satisfacdo. Esse
modelo foi testado empiricamente e confirmou as hipoteses da existéncia de relacionamento
entre os desgos do consumidor e sua satisfacéo, permitindo afirmar que a satisfacdo geral do

consumidor decorre tanto da congruéncia de seus desgjos quanto da "desconfirmacdo
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positiva' de suas expectativas. Eles mostraram gue o paradigma da desconfirmacao incluia
nesse processo 0s desgos do consumidor, e examinaram sobre 0 impacto da comunicagéo de

marketing através da idéia da satisfacdo com a informacéo.

2.4.3.2 Teoriada Equidade

A teoria da equidade foi definida de modo geral como uma aplicacdo da teoria da
comparagao social no ambito das trocas e transactes e periodos depois foi estendida ao campo
da satisfacéo do consumidor por Oliver & Swan (1989). Aborda-se nesta teoria a relacdo do
consumidor com o sistema de marketing emgera e, em particular, nos casos em que existem
as relagdes interpessoais com o0 vendedor do produto ou servico, e sobre o paraelo que se faz
guanto ao tratamento, por vezes diferenciado, aplicado pelo sistema a diferentes

consumidores.

Oliver & DeSarbo (1988) sugerem que tipos especificos de transagdes de compras
envolvem tanto insumos {nputs) dos vendedores quanto institucionais; os consumidores
comparam esses inputs e seus resultados (outcomes) com seus proprios inputs e resultados,
com base nas suas expectativas. As partes envolvidas em uma troca poder&o perceber que
foram tratadas com justica e assim se sentir satisfeitas, se a proporcéo de saida com relacéo a
entrada é de alguma forma justa. A satisfacdo existe quando a pessoa central (consumidor)

nota que a sua razéo entrada/saida € proporcional a do seu parceiro natroca.

Evrard (1993) explica que a teoria da equidade € baseada na comparacdo entre o
julgamento do consumidor sobre a divisdo entre 0s custos que ele compromete na transagéo
(preco, Empo de procura, etc.) e os beneficios que ele espera e, por outro lado, verifica a
percepcao que ele tem do valor desta divisdo para a outra parte da transagéo. Esta comparagéo

conduz ao sentimento de ter sido ou ndo tratado justamente.

Os pesguisadores também investigam o conceito de eqlidade na determinacdo da
satisfacdo, na medida em que a mesma envolve a comparacdo e a avaliacdo dos beneficios
derivados por outros consumidores. Sendo assim, 0 preco e 0 Servigco parecem ser variaveis-

chave gque os consumidores usam para determinar a satisfacéo, baseados na equidade.
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A Teoria da Equidade, Igualdade ou Equilibrio afirma que o individuo faz um
balanco entre o que ele forneceu ao canal e os resultados que ele obteve e 0 que o cand
forneceu e os resultados que este obteve. Se a negociacdo ndo foi considerada justa, o
individuo tende a ter sentimentos de desequilibrio. Oliver & Swan (1989) sugerem que 0s
processos de eqlidade e de desconfirmagdo sdo complementares nas respostas dos

consumidores.

2.4.3.3 Teoria da Dissonancia Cognitiva ou Assimilacéo

A teoria da dissonancia cognitiva apoia- se ha observacdo de que uma pessoa que atue
contra sua propria atitude pode, posteriormente, modificar cognicdes ou comportamentos de
modo a adapté-los a0 comportamento incongruente. De acordo com Festinger (1975, p. 12),
as hipoteses béasicas da teoria sdo as seguintes:

“A existéncia de dissonancia, a0 ser psicologicamente incbmoda, motivara a
pessoa para tentar reduzi- la e realizar a consonancia;
Quando a dissonancia esta presente, a pessoa, além de procurar reduzi-1a, evitara

ativamente situacdes e informacdes suscetiveis de aumentar a dissonancia’.

A teoria da assimilagéo, de acordo com Oliver & Desarbo (1988), proporciona a base
para uma tendéncia a resposta orientada nas expectativas. O consumidor, quando toma a
decisdo, pode sentir-se inseguro, principalmente se riscos sociais e financeiros estiverem
envolvidos. Outro autor, Mdwen (1995, p. 511), refere-se a mesma teoria como “a atitude
geral sobre um produto ou servico posterior a sua aquisi¢ao e uso, € o julgamento de avaliacéo

pos-compra resultante de uma compra especifica’.

Segundo Oliver (1996), ateoria de assimilagdo esta baseada na habilidade individual
do consumidor em racionalizar as diferencas percebidas ra experiéncia de consumo e no pés-
compra. Assim, qualquer conflito entre expectativa e desempenho sera minimizado pelo
gjustamento da percepcdo do consumidor sobre determinado produto, para que essa percepcao
sgja mais coerente com suas expectativas. Conseglentemente, a tendéncia € diminuir a

duvida, mantendo a compra.
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2.4.3.4 Teoriados Contrastes

No julgamento de Assael (1992), a teoria do contraste € o0 caso inverso da teoria da
assimilagdo. Acontece quando a disparidade é muito grande entre expectativa e desempenho,
ou sgja, o consumidor tende a superestimar as diferencas entre o produto recebido e o produto
esperado. Nessa situagdo, o consumidor ficainsatisfeito e tende a ter atitudes negativas frente

a0 produto e a marca escol hida.

Pressupde-se que o desempenho do produto abaixo das expectativas ira gerar uma
avaliagdo inferior a0 que ele realmente €, enquanto o desempenho acima das expectativas
ocasionara avaliagbes muito altas. os consumidores tendem a incrementar a sua avaliacéo na
direcdo da desconformidade (Oliver & DeSarbo, 1988). Desta forma, o desempenho
percebido é primariamente uma funcdo da desconformidade definida como o desempenho
menos as expectativas, de modo que a desconformidade positiva ocorre quando o desempenho

ultrapassa as expectativas (Yi, 1990).

2.4.35 TeoriadaAtribuicdo

A Teoria da Atribuicéo sustenta o fato de que quando um produto tem problemas, o
consumidor determina a causa da falha. Se esse problema € atribuido ao produto, ocorrem
provavel mente sentimentos de insatisfacdo, quando se considera culpado, ainsatisfagdo com o
produto é menor ou até mesmo inexistente (Folkes, 1984). Ha uma tendéncia do consumidor
em atribuir a avaliacdo negativa a uma fonte interna e a avaliacdo positivaasi mesmo (Farias
et al., 1997).

2.4.3.6 Teoriado Desempenho

Na Teoria do Desempenho, segundo Oliver & DeSarbo (1988), o efeito do

desempenho do produto ou servico na satisfacdo é considerado, no sentido, de determinar a
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capacidade de subjugar as tendéncias das respostas psicoldgicas do consumidor. Embora a
relacdo desempenho e satisfacdo pareca ser aceita como verdadeira, o efeito do desempenho é
ambiguo para produtos que ndo possuem dimensdes objetivas ou instrumentais de
desempenho (dimensdes intangiveis). Mesmo assim, o desempenho do produto ou servico
tende a ser um dos antecedentes da satisfagdo. Parasuraman et al. (1994), vem desenvolvendo
desde a década de 80, estudos que buscam uma melhor forma de se mensurar a qualidade

percebida (performance ou desempenho) no consumo de servicos.

2.4.4 A Medida ea Comparacéo da Satisfacao

A satisfac8o, afirma Evrard (1993), € um estado psicolégico que ndo pode ser
observado diretamente. Devido a necessidade académica e a prética da mensuragdo da
satisfacdo, tem-se procurado desenvolver escalas para medi-las. Evrard (1993) diz também
gue os profissionais do mercado tém utilizado escalas para medir a satisfacdo de seus clientes

e 0s resultados como ferramentas para a tomada de deciséo.

A retrospectiva histérica aponta a Suécia como 0 primeiro pais a mensurar a
satisfacdo do consumidor, com 0 SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer) em 19809.
A necessidade de avaliar o desempenho econémico dos paises na sociedade moderna foi o
motivo pelo qual outros paises desenvolveram seus proprios indices. O modelo norte-
americano utilizado na construcdo do ACSI (American Customer Satisfaction Index)
possibilitou a aplicagdo do modelo com o mesmo propdsito no Brasil. Urdan & Rodrigues

(1998) testaram a aplicacdo deste modelo no setor deautomovels.

De acordo com Fornell et al. (1996) adém do SCSB e do ACSI, outros indices
nacionais foram ou estéo sendo implantados, como o0 Deustsch Kunder barometer, que iniciou
amedir os indices de satisfacdo de clientes na Alemanha a partir de 1992. Mais recentemente,

em 1996, Taiwan e Nova Zd andia também instituiram seus indices nacionais.

Nos Estados Unidos, o item satisfacdo do consumidor é considerado como um
critério fundamental para avaliar a quaidade das empresas. A satisfagdo do consumidor
representa 30% no julgamento geral do Prémio Malcolm Baldrige. Os autores Rossi & Slongo
(1997, p. 103) ressdltam os aspectos referentes a satisfacdo dos consumidores como vitais
para a avaliagdo do Prémio Deming no Japéo e para o Prémio Naciona de Qualidade, PNQ.
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De acordo com Jones & Sasser (1995, p. 95), ainformag&o da satisfacéo do cliente pode ser
um termbmetro de como a empresa esta servindo seus clientes. Estes ainda afirmam que esta
informacdo também pode mostrar a uma empresa 0 que ela precisa fazer para aumentar o
nivel de satisfacdo do cliente através das respostas dos clientes totalmente satisfeitos.

Na opinido de Oliver (1996), a mensuracdo da satisfacéo do consumidor por meio da
andlise do desempenho do produto ou servico tem suas vantagens e desvantagens. Para uma
organizacdo que ndo realiza nenhum tipo de pesquisa nessa area, a andlise de desempenho
servird, no minimo, para benefici&la com descobertas a respeito do nivel e das provaveis
causas da satisfacéo (ou insatisfacéo) de seus clientes. Os atributos identificados durante
andlise possivelmente serdo aqueles que devem receber maiores atencles. Por outro lado, a
principal desvantagem reside no fato de a andlise de desempenho ndo explicar o porqué de
determinado atributo ser um problema ou um beneficio para o consumidor. A figura 3, a

seguir, apresenta uma visualizagdo desse processo na formagéo da satisfacao.

Estagios Antecedentes
(ex.: expectativas)

Resultados do desempenho| | “Caixa Preta’ (processos | Satisfagao/
do produto ou servico psicol 6gicos do consumidor) In%tis{:facéo

Figura3 - Modelo de Formagao da Satisfacéo
Fonte: OLIVER (1996, p. 40)

A afericdo da satisfacdo do cliente gjuda a determinar suas necessidades e identificar
as melhores formas de prevé- las e atendé-las. As empresas coletam regularmente informagdes
dos clientes a fim de atribuir prioridades as necessidades deles e mensurar 0 seu nivel de
satisfacdo. As companhias usam esses dados para identificar e eliminar os gargalos que
impedem a satisfacéo total do cliente e sua fidelidade (Revista HSM Management, marco-
abril 2000, p.122).

2.4.5 Satisfacdo do Consumidor em Super mercados

A satisfagéo do consumidor em supermercados, de acordo com Oliver (1981), pode

ser analisada em trés estagios. no primeiro momento, o consumidor cria uma expectativa em
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relacdo a loja em g, ou sgja, em relacdo aos fatores de servico que ira receber (composto
supermercadista); existe um segundo estagio, em que acontece a formacdo da satisfacdo em
relacdo ao processo de consumo (experiéncia de consumo), relativo aos produtos e servigos
obtidos, influenciada também pela satisfacdo relativa a experiéncia de compra; em um terceiro
momento, é formada uma avaliacdo global da satisfacéo, relativa ao processo de suporte dado
pela loja (mix oferecido pelo supermercadista) e a0 consumo dos produtos em Si.
Conseguientemente, a satisfacdo global € uma associacdo da satisfagdo em relacdo a
experiéncia de compra, e da satisfacdo em relacdo a experiéncia de consumo dos produtos
adquiridos.

De acordo com Kotler (1995, p. 490), “os vargjistas devem também decidir sobre o
composto de servicos a ser oferecido aos consumidores. [...] O composto de servicos é uma
das ferramentas-chaves para diferenciar uma loja da outra’. No quadro 2, a seguir, indica-se

alguns importantes servigos ofertados por varios vargjistas.

SERVICOS PRE-COMPRA SERVICOS SERVICOS
POS-COMPRA ADICIONAIS

1- Aceitagdo de pedidos por telefone | Entrega Desconto de cheques
2- Aceitacao de pedido por correio | Empacotamento Informagdes gerais
3- Propaganda Embal agem para presente | Estacionamento gratuito
4- Vitrinas Ajustes Restaurantes
5- Exposicéo interior Devolucdes Consertos
6- Ambiente adequado AlteracOes Decoragdo interior
7- Horério comercial ampliado Personalizacdo Crédito
8- Desfiles de moda Instalacbes InstalacOes sanitérias
9- Aceitacdo de mercadoriausada | Gravagdo do nome Bercario

como entrada

Quadro 2 - Servicos Tipicos Oferecidos pelos Vargjistas
Fonte: Larson et al. apud Kotler (1995, p. 493).

Oliva et al. (1992, p. 93) redizaram estudos em que propdem uma metodologia
formal que modela as relagbes entre os custos de transacdo com o cliente, a satisfacdo e a
lealdade de compra com a finaidade de desenvolver estratégias de servicos mais efetivas.
Berry & Parasuraman (1995) mostram, ao longo do seu trabalho, a necessidade da conquista
dessa lealdade no desenvolvimento de qualquer negocio. Varios autores evidenciam a
necessidade de manter satisfeitos os consumidores que compram seus produtos e servicos, tais
como Davidson et al. (1988) e Mason et al. (1991). Na opinido de Engel et al. (1995), poucos

autores abordam a satisfagdo do consumidor sob a perspectiva do vargjo, grande parte dos
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autores em marketing desenvolve o conceito para produtos, apesar de indicarem que 0s

mesmos sdo também aplicéveis ao vargo.

Em funcdo da grande quantidade de conceitos, buscou-se estabelecer as definigbes
gue serdo adotadas no decorrer do trabalho. Outro aspecto importante deste quadro tedrico € a
necessidade de entendimento minucioso das questfes sobre a satisfacdo do cliente no novo

ambiente da I nter net, buscando-se este objetivo, 0 método a ser adotado é detalhado a seguir.
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3 METODO E ANALISE DOSDADOS

Este capitulo tem como objetivo descrever o método de coleta e andlise dos dados
utilizados no presente estudo. Para que os objetivos propostos fossem atingidos na pesquisa,
utilizorse um método estruturado em duas partes. uma fase de carater exploratério
(qualitativo) e uma fase de caréter descritivo (quantitativo). Esta divisdo fazse necessaria pela
prépria natureza da pesquisa. Inicialmente, é preciso determinar os indicadores de satisfagéo,
para entdo mensuré-|os quantitativamente. Este estudo esta dividido em trés partes:

a) Fase Exploratéria

b) Fase Descritiva

¢) Andise dos Dados

As qualidades do pesguisador ndo sd0 0s Unicos determinantes de uma boa pesquisa
exploratoria, ela pode se beneficiar muito do uso dos métodos. entrevistas com especiaistas,
pesquisas-piloto, andlise de dados secundérios e focus group (Malhotra, 2001, p. 106). Neste
estudo, adotoramse na fase exploratéria os seguintes métodos. “Rede de Repertério de
Kdly”, “Incidentes Criticos’ e “Avaliacdo dos Experts’. A aplicacdo destes trés métodos
justificase pela necessidade de gerar os atributos de satisfagcdo relacionados tanto com a
compra em lojas fisicas (“Rede de Repertério de Kelly”) quanto com a compra nos
supermercados virtuais (“Incidentes Criticos’). A referéncia do consumidor quando realiza
compras virtuais € a compra no supermercado tradicional, isto €, nas lojas fisicas. Explicam
se as entrevistas com especialistas pela dificuldade em se: (1) avaliar, dos atributos gerados,
quais sdo pertinentes ao comércio eletrénico; (2) adequar os termos proprios do setor; e (3)

estruturar o instrumento de coleta de dados.

Esta dissertagdo € do tipo exploratéria-descritiva, cuja finaidade é de descrever uma

determinada realidade a partir de um conjunto de atributos, assim como de verificar as
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relaces entre alguns destes atributos com a satisfacdo dos consumidores. Para atingir tal
objetivo, foi utilizado o mé&odo survey, em que se aplicou um question&rio a uma amostra

nao-probabilistica a um grupo de pessoas que compram produtos no supermercado virtual.

3.1 FaseExploratoria

Esta fase teve como finaidade principal a identificagdo dos atributos ou varidvels de
satisfacéo dos consumidores do supermercado virtual localizado em uma capital de um estado
brasileiro. Paratal objetivo, estafase foi dividida em quatro etapas.

a) Rede Repertorio Kelly;

b) Incidentes Criticos,

¢) Avaliacao dos Experts

d) Resultados da Fase Qualitativa.

Identificar os indicadores de satisfacdo € de fundamental importancia, pois, de
acordo com Rossi & Slongo (1997, p. 102), “a pesquisa de satisfacdo de clientes € um
sistema de administragcdo de informagdes que continuamente capta a opinido do consumidor

através da avaliagdo do desempenho da empresa a partir do ponto de vista do consumidor”.

Em um primeiro momento, incluiv-se a reviséo de literatura sobre o setor
supermercadista a respeito do referencial tedrico utilizado para mensurar a satisfacdo dos
consumidores e, num segundo momento, realizaramse entrevistas com consumidores de
supermercados fosse eles tradicionais e/ou virtuais. Os pesquisadores, quando procuram
descobrir idéias e percepcBes, normamente conduzem uma pesquisa exploratoria,
especialmente quando ndo tém um perfeito conhecimento sobre 0 assunto, como neste caso.
Malhotra (1993) considera que o objetivo de uma pesquisa exploratoria é buscar entender as
razdes e motivagoes subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das pessoas.
Ela possibilita a formacéo de idéias para o entendimento do conjunto do problema, enquanto

gue a pesquisa descritiva procura quantificar os dados colhidos e analisé 10s estatisticamente.

