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RESUMO

Diante do crescimento do mercado eletrénico nos ultimos anos, é imprescindivel que as
empresas atuantes nesse setor tenham como pilares a qualidade de servicos e de produtos
alinhados a uma logistica de transporte eficiente, pois € por meio desses elementos que uma
empresa do e-commerce serd reconhecida e suprird as expectativas de seus consumidores.
Nesse contexto, o estudo se propds a analisar qual a percepcdo dos consumidores acerca da
qualidade do servico de transporte dos artigos esportivos de uma empresa que atua no
comércio eletrdnico ha dezoito anos, funcionando apenas no ambiente virtual é uma
instituicdo de referéncia nesse mercado. Essa pesquisa € categorizada como quantitativa e
descritiva e, através de alguns procedimentos estatisticos, os dados foram obtidos, analisados
e interpretados, tendo por conclusdo os resultados da percepcdo dos servigos recebidos
comparados com o servico pretendido e as lacunas existentes entre esses dois parametros. Por
fim, conclui-se que é necessario que a instituicdo defina metas e elabore estratégias para que

satisfagdo do consumidor seja igualitaria ou superior entre o que se almeja e 0 que se recebe.

Palavras Chave: Qualidade de servico. Logistica de transporte. E-commerce



ABSTRACT

In view of the growth of the electronic market in recent years, it is imperative that the
companies operating in this sector have as pillars the quality of services and products aligned
with an efficient transportation logistics, because it is through these elements that an e-
commerce enterprise will be and will meet the expectations of its consumers. In this context,
the study aimed to analyze the perception of the consumers about the quality of the transport
service of the sporting goods of a company that has been involved in electronic commerce for
eighteen years, working only in the virtual environment is a reference institution in this
market. This research is categorized as quantitative and descriptive and, through some
statistical procedures, the data were obtained, analyzed and interpreted, concluding the results
of the perception of the services received compared to the service and the gaps between these
two parameters. Finally, it is concluded that it is necessary for the institution to set goals and
develop strategies so that consumer satisfaction is equal or superior between what is desired

and what is received

Keywords: Quality of service. Transport logistics. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

O mercado da prestacéo de servigos tem crescido consideravelmente nos Gltimos anos,
sendo uma atividade econdmica que proporciona vantagens. A qualidade de servico tornou-se
algo indispensavel para as atividades da empresa. Quando executados de maneira eficiente,
podem gerar lucros, fidelizar clientes e tornar a empresa mais competitiva (LOVELOCKE E
WIRTZ, 2006).

Por ser uma atividade em que o produto principal é intangivel. O servico possui
quatro caracteristicas importantes que o definem: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade, perecibilidade.

Intangibilidade: é uma caracteristica peculiar dos servicos, pois estes ndo podem ser vistos,
tocados e geralmente ndo sdo experimentados antes da compra.

Inseparabilidade: o servico é produzido ao mesmo tempo em que € consumido, ou seja, a uma
interacéo entre o provedor e o cliente envolvido no recebimento do servigo.

Variabilidade: Os servicos possuem variacgdes, ja que dependem de por quem, quando e onde
séo oferecidos.

Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser guardados, nem estocados, nem a capacidade ndo
usada pode ser recuperada, pois ele acontece em tempo real.

Para ter um servico de qualidade e obter sucesso no setor de servigos a organizacao deve esta
frequentemente agregando mais valor aos servicos que vende aos seus clientes. (KOTLER,
2000).

A qualidade no servico de transporte de uma instituicdo estd atrelado a varios
atributos pertencentes a um conjunto estrutural e humano das organizagbes. Todas essas
caracteristicas tém que funcionar de maneira relacionada para que o resultado final seja um
servico de qualidade com exceléncia, de maneira que o cliente seja a principal ferramenta de
avaliacdo. Dessa forma, a empresa podera verificar se esta desenvolvendo todos os
procedimentos operacionais corretamente para atender as expectativas de seus consumidores.

Dentro desse cenario de evolucédo tecnoldgica os consumidores passaram a ter acesso a
mais informacgdes e, em consequéncia disso, mais opcbes de escolha, se tornando mais
exigentes com relacdo a escolha da organizagé@o que possa lhe fornecer um servico de entrega
com eficiéncia.

Diante das modificacbes do mercado, as organizagOes devem estar preparadas de
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maneira técnica para aplicar novas ideias e ferramentas, que possibilitem um enfoque na
qualidade dos servigos.

Portanto, pode-se concluir que a qualidade no servico atrelada a logistica de transporte
sdo acOes que devem andar em conjunto para que se venha obter um melhor resultado na
qualidade do servico de transporte. Faria e Costa (2009, p. 42), afirmam “que a logistica € um
conjunto de atividades e processos interligados, cujo propdsito é aperfeicoar o sistema como
um todo, minimizando 0s custos e, consequentemente, gerando valor para o cliente”. Ballou
(2009) afirma que a logistica empresarial analisa como a administracdo pode favorecer o nivel
de lucratividade nos servigos de distribuigao.

Assim, com base nos estudos sobre 0s servigos de qualidade e logistica de transporte
e as estratégias provenientes desses conceitos, este trabalho é produto da analise de uma
empresa do comércio eletrénico que é caracterizada como E-commerce, essa organizacdo ndo
possui lojas fisicas, apenas lojas virtuais. Atuando no mercado eletrénico ha dezoito anos, é
uma empresa consolidada nesse ambiente virtual. Por motivos de ndo autorizagdo do uso do
nome e, sobretudo, com base na dimenséo ética necessaria ao exercicio da pesquisa cientifica,
durante todo o texto discorrido nesse trabalho, essa empresa serd chamada pelo nome ficticio
de Alfa.

O comércio eletrdnico de artigos esportivos € um mercado em ascendéncia que vem
conquistando espaco ao longo dos anos perante os consumidores desse tipo de produto. A
empresa que quer se manter nesse mercado virtual tem que disponibilizar de ferramentas que
possam medir o grau de satisfacdo dos seus clientes, devido a falta de contato direto que ndo
existe entre produto, servigo e consumidor, contudo esse grau de medicéo se torna dificultoso.

Para tanto, esse estudo relaciona as teorias da qualidade com as teorias da logistica
de transporte, com o proposito de melhor compreender qual o grau de satisfacdo dos

consumidores com relacdo a qualidade do servico de transporte da empresa Alfa.

1.1 Pergunta de pesquisa

A pergunta gue norteou essa pesquisa foi: como os consumidores avaliam a qualidade do

servigo de transporte dos produtos esportivos da empresa Alfa?
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1.2 Objetivos

A seguir serdo descritos 0s objetivos geral e especifico que guiou a pesquisa desse trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral dessa pesquisa é: avaliar a percepcdo dos consumidores acerca da qualidade

do servico de transporte dos artigos esportivos da empresa Alfa.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa sdo:

¢ Identificar os fatores relevantes para o transporte de produtos esportivos;
e Mensurar a qualidade dos servicos de transporte dos produtos esportivos da internet;

e Propor melhorias para possiveis problemas encontrados.
1.3 Justificativa

Com o0 mercado cada vez mais dindmico, as constantes modificagbes no
comportamento dos consumidores e o0 cada vez mais crescente nivel de exigéncia de seus
clientes, se faz necessario um estudo que leve as organizacGes a entenderem quais sdo as
necessidades existentes destes usuarios.

Portanto, o presente trabalho objetiva-se examinar e avaliar o quanto é importante para
as instituicdes compreender o que os consumidores consideram como vital para prestacdo de
um servico de transporte de entregas de qualidade, assim sendo capaz de oferecer um servico
que satisfaca as necessidades de seus Usuarios.

Com esse estudo se espera alcancar resultados e propor acdes que venham ter
aplicabilidade para a organizacdo em estudo. Bem como se transforme em ac¢des que possam
melhorar o servico de logistica de transporte para melhor atender seus clientes.

Coletar informagOes sobre a satisfagdo dos consumidores em relagdo ao que a
empresa estd apresentando para os seus clientes € um processo importante, pois por meio

desse feedback a organizagéo passa a entender melhor as reais necessidades do mercado. Com
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essas informacgdes em méaos, a instituicdo pode personalizar seus produtos e servicos e torna-
los cada vez mais atraentes.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfacdo € um dos principais antecedentes da
lealdade. Consumidores satisfeitos tendem a recomendar a organizacao para seus conhecidos,
favorecendo a captacédo de clientes e fortalecendo os vinculos com o0s consumidores atuais.

Essa analise se torna relevante para a organizagdo, pois vai contribuir com o
embasamento para futuras decisdes referente a qualidade do servico de transporte de entregas
e também como suporte para as intervengdes de melhoramento tanto do desempenho
operacional como a experiéncia dos clientes.

O referido estudo podera ser utilizado como base para futuras pesquisas em outras
empresas. Em razdo de abranger um campo amplo de pesquisa, como: logistica de transporte,
gue € uma area extremamente relevante e a0 mesmo tempo critica para 0s gestores de uma
organizacdo. Outro aspecto indispensavel & a associacdo que existe entre a qualidade do
servico e a satisfacdo do consumidor. E o ultimo ponto, mas ndo menos importante, é o
mercado eletrdnico (e-commerce) que € uma nova metodologia de mercado que vem
conquistando adeptos de forma mundial. Esses trés elementos de maneira distintas ou
interligados formam campos de estudo abrangentes.