A pesqguisa exploratoria foi conduzida pela propria autora da pesguisa nos meses de
outubro e novembro/2000. Para tal, foram adotados os instrumentos “Rede de Repertorio de
Kelly”, “Incidentes Criticos’ e “Avaliacdo dos Experts’. Shepherd & Rentz (1990, p. 63)

afirmam que o uso da técnica de “Incidentes Criticos’ ndo impede 0 uso de outros métodos e
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sugerem que esta técnica pode ser Util para identificar fatores a serem utilizados com outros
métodos. Adotourse no método da “Rede de Repertério de Kelly” a amostragem por
conveniéncia e nas técnicas de “Incidentes Criticos’ e “Avaliacdo dos Experts’, aamostragem
por julgamento, isto &, definiram-se intencionalmente aqueles consumidores ou especialistas

gue participariam da amostra.

3.1.1 RedeRepertérioKely

O método da “Rede Repertdrio de Kelly” tem como objetivo explorar as percepcdes
e os significados individuais, dentro do mundo particular de cada um. O propdsito da
aplicacdo desta técnica neste estudo é gerar os atributos relacionados com a avaliacdo da

satisfacdo em relagdo as compras em lojas fisicas.

Os individuos procuram compreender o mundo em que se encontram, sendo assim,
cada um inventa e reinventa uma estrutura tedrica implicita na qual baseia todo o seu sistema
de constructos pessoais. E com base nesse sistema pessoal que o individuo age, vive, antecipa
eventos, formula seus questionamentos, etc. E € em termos deste mesmo sistema que cada um
avalia os resultados obtidos e faz mudancgas no préprio sistema em si. Conforme Kelly, apud
Fransella & Bannister (1977, p. 5), a técnica da “Rede de Repertdrio de Kelly” tem como
objetivo a exploracdo dos constructos pessoais, ou Sga, “é uma tentativa de colocar-se na
situacdo do outro, de ver o mundo como ele o0 vé, de entender a sua Situacdo, as suas
preocupactes’. O autor citado considera que os individuos sdo diferentes uns dos outros na

sua construcdo de eventos e que cada pessoa reage a sua maneira.

A “Rede de Repertério de Kelly” auxilia a determinar quais sdo as dimensdes que 0s
consumidores usam para analisar e tomar decisdes de compra (Vanderveer, 1987). Outra
caracteristica da utilizagdo desta técnica, segundo Hallsworth (1988), é a objetividade;
destacando que os constructos derivados de sua aplicagcdo sdo usualmente significativos e
facilmente compreendidos. O método de aplicacdo da “ Rede de Repertdrio de Kelly” segundo
Fransella & Bannister (1977) consiste nos seguintes passos.

1° passo (Escolha de Elementos): os individuos escolhidos devemn ser

representativos da &rea de investigacdo do constructo, levando-se em consideragdo que 0s
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elementos devem estar dentro desta érea e serem representativos do todo do foco em
investigagao.

2° passo (Compreensdo do Constructo): ser adotada a forma seqiiencial, em gque os

elementos determinados sdo apresentados na forma de cartbes. O respondente identifica os
atributos que desconhece, sendo estes descartados. Utilizando-se o procedimento triatico, o
entrevistado identifica os dois atributos mais semelhantes que o 3° apresentado. Solicita-se,
entdo, que sgja descrito a razéo da escolha e quais as caracteristicas de semelhancas. Na
sequiéncia, o respondente é solicitado a identificar as diferencas observadas em relagdo ao 3°
cartdo. Posteriormente, substituemse o0s trés cartbes por outros, reiniciando-se o
procedimento até o fim dos cartdes.

3° passo: Esse procedimento (1 e 2° passos) é repetido enquanto novas
caracteristicas surgirem.

Para esta etapa da investigacéo foram entrevistados os clientes de diversas lojas de
supermercados e o roteiro aplicado esté descrito no anexo |. Nem todos os clientes que foram
entrevistados eram clientes da rede de supermercado que foi estudada, sgja no formato
tradicional ou na venda pela Internet, a maioria deles era cliente de outras redes de
supermercados com o formato tradicional (loja). Este procedimento foi adotado para que
houvesse a participagdo de clientes de diferentes supermercados. Estas entrevistas foram
realizadas em uma capital de um estado brasileiro e tiveram o tempo médio de duracdo de 30
minutos. Nesta primeira etapa da fase exploratoria, foram utilizados nove cartbes com os
nomes das principais redes de supermercados, seguindo o método de aplicagdo da Rede de
Repertorio de Kelly.

Para arealizacdo das entrevistas, realizouse contatos pessoais que foram conduzidos
pela propria pesguisadora, sendo que todos foram gravados (com prévia autorizacdo dos
participantes) em fitas cassetes, para facilitar a andlise posterior ao contato. Estes contatos
foram conduzidos com um entrevistado de cada vez. Os clientes foram selecionados por
conveniéncia, isto €, os entrevistados foram escolhidos por ter razoavel conhecimento sobre 0
assunto pesguisado. Para redlizacdo destas entrevistas, esteve-se em cinco supermercados
situados em cinco bairros da capital alvo desta pesquisa. O perfil dos entrevistados que

participaram desta primeira etapa da pesquisa exploratoria esta apresentado no anexo V1.

Para verificar quais os atributos que estavam associados as compras nos
supermercados tradicionais, foram efetuadas 11 entrevistas. Este nimero de entrevistas foi

determinado quando os atributos citados passaram a se tornar redundantes. Os resultados das
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entrevistas com a técnica da “Rede de Repertério de Kelly” permitiram a obtencdo de um
conjunto de 41 atributos. Os atributos gerados pela aplicacdo do Método da “Rede de
Repertério de Kelly” sdo:

1) Acondicionamento dos produtos,

2) Atendimento 24 horas,

3) Cuidado no empacotamento das compras,

4) Divulgacdo do supermercado;

5) Estacionamento;

6) Informagdes aos clientes,

7) Limpezado supermercado;

8) Localizagdo / proximidade de casa;

9) Opcoes diferenciadas de pagamento;

10) Presenca do empacotador;

11) Tempo de espera nafilado caixa;

12) Circulacéo / espaco interno do supermercado;

13) Facilidade para encontrar os produtos,

14) Opcdes de eletrodomeésticos, cama, mesa e banho, roupas, etc.;

15) Opcdes de marcas proprias (nome daloja);

16) Opcdes de produtos dietéticos e suplementos alimentares;

17) Opcdes de produtos importados;

18) Opcodes de produtos prontos, semiprontos e congelados;

19) Organizacdo das segbes — frios, carnes, padaria, etc.;

20) Organizacao dos produtos nas prateleiras e gbndolas;

21) Qualidade das carnes, frios e laticinios oferecidos pelo supermercado;

22) Qualidade das frutas, verduras e legumes oferecidos pelo supermercado;

23) Qualidade dos pées, bolos e doces feitos pelo supermercado;

24) Quantidade de caixas em funcionamento;

25) Quantidade de ofertas e promogdes,

26) Rapidez no atendimento das se¢bes de produtos perecivels;

27) Reposicao dos produtos em falta;

28) Sindlizacdo interna daloja;

29) Variedade de marcas a disposi¢cao;

30) Variedade de produtos a disposi ¢ao;

31) Visibilidade dos precos dos produtos;
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32) Atendimento ao consumidor;

33) Competéncia dos funcionérios;

34) Cortesia/ Simpatia dos funcionarios,

35) Facilidade de se obter cartdo de crédito do supermercado;

36) Oportunidade para funcionarios com deficiéncia;

37) Integragdo com a comunidade — eventos (produtos locais, dia da feira);
38) Opcoes de outros servicos no mesmo local (farmacia, livraria, etc.);
39) Possibilidade de trocar casco (bebida);

40) Servico de entrega das compras em casa;

41) Sistema de compras por telefone, fax ou Internet.

3.1.2 Incidentes Criticos

Para esta etapa da investigacao, entrevistaram: se os clientes do supermercado virtual.
As entrevistas foram conduzidas com um entrevistado de cada vez, sendo as amostras
definidas pelo critério de escolha por julgamento. Na escolha por julgamento, foi realizada
uma andlise em conjunto, pesguisadora e executivos da empresa alvo deste estudo, para a
selecdo dos consumidores que participariam das entrevistas. Os autores Rossi & Slongo
(1997, p.112) recomendam que os elementos escolhidos sgjam dotados de experiéncia nas
relagbes com fornecedores do setor considerado. Estes autores dirmam que os elementos
precisardo ter algo a dizer quanto a geracdo e relevancia de indicadores de satisfacdo. Por esta
razéo, € que o critério de escolha dos elementos da amostra por julgamento, neste estudo, foi

considerado como 0 mais recomendado.

A técnica de Incidentes Criticos gjudou a evidenciar os indicadores de satisfacéo dos
consumidores virtuais de supermercados. Nesta segunda etapa da pesquisa exploratoria, foram
realizadas dez entrevistas, e para a definicdo do perfil de cada participante foram solicitados
0s mesmos dados pessoais do Método da Rede de Repertério de Kelly (anexo V). As
entrevistas cessaram gquando os atributos citados passaram a se tornar redundantes. A relacéo

dos participantes desta etapa, asssim como o perfil dos mesmos estdo detalhados no anexo VII.

A técnica de Incidentes Criticos ja foi utilizada em outras pesquisas, Shepherd &

Rentz (1990, p. 59) consideram esta, uma das melhores ferramentas disponiveis para o
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desenvolvimento de avaliacdo de desempenho. Os referidos autores destacam que a Unica
critica normalmente expressada contra esta ferramenta é o fato de que é projetada para
descrever o comportamento que envolve situagbes extremas, negligenciando as ocasifes
comuns. O fato desta técnica ignorar as situagBes comuns sugere gque esta metodologia €

recomendavel a este estudo.

A cada participante foi solicitado que relatasse uma experiéncia em que teria ficado
satisfeito e uma outra em gue houvesse se sentido insatisfeito. Em muitos casos, as vezes, é
dificil para o entrevistado responder sobre eventos passados de maneira genérica. Entéo, é
conveniente solicitar que se reporte a momentos especificos de sua vida e explique suas agoes
e motivos naguela ocasido. Segundo Sheperd & Rentz (1990, p. 59), para ser critico, um
incidente tem que acontecer em uma situacdo onde o propdsito ou intento do ato parecam
claros e onde suas consequéncias estegam definidas sem deixar qualquer divida no que

concerne aos seus efeitos.

Para conseguir contato com 0s provaveis participantes desta etapa, a empresa
analisada neste trabalho cedeu o nome e o telefone de alguns consumidores para que se
pudesse solicitar autorizacdo para envio de e-mail com as questes da pesquisa. O uso da
pesquisa por Internet foi motivado pela dificuldade em se agendar um contato pessoal. O

roteiro aplicado no contato telefénico e envio de e-mail estdo apresentados nos anexos 1 elll.

A utilizagdo da técnica de “Incidentes Criticos’ evidenciou 33 atributos. Os diversos
atributos que surgiram nesta etapa, como associados as compras no supermercado virtual,
coincidiram em 7 itens com a lista de atributos gerados na etapa anterior com o Méodo da
“Rede de Repertdrio de Kelly”. Os atributos gerados pela aplicacdo da técnica de “Incidentes
Criticos’ sdo:

1) Economiade tempo;

2) Ausénciade desdlocamento fisico;

3) Possibilidade de compras a qualquer hora (na etapa do M étodo de “ Rede de

Repertério de Kelly” é citado como atendimento 24 hor as);

4) Dados cadastrais de forma simplificada;

5) Existéncia de variasformas de pagamento;

6) Comodidade;

7) Atendimento ao consumidor;

8) Acondicionamento dos produtos em embalagens protetor as;

9) Qualidadedasfrutaseverduras;



54

10) Recebimento imediato dos produtos apds a compra;

11) Cumprimento dos horéarios de entrega;

12) Atendimento padréo;

13) Quantidade das informacdes disponiveis;

14) Qualidade das informactes disponiveis;

15) Localizagdo do produto;

16) Preco dos produtos;

17) Facilidade de navegagéo;

18) Apresentacdo e visualizagdo do produto na Home Page;

19) Possibilidade de resgatar Ultima lista de compras,

20) Seguranca ha utilizacdo do cartéo de crédito no pagamento da compra;
21) Possibilidade de comparacdo de precos;

22) Confiabilidade do fornecedor virtual;

23) Conhecimento prévio dos produtos;

24) Existéncia fisica do supermercado;

25) Taxade entrega;

26) Tempo de entrega dos produtos;

27) Vaor minimo de compra;

28) Produtos ndo disponiveis substituidos por similar sem cobranca da diferenca;
29) Produtos ndo disponiveis ndo substituidos por opgdo do cliente;
30) Qualidade dos produtos/servicos ofertados;

31) Oferta de produtos na loja que ndo sdo ofertados na venda virtual;
32) Grande variedade de produtos;

33) Grande variedade de mar cas.

3.1.3 Avaliacao dosExperts

O objetivo principal da terceira etapa da pesquisa exploratéria foi a organizagdo das
informagdes recebidas através do contato com os participantes nas etapas anteriores. Com a
andlise das informacfes geradas com os métodos da “Rede de Repertério de Kelly” e de
“Incidentes Criticos” e a “Avaliacdo dos Experts’, foi possivel estruturar o instrumento de

coleta de dados.
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Finalizada as fases de entrevistas do método da “Rede de Repertdrio de Kelly” e do
método de “Incidentes Criticos’, as gravaces foram analisadas. Primeiramente, verificouse
gue alguns atributos gerados com o0 méodo da “Rede de Repertério de Kelly” eram
redundantes se comparados com os atributos gerados no método de “Incidentes Criticos’.
Nestas condicdes identificaram se sete atributos e na sequiéncia, fizeram se agrupamentos dos
atributos em cinco dimensdes, organizados de maneira que facilitasse a “Avaliagdo dos

Experts’.

Elaborada uma primeira versdo do questionério, com 67 atributos relacionados, este
foi submetido a andlise dos Experts. Os Experts foram selecionados com base no julgamento
da pesquisadora e dos executivos da empresa pesquisada. Essa terceira etapa da pesquisa
exploratéria constitui-se em uma avaliagéo de cinco Experts. Parainiciar a investigacdo com
os Experts, realizouse contato telefénico com: executivos que tem contato com 0 comércio
eletrobnico do supermercado, académicos ligados a &rea em estudo e profissionais que
desenvolvem atividades no mundo virtual. O roteiro adotado neste contato telefonico teve
como expectativa marcar uma data e local para uma entrevista pessoa com os Experts (anexo
V). Para a descricdo do perfil de cada participante, foram obtidos dados pessoais com as
mesmas questdes aplicadas na primeira e segunda etapas da pesquisa exploratéria (anexo V).
O perfil dos participantes que foram entrevistados nesta etapa esté exposto no anexo VIII.

Todas as entrevistas foram gravadas com a autorizagdo expressa dos entrevistados.

A finalidade da entrevista com os Experts foi avaliar se os atributos gerados eram
pertinentes ao comeércio eletrdnico, suprimir duplicidades de conceitos e verificar se algum
atributo ndo fora apontado. Na seqiiéncia examinaram-se as gravagcdes com as opinides dos
Experts e elaborou-se uma segunda versdo do instrumento de coleta de dados. Constatouse
neste primeiro contato com os Experts que varios atributos gerados na Rede de Repertério de
Kelly ndo tinham relacdo com a compra em supermercado virtual e, por esta razéo, 26
atributos foram excluidos do instrumento. Outras adaptacfes foram sugeridas pelos Expertse
também foram agregadas na segunda versdo do instrumento de coleta de dados. Em um
segundo contato com os Experts, através de entrevista pessoal, realizouse um refinamento do
instrumento de coleta de dados em que foi possivel fazer: (1) a verificacdo de eventuais falhas
na estruturagdo do instrumento de coleta de dados; (2) a andlise de contetido dos questionérios
para identificar termos proprios do setor, objetividade dos atributos, etc.; (3) o exame de
similaridades entre os atributos para a definicdo das dimensbes que seriam adotadas,

realizando assm a reducéo e adequacdo dos atributos; (4) a adequacdo do instrumento de
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coleta de dados no que diz respeito ao nimero de itens mais adequados de serem respondidos.
Finalmente examinaram se as gravagdes do segundo contato com os Experts e elaborou-se

umaterceira versao do instrumento de coleta de dados.

A “Avaliacdo dos Experts’ contribuiu para que se fizessem 0s gjustes que eram
necessarios e, apos esta participacdo, o instrumento de coleta de dados final ficou com 37
atributos agrupados em cinco dimensdes. A adequacdo dos termos utilizados em cada

dimensdo também foram avaliadas em conjunto (pesquisadora e Experts).

3.1.4 Resultadosda Fase Qualitativa

Finalizada a fase exploratéria, identificouse o conjunto de atributos e dimensdes que
estdo relacionados as compras no supermercado virtual que € a base para a construcédo do
guestionario utilizado na segunda fase (descritiva) do trabalho, ou sgja, a mensuracéo da
satisfacdo dos consumidores. A combinacdo da técnica aplicada na primeira, segunda e
terceira etapas possibilitou a elaboracéo do instrumento de coleta de dados que posteriomente

foi formatado em programa Word da Microsoft.

3.2 Fase Descritiva

Na fase descritiva, utilizouse um questiondrio, output da fase anterior, com o
propésito de coletar dados que determinassem o nivel de satisfacdo dos consumidores em
relacdo as compras no supermercado virtual. Paratal objetivo, esta fase foi dividida em quatro
etapas:

a) Pré-teste do instrumento de coleta de dados,

b) Descricéo do processo de compra;

¢) Instrumento de coleta de dados;

d) Procedimentos de coleta de dados.

O questionario foi submetido a um pré-teste com 15 clientes virtuais, e os gjustes que

se fizeram necessarios foram integrados a0 question&rio. Este instrumento de coleta de dados
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foi enviado, via e-mail, a toda populacéo cadastrada da pesquisa, objetivando atingir o maior

nimero possivel de consumidores do supermercado virtual alvo desta pesquisa.

3.2.1 Pré-Testedo Instrumento de Coleta de Dados

A partir do instrumento de coleta de dados validado pelos Experts, este foi submetido
a um pré-teste com 15 consumidores. Este pré-teste foi redlizado de duas maneiras : (a)
acompanhamento da pesquisadora no momento do preenchimento do questionério por parte
dos clientes cadastrados e (b) remessa de mensagem eletrénica solicitando a resposta ao
instrumento de pesquisa, com posterior contato telefénico para investigagdo de possiveis
problemas. Adotouse este procedimento com uma pequena amostra de consumidores-alvo
com o proposito de aperfeicoar e aprimorar 0 questionario. Orientaram-se estes consumidores
para que ficassem atentos a: (1) eventuais problemas de compreensdo, (2) questéo do tempo
para preenchimento e (3) adequacdo do questionario com relacdo ao nimero de itens a serem
respondidos. Interrompeuse o pré-teste quando comentarios e sugestbes se tornaram

redundantes.

Nesta etapa, 0 acompanhamento do tempo gasto com o preenchimento do
guestionério revelou gque os respondentes levaram de 12 a 15 minutos para respondé-lo por
completo. O nimero de alteragdes sugerido foi pequeno, um deles estava relacionado a
apresentacdo do questionario no que dizia respeito a identificacdo através da cor das
diferentes dimensdes. As outras modificacBes foram feitas para tornar facil a compreenséo
exata de cada atributo, como a substituicdo de algumas palavras técnicas que deram lugar a
uma linguagem propria do usuario do servigo. Finalizado o processo de adequacdo dos
atributos indicados no questionério, verificouse que permaneceram os 37 atributos agrupados
nos cinco grandes blocos de dimensdes (estas dimensdes foram definidas na Ultima etapa da
fase exploratoria: “ Avaliagdo dos Experts’) - “Produto”, “ Atendimento e Tempo de Entrega’,
“Comodidade’, “Pagamento e Seguranca’ e “Contelido Informacional e Apresentacdo da
Home Page”. O questionario na sua forma final, como foi aplicado, esta apresentado no

anexo X.

O supermercado virtual forneceu o seu cadastro de clientes para que fosse possivel

enviar toda populacéo cadastrada uma notificagdo sobre a pesquisa. Por esta razdo, é
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fundamental o entendimento de como se realiza 0 cadastro, assim como 0 Seu processo de

compra.

3.2.2 Descricao do Processo de Compra

Como o objeto deste estudo concentrou-se nos usuarios de um Unico supermercado
virtual, foi feita a opcéo pela descricdo do processo de compras utilizado por estes clientes
para permitir um aprofundamento e ndo s6 como também para facilitar a avaliacdo dos
resultados. Para ter acesso a compra no supermercado virtual, o cliente precisa efetuar seu
cadastro cedendo as seguintes informagdes: identificacdo, senha, nome completo, e-mail,
telefone, estado civil, sexo, endereco, bairro, cidade, estado, CEP. O site pede ainda dados
sobre o local de entrega: enderego, bairro, cidade, estado, telefone e CEP.

Efetuado o cadastro, o cliente tem acesso as segOes e subsecBes em que estdo
catalogados os produtos a venda, com especificagdes e precos. Ha espaco também para
observagdes sobre os produtos encomendados, onde o consumidor pode definir quantidades
exatas ou fornecer descricdo do produto que desgja. E possivel, por exemplo, solicitar que
determinadas frutas sgjam enviadas maduras ou verdes, pode determinar o tamanho da
verdura ou simplesmente alertar para determinados cuidados com a carne quanto a maciez e
limpeza. A elaboracdo da primeira lista de compras € sempre a mais demorada, mas depois
desta formalidade, o processo de compras fica bem mais smples, visto que a lista pode ser
salva como padrdo. Em uma préxima vez, o cliente tem a possibilidade de resgatar a lista e
atualizar (incluir ou excluir) se for necessario. Durante este procedimento, 0 sistema grava as
opcoes do cliente de modo que, caso hgja uma interrupcdo na linha, ele pode resgatar na tela
sua lista, dando continuidade a partir do ponto em gue houve o problema. Finalizada a lista,
gue é seguida por um tipo de maguina de calcular virtual que vai mostrando no monitor o total
gasto, o cliente confirma o pedido e define a forma de pagamento. As opgdes oferecidas s&o:
dinheiro, cheque contra-entrega, ticket-alimentacdo ou com cartdo de crédito, cujo nimero é
cedido e, por questdo de seguranca, € transformado numa linguagem criptografada. O cliente
tem condicBes de determinar as faixas de horario para entrega ou ainda enviar criticas e/ou
sugestdes. O sistema grava as datas em gue foram realizadas as compras, assim como todos 0s

valores gastos pelo consumidor.
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3.2.3 Instrumento de Coleta de Dados

O questionério foi desenvolvido em programa Word da Microsoft, em que 43
guestdes foram dispostas em trés paginas, conforme apresentado no anexo X. Na quarta
pagina do referido questionario, apresenta-se um quadro para preenchimento com os dados do
entrevistado, conforme apresentado no anexo X1. Na fase de preparacéo do questionério, além
de se prestar a atencdo na formulagéo das questdes, preocupou-se com a apresentacao visual e
0 programa a ser utilizado para que o entrevistado encontrasse facilidades no seu
preenchimento.

No instrumento de coleta de dados, as questdes devem ser apresentadas com as
mesmas palavras, ha mesma sequiéncia e com as mesmas aternativas de respostas a todos o0s
respondentes. A padronizacdo adotada tem como finalidade ter a certeza de que todos
responderam exatamente a mesma questdo (Mattar, 1996). Elaborouse o instrumento de
coleta de dados (anexos X e XI) a partir da fase exploratdria do estudo, e estruturou-se em
sete blocos apresentados a seguir:

1°- Nivel de satisfagio com os atributos rel acionados ao “Produto”;

2’ - Nivel de satisfacdo com os atributos relacionados ao “ Atendimento e tempo de

Entregd’;

3"- Nivel de satisfagio com os atributos relacionados & “ Comodidade”;

4" - Nivel de satisfagiio com os atributos rel acionados ao “Pagamento e Seguranca’;

5 - Nivel de satisfac&o com os atributos rel acionados a0 “ Contetido Informacional e

Apresentacdo da Home Page” ;
6 - Nivel de satisfacio geral com os atributos relacionados & compra por Internet;

7" - Dados sicio-econdmico-demogréficos dos usuarios.

A escala utilizada para medir os atributos gerados na fase exploratoria foi do tipo
Likert. De acordo com Ross & Slongo (1997, p. 120), a escala adotada neste estudo apresenta
as seguintes vantagens:

“Com cinco pontos, a escala intervalar oferece um ponto de “quebra’ entre satisfagdo e insatisfacdo
bem definido: dois pontos extremos, um caracterizando estado de “totalmente satisfeito” e outro de
“totalmente insatisfeito”; e dois pontos intermedi&rios, um entre o ponto de quebra e o extremo de
satisfacdo e o outro entre o ponto de quebra e o extremo de insatisfagdo. As cinco categorias
oferecem, dessa forma, alternativas para que o cliente expresse total ou parcia satisfagdo, estado
indefinido entre satisfacéo e insatisfagéo, e total ou parcial insatisfacdo”.
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Utilizou-se a escala de Likert de cinco pontos porgue € a mais adaptével a este tipo
de pesquisa e, por ser considerada intervalar, € a mais interessante para medir este tipo de
fenbmeno, além de permitir um nimero maior de procedimentos estatisticos. Outra referéncia
para a utilizacdo deste tipo de escala sdo 0s estudos recentes de Révillion (1998) e Beber
(2000). Révillion (1998) utilizou para a mensuracéo do nivel de satisfacdo a escala de Likert
de um a cinco, onde “um” correspondia a muito insatisfeito e o “cinco” a muito satisfeito.
Beber (2000) adotou a escala de Likert de um a cinco para a mensuracdo do nivel de

insatisfacéo, onde “um” correspondia a pouco insatisfeito e o “cinco” amuito insatisfeito.

Do primeiro ao sexto bloco do questionario desta pesquisa, utilizouse a escala de
Likert de cinco pontos, variando de “muito insatisfeito” até “muito satisfeito”, aém da opcéo
de poder preencher “sem opini&o”, caso o0 respondente ndo tivesse nenhuma opinido sobre o
assunto. No ultimo bloco, procura-se caracterizar o perfil socio-econémico-demografico dos

consumidores respondentes do supermercado virtua envolvido neste trabal ho.

3.2.4 Procedimentosde Coleta de Dados

A coleta de dados foi efetuada através do provedor da autora da pesguisa, com alguns
procedimentos que foram pactuados com o supermercado virtual. Esta forma de coleta de
dados foi adotada com o objetivo de garantir o sigilo das informacdes dos clientes em relacdo
ao supermercado virtual. Os procedimentos de coleta foram os seguintes. enviou-se aos 954
clientes cadastrados uma notificacdo por e-mail, conforme apresentado no anexo X, sobre a
pesquisa que estava sendo realizada. Nesta notificagdo, ressatava-se a importancia do

preenchimento do questionério pelo cliente que estava cadastrado no supermercado virtual.

Na sequéncia, informouse, por mensagem eletronica, 0 objetivo da pesquisa e
solicitou-se a autorizacdo para o envio do questionario, caso 0 consumidor concordasse em
participar. A coleta de dados aconteceu no periodo entre 05/03/2001 e 30/04/2001. Foi
enviada a mensagem de notificagdo da pesquisa para 954 consumidores, e, neste periodo,
somente 142 clientes retornaram a mensagem autorizando o envio do questionario. Destes 142
clientes que autorizaram o0 envio do questionario, 136 consumidores efetivamente
preencheram e retornaram o questionario. O controle do autopreenchimento do questionario
(supervisdo) foi realizado em 21 casos, com total confirmagdo de que o preenchimento foi
feito pelo cliente cadastrado.
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3.3 Analise dos Dados

Apresentam se nesta parte da dissertagdo os principais resultados obtidos através da
andise e interpretacdo dos dados. Em um primeiro momento, analisou-se o retorno do
instrumento de coleta de dados e, na sequiéncia, descreveuse sobre a populacdo assim como
as caracteristicas da amostra da pesquisa. Apos esta descricdo, submeteram-se os dados
coletados a uma série de procedimentos estatisticos de acordo com os objetivos especificos
descritos na pagina 3. Para o tratamento dos dados, utilizowrse o software SPSS 6.0.1
(Satistical Package for the Social Sciences) e as seguintes técnicas. freqliéncia, média,
andlise fatorial e regressdo multipla. Sendo assim, esta parte foi dividida em seis etapas:

a) Andlise do Retorno do Instrumento de Coleta de Dados;

b) Caracterizacdo da Populacéo;

c) Caracterizacdo da Amostra;

d) Frequénciade Compra;

€) Nivel de Satisfagéo;

f) Andlise Fatorial (compreensdo das dimensdes construidas na fase qualitativa);

g Regressdo Mdltipla (explicacdo de cada atributo da satisfacdo em relacdo a

satisfacdo gerdl).

3.3.1 Analisedo Retorno do Instrumento de Coleta de Dados

De modo geral, segundo Malhotra (2001, p. 190), “o indice de resposta de uma
pesquisa é definido como a percentagem do total de entrevistas tentadas que tem retorno”.
Neste estudo, os contatos com os clientes cadastrados no supermercado virtual em uma capital
de um estado brasileiro seguiu uma série de procedimentos. Inicialmente, enviou-se uma
mensagem eletronica de notificacdo aos consumidores em 05/03/2001 e o prazo para retorno
foi de dez dias (anexo IX). Os clientes gue manifestaram a ndo concordancia de imediato
foram excluidos do banco de dados. Aqueles que ndo efetuaram nenhum tipo de contato foi
remetido novamente a mesma mensagem no dia 19/03/2001, mantendo-se o prazo de dez dias.

A quantidade de pessoas que autorizou o envio do questionario nos dez primeiros dias foi 78,
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nos dez dias subseqientes mais 39 clientes. A remessa do questionario era realizada

diariamente, conforme as autorizagdes dos consumidores eram recebidas.

Adotouse o reforco telefénico com o objetivo de incrementar o tamanho da amostra.
No inicio de abril/2001 realizou-se 100 contatos telefonicos e o resultado alcangado foi mais
36 autorizacdes para envio do questionario. Os questionérios que foram sendo recebidos eram
conferidos e, no caso daqueles que apresentavam questdes em branco ou com duplo
preenchimento, foi efetuado contato telefénico com o respondente para esclarecimentos e
gjustes que se fizessem necess&rios. Para que fossem aproveitados todos os questionarios
recebidos, isto é que nenhum fosse anulado por dividas quanto ao preenchimento, foram
realizados 21 contatos telefénicos. Diante do envio da mensagem a 954 consumidores deste
supermercado virtual e do nimero final de 136 questionarios preenchidos, alcancou-se um
indice de retorno de 14,25%. Apds 0 encerramento, previsto para 15/04/2001, para o
recebimento dos questionarios, foi remetido um e-mail de reforco ampliando o prazo para
30/04/2001. Portanto, a coleta de dados aconteceu de 05/03/2001 a 30/04/2001.

As pesquisas redlizadas em estudos recentes como o de Vieira et al. (1998) e o de
Vieira & Nique (2000) evidenciam a dificuldade em se coletar dados através da Internet. O
estudo de Vieira et al. (1998) obteve um retorno do instrumento de coleta de dados de 5,48%
enquanto gque a pesquisa de Vieira & Nique (2000) teve um indice de retorno de 3,26%. Estes
resultados demonstram gue o indice de retorno do instrumento de coleta de dados de 14,25%,
alcancado por esta pesquisa, esta acima dos resultados destes dois trabalhos citados.
Interessante deixar registrado as declaracfes espontaneas que aconteceram por parte de alguns
participantes, quanto ao procedimento adotado em se solicitar primeiramente a concordancia
em participar ou ndo da pesquisa. Estes mesmos participantes relataram ter aceitado participar
da pesguisa em fungcdo deste procedimento e informaram que ndo gostam de receber
mensagens ce remetentes ndo conhecidos e contelidos ndo solicitados. A explicacdo para o
indice de retorno de 14,25%, talvez seja o envio de notificagdo informando sobre a finalidade

da pesquisa, como também solicitando a autorizacéo do cliente para envio do questionario.

3.3.2 Caracterizacéo da Populacdo

Sdlltiz et al. (1987, p. 81) afirma que a populacéo “é o agregado de todos os casos
gue se gustam a algum conjunto de especificagdes predefinidas’. O termo populacdo refere-
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se a0 conjunto de pessoas para 0 qual se desga generalizar. Congtitui-se 0 universo deste
estudo os clientes cadastrados que haviam comprado pelo menos uma vez durante os trés

meses que antecederam a pesquisa.

No momento da obtencdo das informagBes, o0 nimero de clientes cadastrados
chegavaa 1.301 e o0 nimero de pessoas que haviam comprado pelo menos uma vez durante os
trés meses que antecederam a pesquisa era 954. As informacfes foram obtidas no inicio de
mar¢o/2001, os dados do més de dezembro/2000 foram eliminados em fungdo de ser um més
atipico, sendo, portanto, considerados para andlise somente os meses de novembro/2000,
janeiro e fevereiro/2001. O nimero obtido foi de 954 consumidores preenchendo as condicbes
estabel ecidas.

Conforme ja detalhado na descricéo do processo de compra, na pagina 58, o cadastro
de clientes somente possibilitou as informagdes quanto as varidavels sexo e estado civil. Em
funcdo desta restricdo, definiu-se o perfil da populagdo apenas quanto as duas variaveis. Os
resultados do perfil da populacdo estdo representados nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1l - Divisdo da Populagéo por Sexo

Sexo Frequéncia %
Masculino 519 54,4
Feminino 435 45,6
Total 954 100,0

Fonte: Coleta de dados

Tabela 2 - Divisdo da Populagdo por Estado Civil

Estado Civil Freguéncia %
Casado® 635 66,6
Solteiro 217 22,7
Separado/desquitado/ divorciado 91 9,5
Viavo 11 12
Total 954 100,0

Fonte: Coleta de dados

Anadlisando-se 0 universo dos clientes cadastrados no supermercado virtua, nas

tabelas 1 e 2, identifica-se que:

3 Viver maritalmente é considerado, para este trabalho estar casado. Sendo assim, agruparamse os respondentes
nestas condigdes com os respondentes casados.
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h& uma pequena diferenca quanto a varidavel sexo (tabela 1), 54,4% sdo do sexo
masculino e 45,6% sd0 do sexo feminino;

quanto avariavel estado civil (tabela 2), amaioria é casada atingindo o percentual
de 66,6%; seguida dos solteiros (22,7%), dos separados, desquitados e divorciados (9,5%) e

por Ultimo os vitvos (1,2%).

3.3.3 Caracterizacido da Amostra

A amostra, segundo Selltiz et al. (1987), consiste na selecdo de um grupo de
elementos com a intencdo de descobrir algo sobre a populacdo da qual foram extraidos. No
caso desta pesquisa, a amostra foi ndo-probabilistica composta de consumidores que
receberam a mensagem eletronica de notificacdo e que aderiram a pesquisa de satisfagdo. A
amostra analisada foi composta por um total de 136 questionérios e o resultado do perfil desta

amostra quanto a variavel sexo esta representado no gréfico 1.