A empresa escolhida para desenvolvimento desse trabalho foi uma empresa do
comercio eletrdnico Alfa. Esta empresa ja atua no mercado de varejo esportivo ha cerca 18
anos, sendo assim uma empresa consolidada no meio eletrdnico, o que a torna interessante
para o estudo sobre as percepg¢des dos consumidores em relacdo a qualidade do servigo de
transporte de entregas.
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2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE A SER ESTUDADO

O comércio eletrdnico de artigos esportivos vem alcando destaque nos ultimos anos.
E um modelo de negécio atemporal, ndo necessita de periodos sazonais para vender e muito
menos de um publico especifico. “E inegavel que as lojas de moda e produtos esportivos tém
obtido grande sucesso, pois atingem um publico amplo e ndo apenas praticantes de um esporte
em especifico”. (ABF, 2017). De acordo com o SEBRAE (2017) “Sao varias as modalidades
de esportes que atraem os brasileiros, depois do futebol, atividades como vélei, futsal, ténis,
natacdo, judd, basquete e esportes de aventura, também movimentam um contingente
consideravel de adeptos no pais”. Fatores importantes como a preocupacao com a salde tem
se tornado relevante para os consumidores desses produtos, ABF (2017) afirmam que os
cuidados com a saude e o bem-estar ja estdo se tornando praticas habituais entre jovens e
idosos. Isso resulta diretamente no crescimento do nimero de clientes e na busca por servigos
e produtos ligados ao esporte.

Essas transformacdes de comportamento nos héabitos das pessoas vém incentivando o
crescimento desse mercado de artigos esportivos, atrelado a essas mudancas 0s consumidores
tem recebidos incentivos de varias maneiras. Devido a eventos esportivos que estdo
acontecendo em varios lugares do mundo, esses espetaculos levam os consumidores ao anseio
de comprar cada vez mais esse tipo de produto. De acordo com Ebit (2018), o ano de 2018
sera uma no de um grande evento. “A Copa do Mundo de futebol, que levara o aumento das
vendas desses produtos de artigos esportivos, podendo gerar impactos no volume de vendas
para os dias dos jogos da selegdo brasileira”. O SPC Brasil e a CNDL (2017). Afirmam que
entre os itens mais adquiridos pela internet no Brasil, estdo os produtos esportivos, com uma
porcentagem de 10%.

O mercado eletrébnico em artigos esportivos € um mercado em ascendéncia, contudo
esse crescimento tem despertado interesse de grandes empresarios em se adaptar a esse novo
momento que o varejo eletrénico estd vivendo. Grandes lideres do mercado esportivo virtual
estdo investindo nessa nova tendéncia, para driblar a concorréncia e se manter como fonte
principal de aquisi¢cdo desses itens. Com o mercado eletrénico em progresso continuo
algumas empresas estdo saindo da sua zona de conforto para poder acompanhar as novas
tendéncias de mercado. O Brasil é sede de duas grandes empresas que lideram o ranking de
vendas de artigos esportivos no e-commerce tidas como concorrentes nesse mercado de

esportes a Netshoes e a Centauro vém se estacando pelo seu modelo de operar.



18
2. 1 Empresa Netshoes

Com atuacgdo no Brasil, Argentina e México, a Netshoes é apontada como o maior e-
commerce de artigos esportivos do mundo, oferecendo mais de 40 mil artigos esportivos, em
mais de 25 categorias como: corrida, futebol, fitness, musculacdo, suplementos, bike,
basquete.

Com o surgimento no ano 2000, a fundacdo da Netshoes teve inicio a partir de uma
loja fisica de calcados na cidade de Sdo Paulo. Com dois anos de vida, a loja foi levada a
internet, com ampliacdo na area de esporte e, em 2007, foram concentrados todos os esforcos
para uma operacdo exclusivamente online, até que hoje essa vitrine virtual se tornou um dos
maiores e-commerce de artigos esportivos do mundo. Com o grande éxito alcancado a
Netshoes opera em mais de 25 lojas oficiais de clubes de futebol, marcas esportivas e
parceiros como NBA, NFL, UFC, Puma e Topper. (NETSHOES, 2018).