0 471%
Feminno

0 2%
Masauino

Grafico 1 - Sexo dos Clientes Pesquisados
Fonte: Coleta de dados

Apesar de os dados terem sido coletados de forma ndo probabilistica, no tocante a
variavel sexo, percebe-se no gréfico 1, que os resultados mantiveram um certo equilibrio nesta
variavel, como sexo masculino (52,9%) e sexo feminino (47,1%). Comparando-se este
resultado com a caracterizacdo da populacdo quanto a varidvel sexo, verificase que os

resultados indicam também um ndimero maior de participantes do sexo masculino.

O resultado do perfil dos respondentes quanto a variavel profissdo apresentase na
tabela 3.
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Tabela 3 - Profissdes dos Respondentes da Pesquisa

Profisséo Frequéncia %
Administrador 18 13,2
Analistas de Sistemas e assemel hados 16 11,8
Professor 16 11,8
Engenheiro 14 10,3
Empresério 11 8,1
Representante Comercia e Vendedor 7 51
Médico 5 3,7
Assistente Social 5 3,7
Advogado 5 3,7
Bancéario e Economiério 4 2,9
Servidor Publico 4 2,9
Aposentado 3 2,2
Consultor 3 2,2
Psicdloga 3 2,2
Prendasdo Lar 3 2,2
Pedagoga 3 2,2
Corretor de Seguros 3 2,2
Arquiteto e Designer 3 2,2
Publicitério e Jornalistas 2 15
Estudante 2 15
Gerente 2 15
Outros 4 2,9
Total 136 100,0

Fonte: Coleta de dados

No gue se refere a profissdo dos respondentes, nota-se na tabela 3, que 13,2% séo
administradores, 11,8% sdo anadlistas de sistema, 11,8% sdo professores, 10,3% sdo
engenheiros, 8,1% empresarios, 5,1% representantes comerciais/'vendedor, 3,7% médicos,

3,7% advogados, 3,7% assistentes sociais, totalizando estas categorias 71,4% das respostas.

O perfil dos participantes quanto a variavel idade apresenta se no gréfico 2.
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Grafico 2 — Faixa Etéria dos Clientes Pesquisados
Fonte: Coleta de dados

Conforme demonstra o gréfico 2, encontram-se na faixa etaria dos 30 aos 49 anos
101 respondentes que correspondem a 74,3%; sendo 56 consumidores pertencentes ao grupo
entre 30 e 39 anos (41,2%), e 45 participantes entre 40 e 49 anos (33,1%). O numero de
clientes na faixa etéria de 18 a 29 anos é de 23, que representam 16,9%; no grupo de 50 a 59
anos estéo onze pessoas (8,1%) e no grupo de 60 anos ou mais somente uma pessoa (0,7%).
Aparentemente ndo existe 0 viés da terceira idade comum em taxas de respostas de
guestionarios enviados. Provavelmente sga devido a ndo utilizacdo ou conhecimento de

informéatica por parte destes atores.

Os diferentes niveis de escolaridade das pessoas pesquisadas sdo apresentados a

seguir no gréfico 3.
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Gréfico 3— Nivel de Escolaridade dos Respondentes
Fonte: Coleta de dados

Observa-se no grafico 3, que o nimero de participantes que tém curso superior
completo/incompleto é de 73 que representam 53,7% da amostra; 57 clientes tém curso de
pés-graduacdo completo/incompleto (41,9%) e somente 6 pessoas (4,4%) tém até o 2° grau

completo/incompleto e nenhum respondente tinha o nivel de 1° grau.

O perfil dos participantes quanto a variavel estado civil apresenta-se no gréfico 4.
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Gréfico 4 — Estado Civil dos Respondentes
Fonte: Coleta de dados

Esta demonstrado no gréfico 4, a seguir, a caracterizacéo dos respondentes quanto ao
estado civil. Pode-se verificar que a maioria dos respondentes € casado, atingindo o percentual
de 71,3%, solteiros (20,6%), separado, desquitado e divorciado (7,4%) e viuvos (0,7%).
Estabelecendo-se uma comparacéo entre os resultados da caracterizacéo da populacéo e da
amostra quanto a variavel estado civil, nota-se que houve somente uma peguena variagdo

guanto aos percentuais, mantendo a similaridade quanto as caracteristicas apresentadas.

Os diferentes nivels de renda familiar dos respondentes sdo apresentados a seguir no

gréafico 5.
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Grafico 5 — Renda Familiar dos Respondentes
Fonte: Coleta de dados

Percebe-se no gréfico 5, que o maior nimero de respondentes, isto € 127 pessoas
(93,4%) encontra-se na faixa de renda acima R$2.000,00; sendo que 48 participantes (35,3%)
possuem renda acima de R$5.000,00; seguida pelo grupo de 38 pessoas (28,0%) com faixa de
renda de R$4.000,00 a R$4.999,00; com renda de R$ 2.000,00 a R$2.999,00 tém-se 23
clientes (16,9%) e na faixa de R$3.000,00 a R$3.999,99 estdo 13,2% dos respondentes.
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3.3.4 Frequénciade Compra

No instrumento de coleta de dados questionou-se sobre a freqiiéncia de compras no

supermercado virtual, o gréfico 6 mostra este resultado.

Leva mais de 1 més

3 vezes ou mais ﬁ 5

2 vezes

21

1 vez- |

0 10 20 30 40 50

Gréfico 6 — Frequéncia de Compras dos Clientes Pesquisados
Fonte: Coleta de dados

Verifica-se no gréfico 6, que o perfil de compra de 71 clientes, quanto a freqiiéncia
de compras, é de pelo menos uma vez por més e nesta categoria encontram-se 52,2% dos
participantes. O nimero de 45 respondentes (33,1%) compram uma vez por més, seguidos
pelos que realizam compra duas vezes por més que sdo 21 pessoas (15,4%) e, por ultimo, 0s 5
participantes (3,7%) que afirmaram comprar trés vezes ou mais. Outra constatacdo é que 65

clientes (47,8%) levam mais de um més para fazer compras no supermercado virtual.

O resultado do perfil dos respondentes quanto o valor médio de compras mensais dos

respondentes apresenta-se no gréfico 7.
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Gréfico 7 — Vaor Médio de Compras Mensais dos Respondentes
Fonte: Coleta de dados

No gréafico 7, percebe-se que, com relacdo ao valor das compras, 103 respondentes
(75,7%) ja efetuaram compras mensais acima de R$100,00. As informagdes cedidas pelos
executivos do supermercado virtual indicam que estes valores de compra sdo atos se
comparados com o valor médio de compras do supermercado tradicional de R$25,00. O perfil
de compra quanto a valores mensais esta assim distribuido: 53 clientes (38,9%) que gastam
acima de R$200,00 e 50 consumidores (36,8%) gue desembolsam de R$101,00 a R$200,00.

3.3.5 Nive de Satisfacéo

Nesta parte da dissertacdo, analisamse os niveis de satisfacdo com relacdo aos
grupos de atributos relacionados nas tabelas apresentadas a seguir. Obteve-se o nivel de
satisfacdo multiplicando-se o valor das respostas (que varia de 1 a 5) por 20, conforme
sugerido por Rossi e Slongo (1997, p. 120) e adotado por Révillion (1998, p. 101). A
utilizacéo deste método com este procedimento cria uma escala de satisfacéo de 20% a 100%.

No instrumento de coleta de dados, questionou-se sobre o nivel de satisfacdo, em
umaescalade 1 a5, com relacdo a cada dimensdo e a satisfacdo geral, o grafico 8 mostra este

resultado.
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Gréfico 8 - Nivel de Satisfacdo Geral x Nivel de Satisfacdo em cada Dimensao
Fonte: Coleta de dados

A avaliacdo gera da satisfacdo em relacdo as compras no supermercado virtual foi
uma resultante das opinides dos participantes da pesquisa (item 43 do questionério - anexo X).
Adotouse este mesmo procedimento de avaliacéo no final de cada bloco de dimens&o (itens
10, 18, 25, 31 e 42 do questionario - anexo X). O grafico 8 mostra a comparagdo entre o nivel
de satisfacdo geral dos clientes (70,1%) e o nivel de satisfacdo em cada dimensdo, ou sea,
“Comodidade” (86,3%), “Atendimento e Tempo de Entrega’ (77,5%), “Pagamento e
Seguranca’ (76,2%), “Produtos’ (75,1) e “Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home
Page’ (64,1%).

A redacdo dos atributos pertencentes a dimensdo “Produtos’, assm como o
respectivo nivel de satisfagdo, constam natabela 4 a seguir.
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Nivel de

Produtos Satisfacdo
Preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios (higiene, fatiamento, etc.) 89,5
Selecdo de frutas, verduras e legumes (todas as unidades) em condicdes de 86,8
consumo
Critério adotado pelo fornecedor virtual em selecionar as frutas, verduras e 83,7
legumes com grau de maturacdo que permitam o consumo em dias diferentes
Acondicionamento dos produtos em embal agens lacradas e/ou especiais 83,1
Possibilidade de autorizar ao fornecedor virtual a substituicdo por produtos 78,2
similares
Diversidade de produtos 76,2
Variedade de mercas de produtos 72,2
Critérios adotados pel o fornecedor virtual na substitui¢éo por produtos 69,7
similares
Produtos ndo entregues por indisponibilidade no estoque 59,9
L evando em consider acéo os itens acima faga uma avaliagao geral sobre os 75,1

“Produtos’ oferecidos pelo Super mer cado Virtual

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 4, pode-se perceber que diversos atributos alcancaram um valor acima do
nivel de satisfacdo da dimensdo “Produtos’ (75,1%). Ressalta-se que o nivel de satisfacdo
desta dimensdo obteve um resultado acima do nivel de satisfacdo gera (70,1%). Destaca-se

principamente o aspecto “preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios” que foi o

atributo com o maior nivel de satisfagdo nesta dimensdo (89,5%). Dos nove atributos que

formam esta dimensdo somente trés atributos ficaram abaixo do nivel de satisfacdo da

dimensdo em questdo, como: “variedade de marcas de produtos’ (72,2%); “ critérios adotados

pelo fornecedor virtual na substituicdo por produtos similares’ (69,7%); e “produtos ndo

entregues por indisponibilidade no estoque’ (59,9%).

A relacdo dos atributos pertinentes a dimensao “Atendimento e Tempo de Entrega’,

assim como o respectivo nivel de satisfacdo, apresentam se na tabela 5.
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Tabela5 - Nivel de Satisfacdo com a Dimensdo “ Atendimento e Tempo de Entrega’

Nivel de

Atendimento e Tempo de Entrega Satisfacdo
Cortesia/simpatia dos entregadores 89,0
Cortesia/simpatia dos atendentes no “SAC” 88,1
Apresentacdo do entregador (aparéncia, uniforme, etc.) 87,8
Rapidez na solugdo de eventuais problemas (trocas, etc.) através do “SAC” 84,3
Possibilidade de programar um horério de entrega 82,5
Opcoes de horério de entrega estabel ecido pelo fornecedor virtual 76,9
Cumprimento dos horarios programados de entrega 71,2
L evando em consideracéo ositens acima faca uma avaliacdo geral sobreo 77,5
Atendimento e Tempo de Entrega do Supermercado Virtual

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 5, cabe destacar que na dimensdo “Atendimento e Tempo de Entrega’, a
maioria dos atributos alcancaram um valor acima do nivel de satisfacdo da dimensdo
“ Atendimento e Tempo de Entrega’ (77,5%). O aspecto “cortesia/simpatia dos entregadores’
foi o0 item com o mais alto nivel de satisfagdo dentro desta dimensdo (89,0%). Dos sete
atributos relacionados na tabela somente dois atributos ficaram abaixo do nivel de satisfagdo
da dimensdo em questéo, como: “opcdes de horario de entrega estabelecido pelo fornecedor

virtual” (76,9%) e “cumprimento dos horérios programados’ (71,2%).

Os atributos pertencentes a dimenséo “ Comodidade”, assim como o respectivo nivel

de satisfagéo, constam natabela 6 a seguir.

Tabela 6 - Nivel de Satisfacdo com a Dimensdo “Comodidade’

Nivel de
Comodidade Satisfagéo
Possibilidade de compras a qualquer hora 94,1
Auséncia de deslocamento fisico 93,5
Recebimento do pedido de compra dentro de casa, apt. €/ou estabelecimento 91,9
Facilidade de acesso a0 “SAC” através do “0800" 87,8
Economia de tempo em relagdo a compranaloja 82,2
Possibilidade de comparacdo de pregos entre as marcas 72,2
L evando em consider agéo ositens acima faca uma avaliacdo geral sobre a 86,3
Comodidade em comprar em um Super mer cado Virtual

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 6, € interessante destacar que a dimensdo “Comodidade’ teve o mais alto
nivel de satisfacdo se comparada as outras dimensdes (86,3%). O atributo “possibilidade de
compras a qualquer hora’” obteve o maior nivel de satisfagdo em relagdo a todos os outros
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atributos pertencentes as outras dimensdes (94,1%). Diversos atributos referentes a dimensio
“Comodidade” superaram o nivel de satisfacdo da dimensdo. Em contrapartida, os aspectos
“economia de tempo em relacdo a compra na loja’ (82,2%) e “possibilidade de comparacéo

de pregos entre as marcas’ (72,2%) obtiveram indices menores.

A relacdo dos atributos pertencentes a dimenséo “Pagamento e Seguranca’, assim

como o respectivo nivel de satisfacdo, apresentam-se na tabela 7.

Tabela7 - Nivel de Satisfagdo com a Dimensdo “ Pagamento e Seguranca’

Nivel de

Pagamento e Seguranca Satisfacdo
Opcdes diferenciadas de formas de pagamento das compras (cartéo de crédito, 89,8
boleto bancério, cheque, etc.)
Confiabilidade na instituicdo (com relacdo as informactes do cartdo de crédito, 86,8
dados cadadtrais, etc.)
Vaor minimo de compra estabelecido pelo fornecedor virtual 81,8
Vaor minimo de compra estabel ecido pelo fornecedor virtual para que ndo sgja 81,5
cobrada a taxa de entrega
Vaor dataxa de entrega em relagéo ao servico prestado pelo fornecedor virtual 69,0
L evando em consider acéo ositens acima faca uma avaliagdo geral sobre o 76,2
Pagamento e a Segur anca ofer ecidos pelo Super mer cado Virtual

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 7, pdde-se verificar que o atributo “opc¢des diferenciadas de formas de
pagamento das @mpras’ atingiu 0 mais ato nivel de satisfagdo dentro desta dimensdo
(89,8%). Somente um dos atributos ficou com uma avaliacdo inferior ao nivel de satisfacdo da
dimensdo “valor da taxa de entrega em relacéo ao servico prestado pelo fornecedor virtual”
(69,0%).

Os atributos relacionados com a dimensdo “Contedido Informacional e Apresentacéo

daHome Page”, assim como o respectivo nivel de satisfagdo, constam na tabela 8 a seguir.
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Tabela8 - Nivel de Satisfacdo com a Dimensdo “ Contetido Informacional e Apresentacéo da

Home Page”
Nivel de
Contéudo Informacional e Apresentacdo da Home Page Satisfacdo
Acesso a outros servigos (farmécia, floricultura, etc.) 90,4
Possibilidade de ter diferentes listas de compras que podem ser entregues em 85,4
diversos enderecos
Possibilidade de resgate das suas listas de compras 83,7
Informages solicitadas no cadastro da primeira compra 77,8
Quantidade de informacdes disponiveis (descricdo do produto, €etc) 66,5
Tempo de acesso a0 site 64,3
Facilidade de informacdes sobre as promocgoes e ofertas do fornecedor virtual 63,8
Facilidade de navegacéo 63,5
Qualidade das informagdes disponiveis (foto do produto, etc.) 63,4
L ocalizacao rapida dos produtos 57,6
L evando em consideracdo ositens acima faca uma avaliacao geral sobre o 64,1
Contetido I nformacional e a Apresentacéo da Home Page do Super mer cado
Virtual

Fonte: Coleta de dados

Na tabela 8, verifica-se que a Unica dimensdo que obteve um nivel de satisfacdo
abaixo da satisfagdo gera (70,1%) foi a d “Conteldo Informacional e Apresentacdo da
Home Page’ (64,1%). Importante ressaltar que quatro atributos tiveram valor inferior a
satisfacBo da dimensdo, entre eles, merece atencdo “facilidade de informacfes sobre
promogoes e ofertas do fornecedor virtual” (63,8%), “facilidade de navegacdo” (63,5%),
“qualidade das informacdes disponiveis- foto do produto, etc.” (63,4%) e “localizacdo rapida
dos produtos’ (57,6%).

As opinides dos consumidores indicam um maior nivel de satisfagdo com os aspectos
relacionados a “Comodidade’, “Atendimento e Tempo de Entrega’, “Pagamento e
Seguranca” e “Produtos’. A dimensdo “Contetido Informacional e Apresentacdo da Home
Page’ (64,1%) foi a uUnica que obteve resultado inferior a satisfacdo geral (70,1%).
Interessante ressaltar que dos 37 atributos relacionados a satisfacdo do consumidor virtual, 12
deles alcancaram niveis abaixo ao do nivel de satisfacdo obtido dentro de cada dimensao.

3.3.6 AndliseFatorial

A andlise fatorial € um método estatistico multivariado cuja fungdo € formar grupos de

“constructos’ dentro de um conjunto de medidores. Esta ferramenta estatistica, segundo
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Aaker (1971), procura resolver o problema das inter-relagtes e correlagdes entre um grande
nimero de varidveis, apresentadas através de fatores. Esta andlise gera variaveis artificiais
denominadas fatores (no presente trabalho também denominadas "dimensdes'), que
representam os constructos.