2.2 Empresa Centauro

Com atuacdo nos principais Shoppings do Brasil, a Centauro possui um total de 197
lojas entre e-commerce e lojas fisicas. Fundada em 1981, a primeira unidade da marca foi na
Savassi, bairro nobre de Belo Horizonte (MG). A proposta da loja tinha a ver com o publico
de maior poder aquisitivo. Para conquista-lo, incluiu carpete bege e vinho na decoragdo do
espaco. Menos de duas décadas depois, ja eram mais de 20 lojas naquele Estado. No fim dos
anos 1990, o fundador decidiu que faria uma inédita megastore (mega loja) esportiva, a
exemplo de como eram as grandes livrarias. Conseguiu levantar o projeto no West Plaza,
shopping da capital paulista, em 2000. (FOLHA DE S.PAULO, 2016).

A Centauro se especializou em oferecer diversos itens como: roupas, cal¢ados,
acessorios e equipamentos das melhores marcas esportivas nacionais e internacionais, além
das marcas proprias Oxer (produtos para academia, corrida, natacéo, ciclismo, surf e casual),
Nord Outdoor (produtos para camping), X7 (produtos para skate) e Adams (produtos para
futebol, basquete e tennis).(CENTAURO, 2018).

Para alcancar essa posicdo, as duas organizacfes tiveram que se adaptar as flutuaces
existentes nesse universo virtual. Essas institui¢cGes juntas movimentam um faturamento anual
de milhdes de reais. No primeiro trimestre 2017, a receita da Netshoes no Brasil atingiu R$
R$ 355,5 milhdes. (JORNAL WEB DIGITAL, 2017). Nos primeiros nove meses de 2017, a
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Centauro obteve uma receita de R$ 231,2 milhdes. (ESTADAO ECONOMIA & NEGOCIOS,
2018).

Esse comércio alcanca altas dimensdes com a venda de seus itens e juntas lideram o
mercado brasileiro de artigos esportivos, de acordo com o SEBRAE (2017) “em termos de
quantitativo de produtos esportivos séo vendidos, no Brasil, mais de 85 milhdes de pares de

ténis e 13 milhdes de bolas de futebol, por ano”.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Contextos historicos da qualidade

A terminologia da palavra qualidade ndo é algo novo. Esse conceito comegou a ser
implementado desde o século passado no sistema feudal. No feudalismo, a predominancia do
comércio era de produtos artesanais, onde se havia uma seletividade das matérias-primas para
a criacdo das pecas. Esse cuidado ndo era apenas com a sele¢do do material, mas também com
a producdo dos objetos, pois eram todos feitos artesanalmente, ou seja, era produzido do
comeco ao fim pelas médos de uma Unica pessoa, dado ao fato de que o tempo desses
comerciantes era exclusivo para suas pecas e para a criacdo de itens Unicos. (PEREIRA E
GIOIA 1988).

Pereira e Goia (1988) afirmam que as pec¢as eram criadas com riquezas de detalhes
para conquistar a clientela, tendo em vista que existiam varios concorrentes, pois a melhor
peca com o melhor material iria se destacar. Esse cuidado em fabricar esses artigos ndo era
proposital, pois nessa época ndo existia moeda para a compra e venda no comércio. Esse
sistema acontecia por meio do escambo (troca de mercadorias ou servicos sem fazer uso de
moeda). Assim, o valor da mercadoria era determinado por aquela que ndo possuisse defeitos.
“Essa preocupacdo caracterizou a chamada era da inspecdo, que se voltava para o produto
acabado, ndo produzindo assim qualidade, apenas encontrando produtos defeituosos na razao
direta da intensidade da inspecdo”. (LONGO, 1996, P. 07).

Com a Revoluc¢do Industrial, todo o sistema produtivo do feudalismo se transformou,
portanto o sistema de producdo artesanal deixou de ser predominante e passou-se a ser
utilizado o sistema mecanizado, onde havia uma diviséo de tarefas na producéo dos produtos.
A “Revolucdo Industrial provocou uma grande mudancga na abordagem da qualidade, pois,
com o aumento da escala da producgéo, foi introduzido o conceito de controle da qualidade”
Roth (2011, p. 16), com o predmbulo do controle da qualidade, houve uma modificagdo no
método utilizado pelo sistema Feudal, no qual a inspecéo era feita apenas no produto acabado,
na revolucdo industrial essa inspe¢cdo comeca a transitar nas diferentes fases do processo
produtivo, com énfase na deteccdo de falhas.

O sistema da qualidade transitou por varias épocas e em cada uma delas a sua funcao
foi se aperfeicoando e o conceito de qualidade foi visto de forma diferente, tanto pelas
indUstrias quanto pelos clientes. (GARVIN, 1992).
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Eis que, na década de 40, surge o conceito de qualidade total, que foi apresentado por
Deming no Japdo. Logo apds a Segunda Guerra Mundial, o Japdo ficou destruido e seus
produtos eram conhecidos por sua péssima qualidade. Para mudar essa imagem e ter
competitividade no mercado, precisava-se apresentar um produto diferente com qualidade.
Enviado ao Japdo pelas forcas aliadas para ajudar na reconstrucdo do pais, Deming encontrou
um ambiente perfeito para implementar seus conceitos de qualidade total por meio das suas
técnicas de amostragem estatistica. No periodo de quase duas décadas, Deming utilizou sua
visdo de estatistico, de énfase nos dados. Deming vivenciou a experiéncia nas empresas
japonesas nas quais foram enriquecedoras, pois foi observado um novo modelo de gestdo
onde a participagéo dos trabalhadores e da alta administragéo estava no dia a dia da busca pela
qualidade e por sua melhoria de forma continua. (CARVALHO e PALADINI, 2012).

Nas décadas de 70 e 80, o significado de qualidade comecou ser visto de uma maneira
diferente, passou a ocupar um lugar estratégico nas empresas posicionando 0s consumidores
no centro das estratégias corporativas. Vergueiro (2002) afirma que qualidade é oferecer um
bem ou servico com preco justo atrelado a um servico de exceléncia de maneira que venha a
atender as expectativas e satisfazer o cliente final. No decorrer dessas mudancas, 0s
consumidores comecaram a assumir um papel importante, ndo aceitando mais o0 que as
empresas |hes ofereciam, passando a ter autonomia e ganhando poder de escolha perante as
organizacOes. Para Moller (1999), o interesse pela qualidade estd aumentando em todo o
mundo. As pessoas estdo se tornando mais exigentes. Elas ndo estdo mais dispostas a aceitar

qualidade inferior do que se deseja.
3.1.1 Eras da qualidade

Ao longo dos anos, a qualidade passou por uma linha evolutiva e veio se moldando até
a atualidade. Segundo Oliveira (2006, p.03), “pode-se perceber que foi percorrido um “longo”
caminho para que as teorias e praticas da gestdo da qualidade chegassem até o estagio em que
se encontram”. Essa evolugcdo foi caracterizada como as trés eras da qualidade, que
demonstram como a qualidade se aplicou em cada época e de que maneira era destacada.
Essas “trés grandes fases foram denominas por era da inspecéo, era do controle estatico e era
da qualidade total”.

Oliveira (2006) afirma que foram necessarios varios longos anos de observagoes e
intepretac0es dos estudos de como as organizagbes e 0s consumidores entendiam esse

conceito de qualidade. Nesse sentido, Lucinda (2010) afirma que:
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As diferentes eras da qualidade nos mostram que, ao longo dos anos, em fungéo das
mudancgas econdmicas e sociais, 0s conceitos e ferramentas da qualidade foram se
aprimorando para se adaptar a novas realidades. O importante é notar que muitos
dos principios de todas as eras estdo presentes na gestdo da qualidade total. Os
principios ndo foram se anulando. Foram se aprimorando e se somando.
(LUCINDA, 2010, 110 p.).

Maximiano (2000) descreve as trés grandes eras da qualidade da seguinte maneira.

i ——— e - ___\-\-\""-\-\
Era da ~~ Erado I/z”" Erada ™
inspecio | controle | qualidade .
e B - estatistico . total

* Processo produtivo é
controlado.

= Produtoes sio
verificados por
amostragem.

* Produtos sdo
verificados um a um.

* Toda a empresa &
responsavel.

* Cliente participa da
inspecio, * Departamento
especializado faz
controle da qualidade. + Enfase na prevencio

de defeitos.

* Inspegdo encontra
defeitos, mas nao
produz qualidade. * Enfase na localizacio
de defeitos. * Qualidade assegurada;

sistema de administra-

¢ao da qualidade.

FIGURA 1: Eras da qualidade
Fonte: Maximiano, 2000

Era da inspec¢do: “A inspecdo do produto ¢ praticada pelos consumidores nas feiras livres e
no comércio de produtos artesanais. E uma modalidade de controle de qualidade que vai
existir nos mercados artesanais, nos quais os clientes se relacionam diretamente com o
produtor”. (MAXIMIANO, 2000, p. 71).

Era do controle estatistico: O volume de producdo impossibilitou que o controle de
qualidade fosse feito peca por peca e passou a seguir um novo modelo por meio da
amostragem, onde era retirada aleatoriamente certa quantidade de produto para passar pela
inspecdo de forma que representasse todo o grupo e, a partir desse quantitativo retirado para
analise, todo lote estaria representado. Esse novo método era feito ndo mais pelos produtores,
mas sim por uma equipe chamada de qualidade formada para realizar a fungédo de controle.
(OLIVEIRA, 2006).