Esta técnica destina-se tanto para objetivos exploratérios, quanto confirmatorios. No
presente trabaho, utilizouse a andlise fatorial buscando-se um agrupamento das
caracteristicas relacionadas, ou seja, reduzir o nimero de caracteristicas, apontando as que
melhor explicam a satisfacdo do consumidor em relagdo as compras no supermercado virtual.
No caso desta pesquisa, aplicouse a andlise fatorial para compreender e confirmar as
dimensdes construidas na fase qualitativa. Sob este aspecto confirmatério, os resultados
apresentados indicam que as dimensdes mantémse, com algumas diferencas, conforme
plangadas na fase qualitativa. As diferencas que surgiram referemse as duas dimensdes a
mais. uma relativa a selegdo de frutas e outra sobre substituicéo de produtos e produtos ndo

entregues.

No caso de pesguisas em &reas novas, como 0 caso desta exploratéria, o uso da
andlise fatoria para sumarizagdo dos dados ndo desconsidera a necessidade de uma base
conceitual para quaisquer variaveis analisadas. Hair et al. (1998, p. 99) sdo enféticos ao
afirmar que “os pontos mais criticos referentes a andlise fatorial sdo mais conceituais do que
estatisticos’.

3.3.6.1 Geracdo de Fatores

Com a finalidade de identificar o nimero de dimensdes, em termos de importancia das
caracteristicas da compra realizada em um supermercado virtual, apresentamse os resultados
da andlise fatorial pela técnica de componentes principais. Para conduzir a andlise fatorial,
foram executadas trés etapas. clculo das correlacfes entre as varidve's, extracdo inicial de
fatores, e a rotacdo da matriz. Realizado o célculo das correlagbes entre as variaveis, foi
efetuada a extracdo inicia. Com o propésito de facilitar a identificacdo dos fatores
representativos, na sequéncia foi utilizada a rotagdo ortogonal “varimax” como método de

rotagdo da matriz de correlagdes, visto que buscava-se reduzir um grande nimero de variaveis
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a um conjunto menor de varidveis ndo-correlacionadas para 0 subsegliente uso na regressao
multipla (Hair et al., 1995).

No presente estudo, optouse pelo critério da raiz latente (eigenvalues, palavra
utilizada neste trabalho por ser de uso mais comum) para selecionar os fatores considerados

vélidos. Com os eigenvalues, € possivel conhecer a variancia explicada pelos fatores.

Para definicdo do nimero de fatores, adotou-se como critério a extracdo de valores
caracteristicos (Eigenvalues) — que é a variancia total explicada por cada fator, como
apresentado na tabela 9. Os trés fatores encontrados sdo: Fator 1: “Comodidade’; Fator 2:

“Entrega’ e Fator 3: “Contéudo Informacional e Apresentacdo da Home Page” .

Tabela 9 - Eigenvalues dos Fatores Obtidos

Fator Valores caracteristicos % davariancia % acumulado
(Eigenvalue)

1 7,044 32,017 32,017

2 2,911 13,234 45,251

3 1,608 7,309 52,560

Fonte: Coleta de dados

Anaisando-se a tabela 9, pode-se destacar que os trés fatores resultantes da analise
fatorial sdo responsaveis por 52,560% da variancia total explicada pelo modelo. Este vaor,
apesar de ndo ser téo elevado, é considerado satisfatorio, uma vez que as variaveis ndo estéo
explicando um constructo subjacente, e sim apresentando dimensdes de importancia dos
atributos relacionados a compra em um supermercado virtual. Este resultado é semelhante ao
estudo de Vieira (1999) que teve o percentua total de 52,7% da variancia explicada pel os sete
fatores identificados na referida pesquisa.

Por ser responsavel por 32,017% da variancia total explicada pelo modelo, o fator 1
“Comodidade” pode ser considerado como a dimenséo que mais explica a variancia dentre os
fatores relacionados a satisfacdo dos consumidores com o0 supermercado virtual analisado
neste estudo.

A tabela 10 mostra a matriz dos componentes principais, a partir do qual se pode
entender quais os atributos que compuseram cada um dos fatores. O fator 1 inclui todos os
atributos, menos os seguintes.

B13 (“Entrega’: apresentacdo do entregador);
B14 (“Entrega’: cortesia/simpatia do entregador);
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E35 (“Contetido Informaciona e Apresentagdo da Home Page’: quantidade de
informagdes disponiveis — descric¢éo do produto, etc.);
E37 (“Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home Page” : qualidade das
informagdes disponiveis — foto do produto, etc.).
Tabela 10 - Matriz dos Componentes Principais
Componentes
ATRIBUTOS Fator 1 Fator 2 Fator 3
Comodidade | Entrega| Contetdo
I nformacional
A0l - Diversidade de produtos 0,627
A02 — Variedade de marcas de produtos 0,522
A03 — Acondicionamento dos produtos em embalagens 0,589
lacradas e/ou especiais
B13 — Apresentacdo do entregador (aparéncia, 0,596 0,559
uniforme, etc.)
B14 - Cortesia/ssimpatia dos entregador es 0,553 0,574
B15 - Possibilidade de programar um horério de entrega 0,614
B16 - Cumprimento dos horéarios programados de 0,601
entrega
B17 - Opcgdes de horario de entrega estabelecido pelo 0,603
fornecedor virtual
C19 - Economia de tempo em relacdo a compra naloja 0,624
C20 - Auséncia de deslocamento fisico 0,658
C21 - Possibilidade de compras a qualquer hora 0,620
C24 - Recebimento do pedido de compra dentro de casa, 0,637
apartamento e/ou estabel ecimento
D26 - Opcdes diferenciadas de formas de pagamerto das 0,516
compras (cartdo de crédito, boleto bancério,
cheque, etc.)
E32 - Tempo de acesso a0 site 0,662
E33 - Informagdes solicitadas no cadastro da primeira 0,604
compra
E34 - Facilidade de navegacdo 0,584
E35 - Quantidade de infor mag6es disponiveis 0,606 0,539
(descricéo do produto, etc.)
E36 - Localizacéo rapida dos produtos 0,596
E37 - Qualidade das infor macdes disponiveis (foto do 0,560 0,508
produto, etc.)
E39 - Possibilidade de ter diferentes listas de conpras 0,514
gue podem ser entregues em diversos enderecos

Fonte: Coleta de dados
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Constata-se na tabela 10 que o atributo B13 (Entrega: apresentacéo do entregador)
possui carga elevada em ambos os fatores (0,596 para o fator 1 e 0,559 para o fator 2), razéo
pela qual pode ser incluso em ambos os fatores. Sendo assim, preferiu-se, por motivos
gualitativos, trata- 1o como fator 2, ja que este tem relacdo com a questdo da entrega. O mesmo
pode-se verificar com o atributo B14 (Entrega: cortesia/simpatia do entregador) e pelo mesmo
motivo também foi inserido no fator “Entrega’. Ainda na tabela 10, verifica-se que tanto o
atributo E35 (“Contelido Informacional e Apresentacdo da Home Page’: quantidade de
informagdes disponiveis — descricdo do produto, etc.) quanto o E37 (* Contetdo Informacional
e Apresentacdo da Home Page” : qualidade das informacfes disponiveis - foto do produto,
etc.) possuem carga elevada em ambos os fatores 1 e 3. Pelos mesmos motivos qualitativos
preferiu-se traté 10os como pertencentes ao fator 3, ja que estes tém relacdo com a questéo do

“Contetdo Informaciona e Apresentacdo da Home Page”.

3.3.6.2 Alphade Cronbach

O coeficiente alpha ou Alpha de Cronbach € a “média de todos os coeficientes
possiveis meio a meio que resultam das diferentes maneiras de dividir a0 meio os itens da
escala. Confiabilidade é a assercdo do grau de consisténcia entre as diversas medidas de uma
variavel. A confiabilidade das dimensdes foi medida pelo Alpha de Cronbach, que € uma
medida de confiabilidade para a escala como um todo, que vai de 0 a 1, sendo considerado o
menor limite de aceitabilidade o valor de 0,60 (Malhotra, 2001, p. 265). Quando este valor é
de 0,60 ou menos geralmente indica confiabilidade insatisfatéria da consisténcia interna. Este
indice mrrelaciona-se positivamente com o nimero de itens da escala. Isto significa que,
guanto maior o numero de itens, maior a medida de confiabilidade. Por este motivo,

recomenda- e aos pesquisadores limitar o niUmero de itens da escala (Hair et al., 1998).

Uma vez que foram obtidos os dados dos novos fatores, readlizouse a verificagdo

quanto a confiabilidade dos mesmos, conforme apresentado na tabela 11.
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Tabela 1l - Teste de Alpha de Cronbach para os Trés Fatores Gerados na Analise dos
Componentes Principais

Dimensdes de Andlise Fator 1 Fator 2 Fator 3
Alpha de Cronbach 0,8721 0,8082 0,6331
Itens analisados 14 3 3

Fonte: Coleta de dados

A validacdo destes fatores foi obtida através do Alpha de Cronbach, visando a
verificacdo da fidedignidade da escala e a consisténcia interna do instrumento utilizado.
Verifica-se na tabela 11, os coeficientes de Alpha de Cronbach obtidos para cada um dos
fatores a partir da andlise fatoria. Estes fatores foram os seguintes. “Comodidade” possui
uma elevada confiabilidade de 0,8721; “Entrega’ também atingiu, em termos de medida de
confiabilidade, um valor alto que € de 0,8082 e “Contéudo Informaciona e Apresentacéo da
Home Page’ possui um valor baixo 0,6331, se comparado aos anteriores, mas esta dentro do

limite aceitavel (0,60), o que significa que a escala utilizada é considerada confiavel.

O teste de confiabilidade Alfa de Cronbach também foi aplicado para as dimensdes

do questionério, conforme apresentado na tabela 12.

Tabela 12 - Teste de Alpha de Cronbach para cada uma das Dimensdes de Atributos

Pesquisadas
Dimensdes de Andlise Alfade Cronbach
Atendimento e Tempo de Entrega 0,8191
Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home Page 0,8132
Pagamento e Seguranca 0,6941
Comodidade 0,6778
Produtos 0,5241

Fonte: Coleta de dados

Verificase na tabela 12 que as dimensbes “Atendimento e Tempo de Entrega’ e
“Contetido Informaciona e Apresentacéo da Home Page” atingiram um valor ato, de 0,8191
e 0,8132, respectivamente. Todas as demais dimensdes obtiveram valores menores, e abaixo
de 0,7: “Pagamento e Seguranca’ com 0,6941, “Comodidade’” com 0,6778 e “Produtos’ com
0,5241.
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Pode-se afirmar que a satisfacdo em relacdo as compras virtuais pode ser explicado
pelos trés grupos, levando-se em consideracdo os resultados da tabela 9. O primeiro
relacionado com o aspecto “Comodidade” com aproximadamente 32% da explicacéo; o
segundo grupo “Entrega” com cerca de 13% de explicacdo; e o terceiro grupo “Contetido
Informacional e Apresentacdo da Home Page” com aproximadamente 7%. Isto significa que
0s participantes deste estudo consideram em seu julgamento os trés aspectos citados. Desta
forma, o empresario deve estar atento aos atributos relacionados de um modo gera a
“Comodidade’. Isto ndo possibilita considerar a afirmacéo de que alguns dos atributos sgjam
mais importante do que outros, mas com certeza indica que os atributos que estdo
relacionados com “Comodidade”, “Entrega’ e “Contetdo Informaciona e Apresentagcéo da
Home Page’ merecem uma atencao especial, por serem estes fatores os que melhor explicam

a satisfacdo em relacdo as compras virtuais.

3.3.7 Regressdao M ultipla

A ferramenta estatistica de analise de regressdo multiplafoi aplicada com o propdésito
de verificar o grau de importancia de cada dimensdo em relagdo a satisfacdo geral. A
existéncia de uma relacdo entre as dimensdes de atributos e a satisfagdo total é evidenciada
pelo resultado da andlise de regressdo mdltipla. No presente trabalho, adotou-se este método

paraavaliar a capacidade de explicacéo de cada atributo em relacdo a satisfacéo geral.

A andlise de regressdo multipla € um método estatistico que verifica a relacéo entre
as diversas variavels independentes e uma variavel dependente (Downing & Clark, 1998, p.
344). Esta técnica estatistica, segundo Kotler (1995, p. 139), avalia a melhor “equacdo de
gjuste”, estabelecendo como o valor de uma variavel dependente varia com a modificacdo dos
valores de diversas variaveis independentes. O resultado da analise de regressdo multipla
revela que h4 uma relacdo significativa (p<0,0001). O vaor “p” € uma medida de
significancia global da equacéo de regressdo multipla. Outra medida utilizada é o R (sgquare)
gue € um coeficiente de determinacdo multipla. Este coeficiente € definido por Triola (1999,
p. 256) como uma medida do grau de gjustamento da equacdo de regressdo mulltipla aos dados
amostrais. Um excelente gjuste ocasiona uma valor préximo de 1, enquanto um valor perto de

O retrata um gjuste fraco. O valor R (square) = 0,633 resultante das 5 dimensdes. “Produto”;
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“ Atendimento e Tempo de Entrega’; “Comodidade”; “Pagamento e Seguranca’ e “ Contelido
Informacional e Apresentacéo da Home Page” , mostra que a variagéo destas dimensdes pode

explicar 63,3% da satisfacdo geral dos participantes da pesquisa.

A rdacdo dos atributos pertencentes a dimensdo “Produtos’ e o respectivo peso
relativo (beta) so apresentados na tabela 13.

Tabela 13 - Ordem de Importancia dos Atributos da Dimensdo “ Produtos’

Peso Relativo | Ordem de

Produtos (Beta) Importancia
Diversidade de produtos 0,303 1
Variedade de marcas de produtos 0,209 2
Produtos n&o entregues por indisponibilidade no estoque 0,203 3
Selecdo de frutas, verduras e legumes (todas as unidades) 0,150 4
em condi¢des de consumo
Critérios adotados pelo fornecedor virtual na substituicéo 0,139 5
por produtos similares
Acondicionamento dos produtos em embal agens lacradas 0,129 5
e/ou especiais
Preparacéo adequada das carnes, laticinios e frios (higiene, 0,073 7
limpeza, fatiamento, etc.)
Possibilidade de autorizar ao fornecedor virtual a -0,015 8
substituicdo por produtos similares
Critério adotado pelo fornecedor virtual em selecionar as -0,125 9
frutas, verduras e legumes com grau de maturagéo que
permitam o consumo em dias diferentes

Fonte: Coleta de dados
Significancia: p<0,05
R? = 0,500

Verifica-se na tabela 13 que os atributos de maior importancia séo: “diversidade de
produtos” (com peso relativo “beta’: 0,303), seguido do atributo “variedade de marcas”
(0,209). O atributo “preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios (higiene, limpeza,
fatiamento, etc.)” mesmo tendo o sétimo lugar em termos de importancia apresentou o maior
nivel de satisfagdo (89,5%) na dimensdo “Produtos’ (conforme ja apresentado na tabela 4).
Este tipo de andlise indica que as variavel's que possuem o0s maiores indices de satisfacdo nem
sempre sdo0 as que tém maior importancia. Analisando-se o valor de R (square), conclui-se
gue os atributos pertencentes a dimensdo “Produtos’ explicaram 50,0% da satisfacdo desta

dimensdo.
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A relacdo dos atributos pertinentes a dimensao “ Atendimento e Tempo de Entrega’ e

0 respectivo peso relativo (beta) sdo apresentados na tabela 14.

Tabela 14 - Ordem de Importancia dos Atributos da Dimensdo “ Atendimento e Tempo de

Entrega’
Peso Relativo | Ordem de
Atendimento e Tempo de Entrega (Beta) Importancia
Cumprimento dos horérios programados de entrega 0,498 1
Possibilidade de programar um horario de entrega 0,212 2
Rapidez na solugdo de eventuais problemas (trocas, 0,127 3
devolucoes, etc.) através do “SAC”
Cortesia/simpatia dos atendentes no “SAC” (Servigo de 0,118 4
Atendimento ao Consumidor)
Cortesia/lsimpatia dos entregadores 0,093
Apresentacdo do entregador (aparéncia, uniforme, etc.) 0,079
Opcdes de horério de entrega estabel ecido pelo 0,064

fornecedor virtua
Fonte: Coleta de dados

Significancia: p<0,05
R?=0,793

Analisando-se os itens pertencentes a dimensdo “ Atendimento e Tempo de Entrega’,
na tabela 14, verifica-se que os atributos explicaram 79,3% do nivel de satisfacdo desta
dimensdo. Verifica-se que os atributos de maior importancia em relacéo a esta dimenséo é o
“cumprimento dos horérios programados de entrega” (com 0,498), seguido do atributo
“possibilidade de programar um horario de entrega” (com 0,212). Para o supermercado
virtual, este resultado é preocupante visto que o atributo “cumprimento dos horéarios
programados de entrega’ € o de maior importancia nesta dimensdo e apresentou o menor

nivel de satisfacdo 71,2% (conforme ja apresentado natabela 5).
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A relacdo dos atributos pertencentes a dimensdo “Comodidade” e o respectivo peso
relativo (beta) sdo mostrados na tabela 15.

Tabela 15 - Ordem de Importancia dos Atributos da Dimenséo “ Comodidade”

Peso Relativo Ordem de

Comodidade (Beta) Importancia

Economia de tempo em relacdo a compranaloja 0,284 1
Possibilidade de comparac&o de pregos entre as marcas 0,283 2
Recebimento do pedido de compra dentro de casa, 0,262 3
apartamento e/ou estabel ecimento

Auséncia de deslocamento fisico 0,209 4
Facilidade de acesso a0 “SAC” através do “0800” 0,121

Possibilidade de compras a qualquer hora 0,029

Fonte: Coleta de dados
Significancia: p<0,05
R®=0,643

Na tabela 15, verificaese que os atributos explicaram 64,3% da satisfacdo da
dimensdo “Comodidade’. Percebe-se que o atributo de maior importancia, para 0s
participantes da pesquisa, em relacdo a dimensdo “Comodidade”’ € a“economia de tempo em
relacdo a compra na loja” (0,284), seguido do atributo “possibilidade de comparacédo de
precos entre as marcas’” (0,283). Este resultado ressalta que o supermercado virtual
pesquisado deve dar atencéo ao atributo “possibilidade de comparacéo de pregos entre as
marcas” visto que € o segundo atributo de maior importancia da dimenséo “Comodidade” e

apresentou o menor nivel de satisfacdo 72,2% (conforme j& apresentado na tabela 6).