Era da qualidade total: Nas duas eras anteriores, o foco da qualidade era no produto e néo
no servigo, mas a partir da qualidade total esse foco passou por modificagdes se tornando uma
sistematizacdo. A qualidade passou a ser um problema de todos dentro das organizagGes, com

0 intuito de produzir os melhores produtos e servi¢os. (MAXIMINANO, 2000).
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O Sistema da qualidade passou por inUmeras mudangas a ter chegar ao século XXI,
deixando de se Coadjuvante para se tornar personagem principal, pois possuir qualidade ndo é
mais um diferencial e sim uma necessidade para quem deseja Sse manter no mercado

globalizado e competitivo.

3.1.2 Gestéo da qualidade no Brasil

O sistema de qualidade comecou a ser difundido de maneira timida no Brasil. As
primeiras iniciativas vieram das empresas internacionais que possuiam sede no Pais. Na
década de 60, o crescimento econdmico motivou a criagdo de politicas governamentais para
que os produtores viessem a ganhar competitividade perante seus concorrentes. Junto com as
constantes mudancas que vinha acontecendo por meio da globalizacdo, veio a isencdo de
novas tecnologias e consumidores cada vez mais exigentes. Foi necessaria uma normalizacao
para que as industrias se adequassem ao sistema de padronizacdo. Em 1973, nascia 0
IMETRO. O INMETRO, que tém como objetivo fortalecer as empresas nacionais,
aumentando a sua produtividade por meio da adoc¢do de mecanismos destinados a melhoria da
qualidade de produtos e servicos. (INMETRO, 2012).

Na década de 90, esse crescimento do sistema de qualidade foi avassalador e o Brasil
passou a ser detentor de varios prémios sobre a qualidade, percebendo a necessidade de se
adequar aos padrdes exigidos internacionalmente. Foi instituido no Brasil o FNQ, fundado
em 11 de outubro de 1991 na cidade de S&o Paulo por um grupo formado por 39 integrantes
de empresas privadas e publicas. Surgiu com a finalidade de apoiar, capacitar e
instrumentalizar as organizagdes na jornada da transformagdo para a era de mudancas
exponenciais e da cultura digital (FNQ, 2018).

Com abertura do mercado externo, foi necessario tomar algumas medidas para se
adequar aos padr@es internacionais. A regulamentacdo e implementacdo da 1SO levou as
industrias brasileiras a obter esse certificado, que demonstra que a organizagao que a possui
estd de acordo com os padrdes exigidos mundialmente. McKinley (2016, p.11) afirma que
“Muitas empresas escolhem essa opgdo para demonstrar a0 mundo externo que tomaram
medidas para assegurar que seus produtos e servi¢os atendem consistentemente aos requisitos
dos clientes”.

No decorrer dos anos, o Brasil vem demonstrando se adequar de maneira eficiente aos

novos desafios que vem surgindo, evidenciando com exceléncia que um pais subdesenvolvido
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pode competir com grandes poténcias.

3.1.3 Qualidade como estratégia competitiva

A competitividade € um fator extremamente importante no mundo de hoje, e € um
ponto critico paras as organizacdes. Devido a globalizacdo e abertura de mercado, 0s
empresarios precisaram tomar atitudes para que suas empresas nao viessem a declarar
faléncia. Possuir vantagem competitiva perante seus concorrentes € indispensavel. Maximiano
(2000) demonstra que sdo inimeras as vantagens que uma organizagdo pode obter perante
seus concorrentes, mais existem algumas que merecem destaque como: a qualidade, baixo
custo, velocidade, inovacao e flexibilidade. Para alcancar essas vantagens, € necessario que
haja uma correta aplicacdo dos objetivos e metas definidas no planejamento.

O planejamento estratégico é formado por uma série de acBes que requerem a
participacdo de todo corpo colaborativo da organizacdo. Angeloni e Mussi (2008) afirmam
que a estratégia e individuos possuem sentido indubitavel. Podendo caracterizar a
administracdo estratégica como a obtencdo de suas metas estratégicas institucionais por meio
do capital intelectual da empresa.

Produzir qualidade em seus bens e servigos tem exigido muitos esfor¢os das empresas,
¢ um campo que requer muito planejamento e empenho de toda a equipe organizacional.
Paladini (2008, p.111) declara que “planejar qualidade é programar agdes que contribuam
para 0 aumento da produtividade em estratégias de atuacdo no mercado que ampliem a
capacidade competitiva da organizacao”.