A relacdo dos atributos pertencentes a dimensdo “Pagamento e Seguranca’ e o

respectivo peso relativo (beta) sdo apresentados na tabela 16.
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Tabela 16 - Ordem de Importancia dos Atributos da Dimensdo “ Pagamento e Seguranca’

Peso Relativo | Ordem de

Pagamento e Seguranca (Beta) Importancia
Vaor dataxa de entrega em relagéo ao servico prestado pelo 0,454 1
fornecedor virtual
Vaor minimo de compra estabelecido pelo fornecedor virtual 0,247 2
Opcoes diferenciadas de formas de pagamento das compras 0,233 3
(cartéo de crédito, boleto bancério, cheque, €etc.)
Valor minimo de compra estabelecido pelo fornecedor virtua 0,117 4
para que ndo seja cobrada a taxa de entrega
Confiabilidade na instituicdo (com relacdo as informactes do 0,077 5

cartdo de crédito, dados cadastrais, etc.)
Fonte: Coleta de dados
Significancia: p<0,05

R* = 0,642

Os atributos relativos a dimensdo “Pagamento e Seguranca’ explicaram 64,2% da
satisfagdo em relacdo a dimensdo. Dentre os atributos relacionados na tabela 16, o atributo de
maior importancia em relacdo a dimensdo “Pagamento e Seguranca’ é o “valor da taxa de
entrega em relagdo ao servico prestado pelo fornecedor virtual” (0,454), seguido do
“valor minimo de compra estabelecido pelo fornecedor virtual” (0,247). Para o
supermercado virtual, este resultado merece atencéo especia em funcdo de que o atributo
“valor da taxa de entrega em relacdo ao servigo prestado pelo fornecedor virtual” €o de
maior importancia e apresentou o menor nivel de satisfaco 69,0% (conforme j& apresentado
natabela?).

Pressupde- se que os respondentes estdo dispostos a pagar a taxa de entrega desde que
recebam a prestacdo de servico correspondente. O valor minimo da taxa de entrega é de
R$7,90, sga entrega na capital ou no litoral. Para as compras redlizadas no supermercado
virtual com valor acima de R$200,00, ndo é cobrado o valor da taxa de entrega. Os clientes
ndo demonstraram preocupacdo em realizar pagamertos com cartdo de crédito ou
possivelmente o pagamento € feito com tiquetes-alimentagdo, chegques ou boletos bancarios.
De acordo com Salgueiro (1996, p. 81), a satisfacdo com as opcdes de pagamento séo
decorrentes da estabilidade econdmica do pais, que possibilitou ao setor aceitar, entre outros,

os cartdes de crédito e os tiquetes-alimentacao, facilitando a vida dos consumidores.
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A relacdo dos atributos pertencentes & dimensdo “Contéudo Informacional e

Apresentacdo da Home Page” e o respectivo peso relativo (beta) sio listados na tabela 17.

Tabela 17 - Ordem de Importancia dos Atributos da Dimensao “ Contetido Informacional e

Apresentacdo da Home Page”
Contetdo Informacional e Apresentacéo Peso Relativo | Ordem de
da Home Page (Beta) Importancia

Facilidade de informagdes sobre as promocdes e ofertas do 0,233 1
fornecedor virtua
Localizacéo rapida dos produtos 0,220 2
Tempo de acesso a0 site 0,207 3
Facilidade de navegacdo 0,177 4
Quantidade de informactes disponiveis (descricéo do 0,141 5
produto, etc.)
Qualidade das informagdes disponiveis (foto do produto, etc.) 0,126 6
Possibilidade de resgate das suas listas de compras 0,088 7
Possibilidade de ter diferentes listas de compras que podem ser 0,038 8
entregues em diversos enderecos
Acesso a outros servigos (farmacia, floricultura, etc.) 0,009 9
Informagdes solicitadas no cadastro da primeira compra -0,029 10

Fonte: Coleta de dados
Significancia: p<0,05
R =0,752

Verificase na tabela 17, que os atributos pertinentes a dimensdo “Contelido
Informacional e Apresentacdo da Home Page” explicaram 75,2% do nivel de satisfacdo desta
dimensdo. O atributo de maior importancia da referida dimensdo é “facilidade de
informacOes sobre as promocdes e ofertas do fornecedor virtual” (0,233), seguido de
“localizacdo rapida dos produtos” (0,220). Este resultado demonstra que o supermercado
virtual em questéo deve canalizar esfor¢os no sentido de rever o funcionamento do site atual.
Mesmo sendo “facilidade de informacdes sobre as promocoes e ofertas do fornecedor
virtual” o atributo de maior importancia para o consumidor, este apresentou um dos quatro
piores resultados (63,8%) em termos de satisfacdo dentro desta dimensdo (conforme ja
apresentado na tabela 8). O mesmo acontece com o atributo “localizacdo répida dos
produtos’, segundo em importancia para 0 consumidor e o pior resultado em satisfacéo
(57,6%) relativa a esta dimensao.

As dimensdes e a respectiva ordem de importancia (beta) em relacdo a satisfacéo
geral sdo listados natabela 18.



86

Tabela 18 - Ordem de Importancia das Dimensdes Referente a Satisfacéo Geral

Peso Relativo Ordem de
Dimensdes (Beta) Importancia
Comodidade 0,350 1
Pagamento e Seguranca 0,274 2
Produtos 0,261 3
Atendimento e Tempo de Entrega 0,235 4
Contéudo Informacional e Apresentacdo da Home Page 0,221 5

Fonte: Coleta de dados
Significancia: p<0,05

E importante ressatar que todas as dimensdes tiveram significAncia estatistica
(p<0,05) para a determinacéo da satisfacéo geral dos consumidores. Verifica-se na tabela 18,
gue a dimensdo “Comodidade” (beta 0,350) é a que melhor explica a satisfacdo gera no
contexto desta pesquisa. Na sequéncia tem-se a dimensdo “Pagamento e Seguranca’ (beta
0,274), depois a dimensdo “Produtos’ (beta 0,261), a dimensdo “Atendimento e Tempo de
Entrega’ (beta 0,235) e, por Ultimo, a dimensdo “ Contelido Informacional e Apresentagdo da
Home Page’ (beta 0,221). Na opinido do cliente, a dimensdo “Comodidade’ € a de maior
importancia e o nivel de satisfacdo obtido pelo supermercado virtual, alvo desta pesquisa,
também foi 0 mais alto (86,3%). Com relacdo a este resultado, pode-se sugerir que esta
dimensdo ndo deva ser motivo de preocupacao para este supermercado virtual; mas, talvez

seja uma oportunidade para obter vantagens competitivas.
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4 CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo mensurar o nivel de satisfacdo dos consumidores
de um supermercado virtual em uma capital de um estado brasileiro. O primeiro passo deste
estudo foi um levantamento tedrico do material disponivel na literatura de comportamento do
consumidor, partindo-se dos conceitos e tendéncias do varegjo até a satisfagdo do consumidor
€ 0 segundo passo foi arealizacdo da pesquisa.

Para que os objetivos propostos fossem atingidos na pesquisa, utilizou-se um método
estruturado em duas partes: uma fase de carater exploratério (qualitativo) e uma fase de
cardter descritivo (quantitativo). Inicialmente, determinouse os indicadores de satisfacéo,
para entdo mensuré los quantitativamente e para ta dividivse em trés partes. (1) fase

exploratéria; (2) fase descritiva e (3) analise dos dados.

Neste estudo adotouse na fase exploratéria 0s seguintes métodos. “Rede de
Repertorio de Kelly”, “Incidentes Criticos’ e “Avaliagdo dos Experts’. A aplicagdo destes 3
métodos teve afinalidade de gerar os atributos de satisfacéo relacionados tanto com a compra
em lojas fisicas (Rede de Repertério de Kelly) gquanto com a compra nos supermercados
virtuais (Incidentes Criticos). As entrevistas com especialistas teve o proposito de: avaliar dos
atributos gerados quais sao pertinentes ap comeércio eletrénico; adequar os termos proprios do

setor e estruturar o instrumento de coleta de dados.

Com os atributos geradores de satisfacdo, posteriormente foi construido um
questionario, o qual foi submetido a um pré-teste, adaptado e aplicado a uma amostra por
conveniéncia de 136 consumidores. Na fase descritiva utilizou-se um questionario, output da
fase exploratéria, com o proposito de coletar dados que determinem o nivel de satisfacdo dos

consumidores em relacdo as compras no supermercado virtual.
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Com a aplicacéo do instrumento do coleta de dados obteve-se o perfil da amostra dos

136 participantes da pesquisa. Ressalta-se que quanto a variavel sexo e estado civil, tanto a

populacéo quanto a amostra, apresentaram caracteristicas similares como apresentada a seguir

natabela 19.

Tabela 19 - Divisdo da Populagéo e Amostra por Sexo e Estado Civil

VARIAVEIS POPULACAO AMOSTRA
Sexo % %
Masculino 54,4 52,9
Feminino 45,6 47,1
Total 100,0 100,0
Estado Civil % %
Casado 66,6 71,3
Solteiro 22,7 20,6
Separado/desquitado/ divorciado 9,5 74
Vilvo 1,2 0,7
Total 100,0 100,0

Fonte: Coleta de dados

Considerando-se a andlise relativa aos resultados obtidos a partir da pesquisa

aplicada aos 136 participantes, pode-se destacar que :

Existe pequena superioridade do nimero de respondentes do sexo masculino, com

52,9% do total;

Ha maior representatividade da faixa etéria de 30 a 39 anos, com 41,2% da

amostra, seguida pela faixa etaria de 40 a 49 anos, com 33,1% da amostra;

Mais da metade da amostra, 53,7%, tem curso superior completo/incompleto. Um

outro grupo composto por pessoas com nivel de escolaridade de Pos-Graduagdo

completo/incompleto, também apresentou el evado percentua (41,9%);

O estado civil da maior parte dos respondentes € “casado”, correspondendo a

71,3%, seguido do estado civil “solteiro” com 20,6% da amostra;

A maior parte da amostra (35,3%) possui renda familiar acima de R$5.000,00 e

uma parte significativa (28,0%) apresenta renda familiar entre R$4.000,00 e R$4.999,99;

Mais de a metade dos respondentes (52,2%) faz compras no supermercado virtual

pelo menos uma vez por més,
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A maior parte dos participantes (38,9%) realiza compras mensais acima de
R$200,00, seguida daqueles que efetuam compras mensais entre R$101,00 e R$200,00
(36,8%).

O resultado essencial da presente pesquisa € que, em geral, os consumidores do
supermercado virtual analisado demonstram um nivel de satisfacdo de 70,1%. Outras
consideracfes podem ser feitas a partir dos resultados obtidos da andlise da amostra
pesquisada. Importante que se ressalte que estas consideractes se aplicam somente aos 136
clientes do supermercado virtual analisado, podendo diferenciar-se dos outros clientes que
ndo participaram da pesguisa como também estabelecer diferencas de outros supermercados

que atuam No Mesmo segmento.

O Perfil do Internauta Brasileiro (2001), segundo a pesquisa realizada pelo
Cadé/IBOPE no segundo semestre de 1999, revela que a populagdo da Internet é
predominantemente do sexo masculino (63%), destacando, todavia, que as mulheres passaram
a utilizar mais a Internet, incrementando sua participacdo que, em 1996, era de 17% para
37%, em 1999. O perfil dos respondentes desta pesquisa sobre satisfagéo indica uma pequena

diferenca entre o niUmero de participantes do sexo masculino e feminino.

Os dados obtidos na pesquisa desta dissertacdo inicialmente foram tabulados e na
sequiéncia foram aplicadas diversas ferramentas estatisticas (freqtiéncia, média, analise fatorial
e regressdo multipla). Foram avaliados os atributos relacionados as cinco dimensdes. (1)
“Produtos”, (2) “Atendimento e Tempo de Entrega”’, (3) “Comodidade”, (4) “Pagamento

e Seguranca” e (5) “Contetido I nformacional e Apresentacéo da Home Page” .

Os participantes da pesquisa apontaram a questdo do “Cumprimento dos horarios
programados de entrega” (pertencente a dimensdo ‘Atendimento e Tempo de Entrega”)
como o atributo de maior importancia para a satisfacao geral, se comparado a todos 0s outros
atributos, inclusive os pertencentes a outras dimensbes. A dimensdo “Comodidade” foi
destacada como a de maior importancia para a satisfacéo geral destes consumidores.
Fundamental para esta organizacdo, alvo desta pesquisa, que se fique atento e se empreguem
esforcos no sentido de priorizar os atributos relacionados a horarios como também os
atributos relacionados a dimenséo “Comodidade”.

Este estudo aém de identificar os principais atributos responsaveis pela composi¢do
da satisfacdo dos consumidores dos respondentes desta pesquisa também mensurou o nivel de

satisfacdo dos mesmos em relagcdo a cada um dos atributos que caracterizam a relagdo do
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supermercado virtual com estes clientes. Sendo assim, pode-se evidenciar que, dentre as
variaveis observadas, o atributo “L ocalizacéo rapida dos produtos” (pertencente a dimensdo
“Contetdo Informacional e Apresentacéo da Home Page”) foi considerado como o de menor
nivel de satisfagdo (57,6%) se comparado a todos os demais atributos. Quanto a dimensio
gue atingiu o menor nivel de satisfacdo, temse o “Contetido I nformacional e Apresentacdo
da Home Page’ (64,1%). Estes resultados evidenciam que a dimensdo “Conteldo
Informacional e Apresentacdo da Home Page” assm como os atributos pertinentes

merecem atencao especial, ja que as compras sdo ef etuadas em um ambiente virtual.

Estudos brasileiros, como o Perfil do Internauta Brasileiro (1999) realizado pela
UFMG, indicam que a facilidade da compra, a qualidade das informacoes
disponibilizadas pelos fornecedores (nesta dissertacdo este aspecto foi considerado na
dimensdo “Conteldo Informacional e Apresentacdo da Home Page’) e a qualidade da
apresentacdo (nesta dissertacdo este aspecto foi considerado na dimensdo “Contelido
Informacional e Apresentacdo da Home Page’) sdo os principais pontos favoravels
identificados pelos consumidores na comparagcéo das compras realizadas pela Internet em

relacdo aos meios tradicionais.

Comparando-se os resultados da pesquisa desta dissertacéo e do Perfil do Internauta
Brasileiro (1999) organizado pela UFMG, podem se apontar alguns pontos-chave para que o
supermercado virtual destine recursos no sentido de avaliar a Situag&o. Se os participantes da
pesquisa do supermercado virtual apontaram a dimensdo “Conteldo informacional e
Apresentacdo da Home Page” como a de menor nivel de satisfagdo, e esta dimensdo tem
alguns atributos relacionados que sdo considerados como um dos principais pontos favoraveis

em relacdo aos meios tradicionais, como fica a questédo da compra virtual ?.

Considerando-se os resultados da tabela 9, pode-se afirmar que o conjunto de
atributos motivadores para que o participante desta pesguisa se sinta satisfeito em relacéo as
compras virtuais de um supermercado pode ser dividido em trés grupos (chamados nesta
dissertacdo de fatores). O primeiro relacionado com o aspecto “Comodidade” com
aproximadamente 32% de explicagdo. O segundo grupo ‘Entrega” com cerca de 13% de
explicacdo e o terceiro grupo “Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home Page”
com aproximadamente 7%. Isto significa que os participantes deste estudo consideram em seu
julgamento os trés aspectos citados. Desta forma, o empresario deve estar atento aos atributos
relacionados de um modo geral a “Comodidade”. Isto ndo possibilita considerar a afirmacéo

de gue alguns dos atributos pertencentes a diferentes dimensdes ou fatores sejam mais
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importante do que outros, mas indica que os atributos que estéo relacionados aos fatores
“Comodidade”, “Entrega” e “Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home Page”

merecem uma avaliacéo diferenciada.

Um outro estudo, realizado por Szymanski & Hise (2000), examinou os fatores que
fazem os consumidores ficarem satisfeitos com as experiéncias no vargjo virtual. Estes
autores estudaram as percepcbes do consumidor virtual quanto a “Conveniéncia”,
“Merchandising” (ofertas de produto e informacdo de produto), “Design do Site” e a
“Seguranca Financeira nas Transagdes’. As conclusdes da pesquisa desta dissertacéo séo
similares as encontradas pelos referidos autores. A “Conveniéncia” e a “Seguranca
Financeira nas Transacoes”, retratadas por Szymanski & Hise (2000) foram nomeadas nesta
dissertacdo por ‘Comodidade” e os fatores “Merchandising” e “Design do Site’ foram

tratados como “Contetdo | nformacional e Apresentacéo da Home Page”.

4.1 Comodidade

Com os resultados obtidos através da pesquisa, pode-se verificar pela andise
estatistica que a dimensdo “Comodidade” é a que melhor explica a satisfacdo geral. Esse
resultado é interessante a0 supermercado em questdo, visto que o maior nivel de satisfacdo
alcancado esta relacionado exatamente a esta dimensdo. Esta situagdo sugere que esta
organizagdo tem buscado o atendimento das expectativas dos consumidores quanto aos
atributos pertencentes a esta dimensdo. As consideracOes de Richers (1996) e Herbig & Hale
(1997), evidenciam a importancia deste resultado, quando fazem um comparativo entre os
dois canais de venda e afirmam que os canais de distribuicdo virtuais estdo fortemente
baseados na oferta de comodidade enquanto que os canais tradicionais estdo atendendo as

necessidades de contato humano e entretenimento.