Quando a qualidade comeca a ser desenvolvida como uma estratégia competitiva, a
empresa deixa de apenas produzir bens e servigos com qualidade e passar a ter uma viséo
sistémica do todo, ou seja, voltada para fora, seus clientes fazem a todo o momento
comparagGes com seus concorrentes. Esse cenario leva as organizagOes a elevarem seus
padroes de qualidade e buscar sempre se mostrar competitivos, de acordo com Gavin (2002),

as empresas estdo cada vez mais interessadas em produzir qualidade, pois.

Pela primeira vez, diretores a nivel de presidéncia e diretoria executiva expressaram
interesse pela qualidade. Estdo associando-a a lucratividade, definindo-a de acordo
com o ponto de vista do cliente e exigindo sua inclusdo no processo de planejamento
estratégico. No mais radical de todos os avangos, insistem em que a qualidade seja

vista como uma arma agressiva de concorréncia. (GAVIN 2002, P.25)

A qualidade como estratégia requer prudéncia, pois sdo métodos de prevencéo que a
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organizagOes tem que dispor em longo prazo e prever situag0es de como seu ambiente interno
e externo vai reagir com determinadas atitudes que a empresa vai tomar, Palladini (2008)

afirma que se planejar é prever quais serdo seus problemas.

3.1.4 Qualidade no servico de transporte

Tentar separar a qualidade do servico de transporte é algo impossivel, pois ambos se
completam na busca exaustiva para satisfazer as necessidades dos consumidores. O fato de o
cliente obter poder de barganha o leva a realizar analises criticas no sentido de indagar a
qualidade do produto até o servico final que a empresa oferece, e isso tem se tornando um
fator determinante na escolha de possuir determinado bem. Ballou (2008, p.74) assegura que
0 “produto oferecido por qualquer empresa pode ser razoavelmente descrito pelas
caracteristicas de preco, qualidade e servico. Compradores selecionam fornecedores baseados
numa combinagdo dessas caracteristicas para satisfazer suas necessidades”.

Fornecer um bom servigo requer muitos esforgos e dinheiro das instituicdes, de modo
que satisfazer as necessidades especificas de cada um de seus usuérios tem levado empresas a
investirem nesse campo. Las Casas (2008, p.18) descreve que “fazer com que uma
organizacdo realmente se preocupe com o cliente é um desafio muito grande [...] ndo é barato
ou facil e ndo se consegue sem muito esfor¢o. Ndo é uma solugdo facil e simples”. A
compilacdo do simbolo de servigo ndo é algo simples de trabalhar pela peripécia de ser algo
intangivel, dificil de ser mensurada ou detectada falha. Oliveira (2006) assegura que a maior
dificuldade encontrada para qualificar um servico de qualidade encontra-se nas frequentes
mudancas de habitos dos clientes, suas aspiracfes e indispensabilidade se modificam
incessantemente, e 0 empenho de aprimoramento diante de comportamentos que sdo instaveis
se torna dificultoso alcancar exceléncia.

Oferecer um servico de qualidade requer planejamento de toda a cadeia
organizacional. Esse sistema se caracteriza como pensar no cliente desde a escolha da
matéria-prima até a entrega do produto ao consumidor final. Para compreensdo de um servico
de qualidade, é indispensavel seguir alguns processos: a) “os requisitos especificados pelo
cliente, incluindo os requisitos para entrega e para atividades de pos entrega. b) Os requisitos
ndo declarados pelo cliente, mas necessarios para o uso especificado ou intencional, onde
conhecido”. (SCHMID, 2009, p.34). A qualidade aplicada no servico de transporte tem sido

uma incumbéncia dificultosa para as instituicdes que querem se manter no mercado com o
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diferencial de servigo focado no cliente, mas é um fator que tem gerado interesse de muitas

instituigdes, pelo fato de se tornar um diferencial em meio a seus concorrentes.

3.2 Logistica de distribuicéo e transporte

A logistica comecou a ser difundida na Grécia Antiga, quando surgiu a necessidade
de transportar mantimentos e armamentos para as tropas mais distantes. Seguindo seu curso
em 1988, a logistica passa a ser reconhecida como matéria na Escola de Guerra Naval dos
Estados Unidos passando a ser objeto de estudo. (GOMES e RIBEIRO, 2004).

Com o passar dos anos, a logistica conquistou seu espaco em meio a0 mundo dos
negdcios. Ballou (2009), afirma que a logistica empresarial analisa como a administracéo
pode favorecer o nivel de lucratividade nos servigos de distribuicao.

N&o se pode considerar a logistica como um fato isolado. Faria e Costa (2009, p. 42),
declaram que a logistica “[...] é um conjunto de atividades e processos interligados, cujo
propdsito é aperfeigoar o sistema como o todo, minimizando 0s custos e, consequentemente
gerando valor para o cliente”. A logistica de distribuicdo compreende fatores determinantes
para que o cliente venha consumir determinado produtos e servicos da companhia. Ballou
(2008) descreve que o responsavel pelo sistema logistico tem o dever de manter o bem
solicitado pelos consumidores sempre a postos e que isso seja feito com o menor custo
possivel.

Em meio a tantos esforcos das organizacGes em fornecer um bom servico para seus
compradores, “entender as expectativas do cliente/consumidor é fundamental para uma boa
estrutura¢do e bom desempenho do sistema logistico”. (FELIPPES, 2009, p.38). A logistica
de distribuicdo compreende todo o processo, desde a aquisi¢do da matéria-prima até a entrega
no destino final. Nesse contexto, o transporte desempenha um papel importante nessa
distribuicédo, pois se compreende a etapa que conclui todo o processo de distribui¢do. Pozo
(2009, p. 172) declara que o “transporte, para a maioria das firmas, é a atividade da logistica
mais importante, [...] é essencial, pois nenhuma organizacdo moderna pode operar sem
providenciar a movimentacdo de suas matérias- primas ou de seus produtos acabados de
alguma forma”. O translado € a Ultima etapa para que os produtos e servi¢os cheguem até o
destino final, o transporte tem uma grande incumbéncia, em razdo de afetar toda a eficiéncia

do sistema da cadeia de suprimento de uma organizacdo. Arnold (2012) afirma que o
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transporte e um componente indispensavel visto que é através dele que as fabricas distribuem
suas mercadorias.

Diante de consumidores cada vez mais exigentes, as empresas vém percebendo que é
indispensavel possuir uma boa estratégia de distribuicdo e transporte de seus bens e servicos
para que sua producdo seja escoada com qualidade no prazo certo com 0 menor custo

possivel, satisfazendo os consumidores que almejam que suas necessidades sejam atendidas.

3.2.1 Tipos de modais de transporte

O transporte é 0 meio utilizado para transportar bens de um lugar para outro. Esse
modelo de transporte pode variar de acordo com as necessidades de cada organizagdo. A
empresa pode escolher entre os varios modais existentes. (CHOPRA e MEINDL, 2013).
Caxito (2011) demonstra que os principais modais sdo classificados de acordo com a
modalidade: rodoviario, ferroviario, maritimo e aéreo. O meio de transporte € um universo
com infinitas possibilidades de translado. “A importancia de cada um ird variar em fungdo do
tempo e das necessidades prementes dos clientes e processadores, bem como das condicdes de
momento”. (POZO, 2009, p.174). Cada um desses modais possui suas proprias
particularidades, Segundo Arnold (2012),

Cada um deles tem suas proprias caracteristicas de custos e servigo. Esses elementos
determinam qual o método é adequado para os tipos de produtos transportados,
certos meios sdo mais simples e logicamente mais adequados para alguns produtos e
n&do para outros. (ARNOLD 2012, p. 362).

Cabe a organizacdo saber qual o melhor modal do qual ela deseja fazer uso, para que
por meio dele ela venha alcancar seus objetivos e satisfazer as necessidades dos seus clientes.
A depender de qual dos modais a empresa ird adotar, esse produto chegara ao consumidor
final com o preco mais elevado ou ndo. O custo com o transporte é um fator preocupante para
as empresas, pois muitas vezes essas escolhas pode elevar o pre¢o dos produtos e servicos
oferecidos, levando a instituicdo a perder sua competitividade perante seus concorrentes.

Costa, Dias e Godinho (2010), asseguram que um sistema de transporte eficaz permite
que os produtos sejam enviados com rapidez para seu destino final, aumentando a sua oferta
para 0s consumidores.

Segundo o IBGE (2014) ‘“a distribuicdo espacial da logistica de transportes no
territorio brasileiro revela uma predominéancia do modal rodoviario”. Ainda segundo o IBGE:

Nas ultimas décadas, advindo do crescimento econémico interno, o Brasil passou a investir
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em melhorias na malha rodoviaria, com o intuito de diminuir os custos logisticos dos
transportes e tornar a produtividade nacional mais competitiva. O crescimento econémico
interno elevou a abertura de novas rodovias para que os produtores internos viessem obter um
bom escoamento de sua producdo para todas as regides do pais. Com 0 