A andlise das informacdes obtidas nesta pesquisa sugere que os atributos referentes a
dimensdo “Comodidade’ estdo intimamente ligados ao proprio conceito de supermercado
virtual, ou as razdes pela qual se opta por este canal de compra. Entretanto, as organizaces
devem estar atentas quanto a prestagdo de servicos nas transagdes virtuais visto que os
consumidores tragam um paralelo entre as compras presenciais e as compras virtuais. Neste

particular, destaca-se o relato de um dos respondentes desta pesquisa que disse “ter tido uma
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grata surpresa nas compras de frutas e carnes e ter recebido unidades de excelente qualidade e

que dificilmente sdo encontrados na compra tradicional”.

Obteve-se como resultado desta pesquisa que os atributos de maior importancia e que
mais influenciam a satisfacdo dos consumidores virtuais em relagdo a dimensdo
“Comodidade”, sdo: “economia de tempo em relagdo a compra na loja” e “possibilidade
de comparacéo de precos entre as marcas”’. Os dois atributos precisam ser acompanhados
pelo supermercado virtual pesguisado, principalmente “possibilidade de comparacédo de
pregos entre as marcas” visto que € o segundo atributo de maior importancia na dimenséo e
apresentou 0 menor nivel de satisfacdo (72,2%) dentro do seu grupo. Mesmo obtendo um
nivel de satisfac@o ligeiramente acima da satisfagdo gera (70,1%), ficou abaixo da satisfagdo
relacionada a esta dimensZo (86,3%), o que significa que deve ser analisado com atencdo. E
provavel que esse menor indice de satisfac8o seja decorrente da dificuldade gque o consumidor
encontra na estrutura do site em comparar 0s pregos ou ainda o tempo empregado nesta

operacéo.

4.2 Contetdo Informacional e Apresentacdo da Home Page

Os participantes da pesguisa demonstraram em suas respostas que os atributos de
maior importancia, relacionados a dimensdo “Conteldo Informacional e Apresentacdo da
Home Page” , sdo: “facilidade de infor magdes sobr e as promocdes e ofertas do for necedor
virtual”, “localizacdo rapida dos produtos” e ‘tempo de acesso ao site’. Mesmo sendo
“facilidade de infor macdes sobr e as promocoes e ofertas do fornecedor virtual” o atributo
de maior importancia (relativo a esta dimens&o) para 0 consumidor, este teve um dos quatro
piores resultados (63,8%) na satisfacdo dentro desta dimensdo. Este quadro néo é diferente do
atributo “localizacéo répida dos produtos”, segundo em importancia para o consumidor e o
pior resultado em satisfacéo (57,6%) relativa a esta dimensdo. Provavelmente esses indices
bem menores de satisfagdo relacionados a esta dimensdo estéo relacionados a fragilidade do
“Contetido Informacional e a Apresentacdo da Home Page” do supermercado virtual, alvo
deste estudo, e a necessidade de rever a atual estrutura do site

Com os resultados da pesquisa de Szymanski & Hise (2000, p. 312), pode-se

destacar que: “demonstracdo dos produtos” e “informacdo de produtos disponiveis”
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virtualmente sdo fundamentais para a satisfacdo do consumidor virtual (os referidos autores

classificam estes atributos como pertencente ao fator “Merchandising” ).

4.3 Implicagdes Gerenciais

O entendimento do comportamento do consumidor da Internet e a adaptacéo
constante aos novos padrdes tecnoldgicos disponiveis sdo desafios enfrentados pelos
executivos das organizagdes que atuam na comercializagdo virtual. Aqueles que conseguirem
gerenciar estes desafios de maneira racional e agil desencadeardo uma diversidade de novas
oportunidades de crescimento e desenvolvimento empresarial. A busca deve ser no sentido de
administrar as informagdes em um ambiente virtual complexo, e conceber uma estrutura de

banco de dados eficiente e segura tanto quanto a desenvolver sites inovadores e atraentes.

Deighton (1996) destaca que muitas empresas tém ingressado na Internet sem o
adegquado planejamento estratégico, esquecendo 0s conceitos basicos de marketing, como a
necessidade de conhecimento do consumidor para um adequado posicionamento e
segmentacdo de mercado. Para o autor, no ambiente virtual da rede, as decisdes téticas tém
precedido as decisdes estratégicas. Para Pallab (1996), a Internet € uma poderosa ferramenta
de marketing que merece atencdo especial das organizacdes para sua utilizagcdo na obtencéo
de vantagens competitivas. No entanto, as atividades de marketing ndo se devem limitar

somente as préticas na Internet.

Sem dispor de informagdes, as empresas ndo tém condicbes de saber o que o
mercado realmente pensa e desga. A compreensdo mais aprofundada acerca dos atributos
relacionados a satisfacdo dos consumidores em relacdo as compras em um supermercado
virtual traz contribuicdes fundamentais para a elaboracdo do plangjamento estratégico das

empresas que ja atuam neste ambiente de negdcio.

Sob o ponto de vista gerencial, as dimensdes relacionadas a “Comodidade” e ao
“Pagamento e Seguranca” sdo 0s aspectos mais importantes para explicar a satisfacéo geral
do consumidor. Sendo assim, podemse considerar estas areas priorit&rias em que 0s
profissionais de marketing devem canalizar seus recursos e esforcos no momento da

construcdo de seus sites comerciais. Os atributos relacionados as dimensdes: “Contelido
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Informacional e Apresentacdo da Home Page” e de “Produtos” sdo os gque obtiveram o
menor nivel de satisfagdo do consumidor 64,1% e 75,1%, respectivamente. Esta situacdo deve
ser considerada prioridade para esta organizacdo no sentido de definir acbes estratégicas
especificas.

“Um varegjista pode querer aumentar a importancia que os clientes ddo a beneficios
em que seu desempenho é superior e diminuir a importancia dos beneficios em que seu
desempenho € inferior. Normalmente, mudar os pesos de importancia é mais dificil do que

mudar as crengas sobre 0s beneficios, pois 0s pesos de importancia refletem os valores dos
clientes’ (Levy & Weitz, 1992, p. 133).

A principal conclusdo do presente estudo € que, em geral, os consumidores do
supermercado virtual respondentes da presente pesquisa demonstraram ter um nivel de
satisfacdo de 70,1%. Para que o0 objetivo gera proposto fosse determinado, identificaram-se
37 atributos, como os principais, associados as compras por Internet e responsaveis pela
composicao da satisfacdo dos consumidores de um supermercado virtual em uma capital de
um estado brasileiro. No que diz respeito & mensuracdo da satisfacdo dos consumidores em
relacdo a cada um dos aributos que caracterizam a relagdo do supermercado virtual com os
clientes, tem-se a destacar que os dois atributos que tiveram maior nivel de satisfacdo foram:
(1) “possibilidade de compras a qualquer hora” com 94,1% e (2) “auséncia de
deslocamento fisico” com 93,5%. Por Ultimo, verificouse o impacto dos atributos nos
conceitos de satisfacdo como um todo (satisfacdo geral) e pOde-se evidenciar que as
dimensdes que melhor explicam a satisfacdo geral foram: (1) “Comodidade” com 86,3% e

(2) “Atendimento e Tempo de Entrega” com 77,5% .

4.4 Limitagdes do Estudo e SugestOes de Futur as Pesquisas

A aplicacdo da metodologia escolhida determina algumas limitacfes neste estudo. A
primeira limitagdo verificada nesta pesquisa esté relacionada com a amostra da pesquisa, por
ter sido aplicada em um supermercado virtual em uma capital de um estado brasileiro,
impossibilita a generalizacgo dos resultados a outros setores e/ou a outras capitais. A adogdo
da metodologia aplicada em um setor determinado de atividade e sua aplicagdo continua é€ que

tornara mais solido sua estrutura e procedimentos.
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Uma segunda limitac8o € referente ao processo de coleta de dados dos 136 clientes,
em razéo de ter sido aplicada através de uma amostra ndo-probabilistica. A amostra utilizada
na fase quantitativa, possibilitou um estudo descritivo, porém ndo inferencial, sobre os

resultados aqui obtidos.

Uma outra limitacéo esté relacionado com o método de célculo do nivel de satisfacéo
onde multiplicouse 0 valor das respostas (que varia de 1a 5) por 20. A utilizacdo deste
método, com este procedimento, cria uma escala de satisfacdo partindo do valor de 20% e
chegando até 100%.

Finalmente, existe a limitacdo que reside no fato de a andlise de desempenho ndo
explicar 0 porqué de determinado atributo ser um problema ou um beneficio para o

consumidor.

Este trabalho abre novas possibilidades de estudos a serem realizados sobre as
caracteristicas e comportamento do consumidor nas compras em supermercados virtuais.
Como sugestdes de pesquisas futuras, pode-se citar:

Ampliar a pesguisa utilizando-se como amostra os consumidores de
supermercados virtuais de outras cidades brasileiras. Esta situacdo permitiria verificar se ha
diferencas nas caracteristicas dos consumidores e nos niveis de satisfacdo em funcéo do local
em que vivem. Wells (1993) destaca que areplicacéo dos trabalhos de pesguisa € uma forma
de reforcar sua validagdo, através da confirmacdo dos dados por outro pesguisador ou em
outro momento.

Continuar o estudo de forma semelhante em outros supermercados virtuais ou
mesmo em outras lojas virtuais ou ainda em outras capitais do pais. Isto possbilitaria
comparar a satisfacdo dos clientes, as caracteristicas e 0 comportamento do consumidor
dentro do mesmo segmento e nos varios segmentos do comeércio virtual.

Redlizar uma pesquisa de segmentacdo dos consumidores de produtos de
supermercado virtual, inserindo outras variaveis de segmentacdo psicografica, como a de
estilo de vida. Isto €, como as pessoas gastam o0 seu tempo (trabalho, férias, etc.), quais séo as
suas preferéncias e prioridades (casa, moda, familia) e opiniGes (como o consumidor se sente
acerca de varios eventos e assuntos sociais e etc.).

Verificar quais as caracteristicas de interface dos sites comerciais que contribuem
positivamente na satisfacdo do cliente quando realiza uma compra virtual. Os resultados
apresentados neste estudo identificaram que a apresentacdo/visualizagdo dos produtos € um

aspecto que oferece condicdes a serem aperfei coadas.
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Contribuir no sentido de aproveitar os resultados da pesquisa para incrementar as
acOes de marketing das organizacOes, atendendo efetivamente as necessidades de mercado.

Medir os atributos em uma escala de importanciade 1 a 5, a partir do instrumento
de coleta de dados, com a finalidade de utilizar o método da “Janela do Cliente”* (Céceres,
1994). Este método originalmente chamado de Customer Window, inicialmente foi aplicado
pela Arbor Incorporation, baseado no artigo da Harvard Business Review “Market Research

the Japonese Way” e no Brasil foi introduzido pelo Grupo Rhodia em 1994.

A qualidade dos nossos produtos e servigos pode ser percebida e avaliada pelos
clientes através do cruzamento de duas variavels. (1) a importancia que o cliente percebe nos
atributos do produto e (2) a satisfagéo que o cliente sente em relagéo aos atributos do produto.
O método “Janela do Cliente” cruza estas duas varidveis e possibilita a identificacdo e a
comparacdo dos atributos (Céaceres, 1994). Estas informagdes sdo fundamentais para que as
empresas incrementem as acdes de marketing sintonizadas com as necessidades do mercado.
Para facilitar o entendimento do que esta ferramenta de pesqguisa pode oferecer séo

apresentadas a seguir asfiguras 4 e 5.

>—0Z>»H V0TV —
g1

1 2 3 4 5

SATISFACAO

Figura4 - Janela do Cliente: Localizag&o dos Atributos cruzando Informacdes de Importancia
e Satisfagéo
Fonte: Caceres, 1994.

4 Umaferramenta de pesquisa paraavaliar a satisfacso dos clientes com produtos e servicos.
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5 . .
O Cliente O Cliente
. valoriza e valoriza e
nao recebe. recebe.

», |O Cliente ndo|O Cliente nao
valoriza e valoriza, mas
nao recebe. recebe.
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Figura 5 - Janela do Cliente: Identificacdo dos Atributos quanto a Valorizacéo/Recebimento
ou ndo por parte do Cliente:
Fonte: Céceres, 1994.

Como pode-se verificar nas fguras 4 e 5, esta ferramenta permite identificar os
atributos pertencentes ao “quadrante A” e indica aos usuérios da informacao o que deve ser 0
objetivo principal da empresa, pois os clientes além de atribuirem alta importancia, também
revelam alta satisfacdo com o que lhes € oferecido. No “quadrante B’, pode-se apontar os
atributos nos quais o cliente d& pouca importancia, mas sente-se satisfeito com o que recebe,
isto é existe um forte desempenho da empresa em um atributo que ela julga importante, mas
gue para os clientes ndo tem muito valor, pois ndo o percebem da mesma forma. O que pode
ser feito neste caso é aumentar a percepcao do cliente em relacéo a importancia deste atributo,
gue se conseguido, ird promové-lo do quadrante B para o A. Com relacdo ao “quadrante C’
pode-se indicar que tanto a importancia quanto a satisfacdo do cliente sdo relativamente
baixos, isso demonstra uma indiferenca do cliente em relacdo ao atributo. Finalmente, o
“quadrante D” permite a identificacdo de uma &rea vulnerével, pois a satisfagdo dos clientes
com esses atributos, considerados importantes é apontada como muito baixa. Os atributos que
se localizarem no quadrante D devem ser priorizados para melhoria imediata, pois séo

atributos de extrema importancia para o cliente.
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Anexo | - Roteiro de Contato para a Entrevista: M étodo da Rede de Repertorio de Kelly

Contato para a Realizacao da Entrevista

Meu nome é Marjori Lima, sou professora universitiria e estou elaborando minha

Dissertacéo de Mestrado e, paratal, estou realizando uma pesqguisa sobre supermercados.

V océ normalmente efetua compras em Supermercados ?
( )Sm () Néo
(Se NAO, agradeco e termino a entrevista)
(Caso SIM, continuo)

Vocé estaria disposto(a) a participar da pesquisa neste momento ou poderiamos marcar
uma data e hor&rio mais oportuno?
( )Sm () Néo
(Sefor SIM, iniciar a pesquisa)
( Se aresposta for NAO, agendar data e horério)

Nome

Telefone para confirmacéo

Diado més / /

Diadasemana

Horério

Local
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Anexo |l - Roteiro de Contato para a Entrevista: Méodo de I ncidentes Criticos

Meu nome é Marjori Lima, sou professora universitéria e estou elaborando minha
Dissertacdo de Mestrado e, paratal, estou realizando uma pesquisa sobre 0 Supermercado
Virtual.

Gentilmente o Supermercado “............ " cedeu os nomes de alguns clientes para a
realizacdo de uma pesquisa com finalidade puramente académica. Com o0 compromisso
ético de respeito as informagOes cadastrais desta organizacdo, realiza-se 0 primeiro

contato por telefone para verificar a possibilidade ou ndo da sua participacéo.

Vocé estaria disposto a colaborar com a minha pesquisa?
( )Sm ( ) Néo
( Se aresposta for NAO, os passos sd0: agradecimento e encerramento da entrevista)

( Sefor SIM, segue-se com as outras questoes)

Informa-se que serdo enviadas somente 2 perguntas por e-mail e solicita-se que o retorno

Sgja por este mesmo mecanismo de comunicagao.

Vocé autoriza o envio de um formulario por Internet para preenchimento com alguns
dados pessoais como idade, estado civil e outros ? Informo que estas informagdes, uma
vez recebidas, serdo numeradas para que os participantes ndo sejam identificados.
( )Sm () Néo
( Se arespostafor NAO, os passos sd0: agradecimento e encerramento da entrevista)

( Sefor SIM, segue-se com as outras questées)

Seu endereco eletronico é“....... "2
( )Sm ( ) Néo
( Se arespostafor NAO, anota-se 0 novo enderego)

Novo e-mail

( Sefor SIM, informa-se o0 que 0 envio sera no mesmo dia do contato telefonico)
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Anexo |l — Roteiro de Entrevista: Método de I ncidentes Criticos

E-mail enviado
Curitiba, ... de novembro de 2000.
Prezado(a) senhor (a):
Conforme contato telefonico, estou encaminhando as duas questbes sobre o
Supermercado Virtual. Este estudo esta sendo conduzido pela Mestranda Marjori Lima da

Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) com finalidade exclusivamente

académica. Solicito retorno o mais rapidamente possivel, pois a sua participacdo é essencial

para este estudo. As questdes sdo as seguintes:

1) Relate uma situacdo de compra de supermercado por Internet na qual vocé ficou muito
satisfeito? Por qué?

2) Relate uma situacéo de compra de supermercado por Internet na qual vocé ficou muito
insatisfeito? Por qué?

Em caso de qualquer divida ou necessidade de um maior esclarecimento sobre a

pesquisa, entre em contato pelo telefone ou e-mail conforme apresentado abaixo.

Para eventual contato:
336-8626 — com Marjori Lima

E-mail : marjorilima@onda.com.br

Na certeza de seu retorno imediato, antecipadamente agradeco o apoio.

Cordiamente,

Marjori Lima
Mestranda - Pesguisadora Responsavel
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AnexolV - Roteiro de Contato para a Pesquisa com Experts

Mar cacdo da Data da Entrevista

Meu nome é Marjori Lima, sou professora universitaria e estou elaborando minha
Dissertacgo de Mestrado. Como pré-requisito para a titulagdo de Mestre do Programa de
P6s-Graduacdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), preciso
desenvolver uma pesquisa. Minha érea de estudo ja em andamento é sobre a Satisfacéo do

Cliente em um Supermercado Virtual.

Esta pesquisa tem finalidade exclusivamente académica e gostaria de poder ter um contato
pessoa para ouvir a sua contribuicdo sobre 0 assunto. Sua opinido ird contribuir e/ou
avaiar o materia ja coletado junto a clientes. Em fun¢do do seu conhecimento em
Comércio Eletrénico e/ou experiéncia profissional em um Supermercado Virtual, a sua

participacéo € imprescindivel.
Vocé estaria disposto a colaborar com a minha pesquisa e conceder- me uma entrevista
pessoa mente ?

( )Sm () Néo

( Se aresposta for NAO, agradeco e considero a entrevista encerrada)
( Sefor SIM, continuo)

Nome

Telefone para confirmagdo

Diado més / /

Diadasemana

Horéario
Local
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AnexoV — Pesquisa Exploratoria: Caracterizacdo do Entrevistado

A) Primeiro Nome:

B) Idade:

C) Estado Civil:

1. ( ) Solteiro
4. () Vive maritalmente

Vilvo 3. ( ) Casado

2.()
5. ( ) Separado / Desquitado / Divorciado

| D) Possui filhos?

1.( )Sm 2.( ) Nao

E) Profissao:

F) Renda Familiar:

1.( ) Até R$999
4.( ) De R$3.000 a R$3.999

.( )DeR$1.000aR$1.999 3.( ) DeR$ 2.000 aR$2.999
.( ) DeR$4.000 aR$4.999 6. ( ) Acimade R$5.000

[O2I)\®)

G) Com gque frequéncia o Sr. (a) compra no super mer cado tradicional ?

1. ( ) umavez por més 2.( )duasvezespor  3.( ) trésou maisvezes por
més més
4. () levamais de um més para fazer 5.( )outra

compras no supermercado tradicional

H) Bairro onde mora:
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Anexo VI - Perfil dos Consumidor es que Participaram das Entrevistas:
Método da Rede de Repertorio de Kelly

Entrevistado rf 1:

Luiz, 41 anos, casado com filhos, professor universitario, renda familiar em torno de 5.000
reais e a freqiiéncia de compra é de mais de uma vez por semana.

Entrevistado rf 2:

Elizabeth, 44 anos, solteira sem filhos, secretéria, renda familiar em torno de 1.000 reais e a
freqUiéncia de compra é de uma vez por semana.

Entrevistado 1 3:

|zume, 36 anos, casada com filhos, assistente administrativa, renda familiar em torno de 3.000
reais e afreguéncia de compra € de umavez por semana.

Entrevistado 1f 4:

Célia, 43 anos, divorciada com filhos, consultora, renda familiar em torno de 4.000 reais e a
fregliéncia de compra é de mais de uma vez por semana.

Entrevistado rf 5:

Rosangela, 46 anos, casada com filhos, dona de casa, renda familiar em torno de 5.000 reais e
afreqliéncia de compra € de mais de uma vez por semana.

Entrevistado rf 6:

Anita, 50 anos, casada sem filhos, secretéria, renda familiar em torno de 2.000 reais e a
fregliéncia de compra € de mais de uma vez por semana.

Entrevistado rf 7:

Cristing, 32 anos, casada sem filhos, assistente administrativa, renda familiar em torno de
5.000 reais e a freqiéncia de compra € de duas vezes por més.
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Entrevistado 1 8:

Ana, 29 anos, casada sem filhos, bibliotecaria, renda familiar em torno de 2.500 reais e a
frequéncia de compra € de umavez por més.

Entrevistado 1 9:

Arthur, 45 anos, casado sem filhos, administrador de empresas, renda familiar em torno de
3.000 reais e a frequiéncia de compra é de uma vez por semana.

Entrevistado rf 10:

Elizabeth, 51 anos, vilva com filhos, zeladora, renda familiar em torno de 2.000 reais e a
fregiiéncia de compra € de umavez por semana.

Entrevistado rf 11:

|zabel, 47 anos, casada com filhos, secretéria, renda familiar em torno de 2.500 reais e a
fregiiéncia de compra € de uma ou mais vezes por semana.
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Anexo VII - Perfil dos Consumidores que Participaram das Entrevistas. M étodo de
Incidentes Criticos

Entrevistado 1 1:

Cristiane, 33 anos, casada com filhos, analista de suporte, renda acima de 5.000 reais e a
frequéncia de compra € de pelo menos 2 vezes por més.

Entrevistado 1 2;

Antbnio, 26 anos, solteiro sem filhos, empresario, renda acima de 5.000 reais e a frequiéncia
de compra € de pelo menos 2 vezes por més.

Entrevistado 1 3:

Virginia, 26 anos, solteira sem filhos, empreséria, renda entre 4.000 e 4.999 reais e a
freqliéncia de compra é de pelo menos 1 vez por semana.

Entrevistado 1f 4:

José, 56 anos, casado com filhos, juiz de direito aposentado, renda acima de 5.000 reais e a
freqUiéncia de compra é de pelo menos 1 vez por més.

Entrevistado rf 5:

Manuela, 35 anos, casada com filhos, engenheira, renda entre 4.000 e 4.999 reais e a
freqUiéncia de compra é de pelo menos 2 vez por més.

Entrevistado rf 6:

Adir, 37 anos, casado sem filhos, administrador de empresas, renda entre 3.000 e 3.999 reais e
a freqliéncia de compra é de pelo menos 1 vez por més.

Entrevistado 1 7:

Silvana, 39 anos, solteira sem filhos, comerciante, renda entre 3.000 e 3.999 reais e a
frequéncia de compra € de pelo menos 1 vez por més.
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Entrevistado rf 8:

Beatriz, 42 anos, casada com filhos, empresaria, renda acima de 5.000 reais e a freqiiéncia de
compra € de pelo menos 1 vez por semana.

Entrevistado rf 9:

Luiz, 39 anos, casado com filhos, arquiteto, renda acima de 5.000 reais e a frequéncia de
compra € de pelo menos 1 vez por més.

Entrevistado rf 10:

Maria Luiza, 40 anos, casada sem filhos, professora, renda entre 3.000 e 3.999 reaise ae a
freqUiéncia de compra é de pelo menos 2 vez por més.
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Anexo VIII - Perfil dos Experts que Participaram das Entrevistas

Expert n° 1:

Alexandre, 33 anos, Mestre em Administracdo de Sistema de Informacdo pela EAESP/IFGV
(S8 Paulo), professor universitario, leciona as disciplinas de Sistemas de Informagéo e
Administracdo da Producéo. Estuda os temas Comeércio Eletrénico e Supermercado Virtual ha
2 anos. Possui 20 artigos publicados em periodicos como ENANPAD, SIMPOI-FGV e RAE.

Expert n° 2:

Marcelo, 29 anos, Graduado em Andlise de Sistemas e Pds-graduado em Marketing pela FAE
— Faculdade de Administracdo e Economia (Curitiba), professor universitario, leciona as
disciplinas Administracdo Mercadol 6gica e Web Marketing. Atua como Coordenador de Web
Marketing h& 2 anos.

Expert n° 3:
Karin, 30 anos, Mestranda em Engenharia da Producdo na UFSC. Estuda os temas Comércio
Eletrénico e Supermercado Virtual ha 2 anos. Possui 4 artigos publicados na ENEGEP —

Encontro Nacional de Engenharia da Producdo, SIMPOI-FGV e POMS (Production
Operation Management Society (Florida).

Expert n° 4:

Patricia, 24 anos, Gerente de Cross Marketing em um Supermercado Virtua em Sdo Paulo,
atua nesta funcdo ha 6 meses

Expert n° 5:

Alexandre, 32 anos, Gerente de Operacdes em um Supermercado Virtual em Curitiba, atua
nesta fungdo ha 8 meses.
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Anexo | X — Solicitagéo de Autorizagdo aos Clientes Virtuais

UFRGS I-NICE?

LINIVERRRRAIE FEDERAL
GO A GIEAR AE D90 5L

. L CENTRO UK
LRI Tk SR

ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Solicitamos sua colaboragdo para responder um questionario que busca identificar o
“Nivel de Satisfacdo dos Consumidores que compram em Supermercado Virtual”.
Esclarecemos que a referida pesquisa tem finalidade puramente académica e salientamos que
0s dados obtidos nesse levantamento ndo serdo analisados individualmente, mas ssim em
conjunto com todos 0s outros participantes. Portanto, garantimos 0 anonimato e o sigilo de
todas as informacfes repassadas.

Esta pesguisa € um pré-requisito para a titulagdo de Mestre do Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo da Universidade Federa do Rio Grande do Sul. Seria de
grande valor que vocé, como cliente cadastrado neste Supermercado Virtual, respondesse ao
guestionério procurando se posicionar em todas as questdes. Reiteramos que é fundamental
para esta pesquisa 0 preenchimento do question&rio pela propria pessoa que efetuou o
cadastro no supermercado virtua. Este procedimento nos garante que as opinifes emitidas
segjam realmente do consumidor-alvo desta pesquisa.

O envio do questionario so sera feito mediante a sua autorizacdo. Para autorizar o
envio do mesmo para preenchimento, solicito que este e-mail sgja retornado. O questionério
serd anexado a um novo e-mail. Esperamos poder contar com a sua participacdo através de
sua concordancia até o dia 15/03/2001. Em caso de qualquer divida ou necessidade de um
maior esclarecimento sobre a pesquisa, entre em contato com a Mestranda no telefone ou e-
mail apresentados abaixo. Na certeza da solidariedade e do sentimento de estar colaborando
com a producéo cientifica das Universidades, antecipamos nossos agradeci mentos.

Cordialmente,
Marjori Rosa Souto Lima Para eventual contato: 336-8626
Professora do Unicenp E-mail: marjorilima@onda.com.br
Mestranda e Pesquisadora Responsavel
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Anexo X —Instrumento de Coleta de Dados utilizado na Pesquisa Descritiva

| mportante que este questionario sgja preenchido pelo cliente que esta
cadastrado no super mer cado virtual.

QUESTIONARIO

Com base na sla experiéncia de compra no Supermercado Virtual, gostariamos que o Sr.(a)
atribuisse 0 nivel de satisfacéo para cada um dos itens relacionados. Para tal avaiacdo utilize a escala de
satisfacdo de 1 (muito insatisfeito) até 5 (muito satisfeito).

“Qual a sua satisfacéo em relacéo aos seguintes aspectos ?”

Muito Muito SEM

A. PRODUTOS Insatisfeito Satisfeito | O

1. Diversidade de produtos 1() 2() 3() 4() 5() 9()

2. Variedade de marcas de produtos 1() 2() 3() 4() 5() 9()

3. Acondicionamento dos produtos em embal agens lacradas 1() 2() 3() 4( ) 5() 9()
e/ou especiais

4. Possibilidade de autorizar ao fornecedor virtual a 1() 2() 3() 4() 5() 9()

substituic¢&o por produtos similares
5. Critérios adotados pelo fornecedor virtual na substituicéo 1() 2() 3() 4() 5() 9()
por produtos similares
6. Produtos ndo entregues por indisponibilidade no estoque 1() 2() 3() 4() 5() 9()

7. Selecdo de frutas, verduras e legumes (todas as unidades) 1() 2() 3() 4() 5() 9()
em condi¢6es de consumo
8. Critério adotado pelo fornecedor virtual em selecionar as 1() 2() 3() 4() 5() 9()
frutas, verduras e legumes com grau de maturagéo que
permitam o consumo em dias diferentes
9. Preparacdo adequada das carnes, laticinios e frios (higiene, 1() 2() 3() 4() 5() 9()
limpeza, fatiamento, etc.)
10. Levando em consider agdo os itens acima, faca uma 1) 2C) | 3C) | 4(C) | 5C)| 9()
avaliacdo ger al sobre os PRODUTOS oferecidos pelo
Super mer cado Virtual

Muito Muito SEM
OPINIAO
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B. ATENDIMENTO E TEMPO DE ENTREGA | Insatisfeito Satisfeito
11. Cortesia/simpatia dos atendentes no “ SAC” (Servico de 1() 2() 3() 4( ) 5() 9()
Atendimento ao Consumidor)
12. Rapidez na solugdo de eventuais problemas (trocas, 1() 2() 3() 4( ) 5() 9()
devolugdes, etc.) através do “SAC”
13. Apresentacdo do entregador (aparéncia, uniforme, etc.) 1() 2() 3() 4( ) 5() 9()
14. Cortesia/simpatia dos entregadores 1() 2() 3() 5() 9()
15. Possibilidade de programar um horério de entrega 1() 2() 3() 5() 9()
16. Cumprimento dos horérios programados de entrega 1() 2() 3() 5() 9()
17. Opcoes de horério de entrega estabelecido pelo fornecedor | 1 ( ) 2() 3() 5() 9()
virtual
18. Levando em consider acdo os itens acima, faga uma 1)1 2C) | 3C)[4C) ]| 5C)] 9()
avaliacdo geral soboreo ATENDIMENTO E TEMPO
DE ENTREGA do Super mer cado Virtual
Muito Muito OPslllE\ll\IAAO
C. COMODIDADE | nsatisfeito Satisfeito
19. Economia de tempo em relagdo a compranaloja 1() 2() 3() 4() 5() 9()
20. Ausénciade deslocamento fisico 1() 2() 3() 5() 9()
21. Possibilidade de compras a qualquer hora 1() 2() 3() 5() 9()
22. Possibilidade de comparagdo de pregos entre as marcas 1() 2() 3() 5() 9()
23. Facilidade de acesso ao “ SAC” através do “0800” 1() 2() 3() 5() 9()
24. Recebimento do pedido de compradentro de casa, 1() 2() 3() 5() 9()
apartamento e/ou estabel ecimento
25. Levando em consider agdo os itens acima, faca uma 1(C) 20) | 3C) [ 4C) | 50)] 9()
avaliacdo geral sobrea COMODIDADE em comprar
em um Super mer cado Virtual
Muito Muito OPINIAG
D. PAGAMENTO E SEGURANCA | nsatisfeito Satisfeito
26. Opcoes diferenciadas de formas de pagamento das 1() 2() 3() 4() 5() 9()
compras (cartdo de crédito, boleto bancério, cheque, etc.)
27. Confiabilidade nainstituicéio (com relacdo asinformagdes| 1( ) 2() 3() 4( ) 5() 9()
do cartdo de crédito, dados cadastrais, etc.)
28. Valor dataxade entrega em relacdo ao servico prestado 1() 2() 3() 4() 5() 9()
pelo fornecedor virtual
29. Valor minimo de compra estabel ecido pelo fornecedor 1() 2() 3() 4() 5() 9()
virtual
30. Valor minimo de compra estabel ecido pelo fornecedor 1() 2() 3() 4() 5() 9()
virtual paragque ndo seja cobrada ataxa de entrega
31. Levando em consideracéo os itens acima, faca uma ()] 2C) | 3(C) | 4(C) | 5C)] 9()
avaliacdo geral sobre o PAGAMENTOE A
SEGURANCA oferecidos pelo Supermer cado Virtual
E. CONTEUDO INFORMACIONAL E Muito Muito SEM

OPINIAO
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APRESENTAQAO DA HOME PAGE Insatisfeito Satisfeito
32. Tempo de acesso aosite 1() | 2() 3() 4() 5() 9()
33. Informagdes solicitadas no cadastro da primeira compra 1() 2() 3() 4() 5() 9()
34. Facilidade de navegacio 1() | 20) 3() | 4() 5() 1 9()
35. Quantidade de informagdes disponiveis (descri¢éo do 1() 2() 3() 4() 5() 9()
produto, etc.)
36. Localizacgo rapida dos produtos 1() | 2() 3() 4() 50) | 9()
37. Qualidade dasinformagdes disponiveis (foto do produto, 1() 2() 3() 4() 5() 9()
etc.)
38. Facilidade de informagGes sobre as promogdes e ofertas 1() 2() 3() 4() 5() 9()
do fornecedor virtual
39. Possibilidade de ter diferentes listas de compras que 1() 2() 3() 4() 5() 9()
podem ser entregues em diversos enderecos
40. Possibilidade de resgate das suas listas de compras 1() 2() 3() 4() 5() 9()
41. Acesso aoutros servicos (farmécia, floricultura, etc.) 1() 2() 3() 4( ) 5(0) 9()
42. Levando em consider agdo ositensacima, faca uma 1(C) 20) | 3C) [ 4C) | 50)] 9()
avaliag&o geral sobreo CONTEUDO
INFORMACIONAL EA APRESENTA(;AO DA
HOME PAGE do Supermercado Virtual
. Muito Muito
F. AVALIACAO GERAL I nsatisfeito Satisfeito
43. Levando em consider agdo todos ositens avaliados 1C) 2C0) | 3C) [ 4C) | 50)] 9()

anteriormente, qual o seu nivel de SATISFACAO com
esse Super mer cado Virtual

Anexo X| — Pesquisa Descritiva: Caracterizacao do Entrevistado
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A) Sexo:

1.( ) Feminino 2. ( ) Masculino

B) Idade:

1.( )18-29 ancs 2.( )30-39anos 3.( ) 40-49 anos

4. ( ) 50-59 anos 5.( )60 anosou +

C) Nivel de Escolaridade:

1.( )Atéol grau 2.( )2 grau 3. ( ) Curso Superior
completo/incompleto completo/incompleto completo/incompleto

4. () Pés-Graduagdo (Especializacdo, Mestrado ou Doutorado)

D) Estado Civil:
1.( ) Solteiro 2.( ) Viluvo 3.( ) Casado
4. ( ) Vive maritalmente 5. ( ) Separado / Desguitado / Divorciado

E) Renda Familiar:

1.( ) Até R$999 2.( ) DeR$L.000aR$1.999 3.( ) DeR$ 2.000 a R$2.999
4.( )DeR$3.000aR$3.999  5.( ) DeR$4.000aR$4.999 6.( ) Acimade R$5.000

F) Com que freqiiéncia o Sr. (a) compra no supermercado virtual ?

1. ( ) umavez por més 2. () duas vezes por 3. () trésou mais vezes por
més més
4. ( ) levamais de um més para fazer 5.( )outra

compras ho supermercado virtual

G) Qual o valor médio de compras mensal?

1.( ) AtéR$50 2. ( ) DeR$51 aR$100 3. ( ) De R$101 a R$200
4. ( ) Acimade R$200

H) Profissio:




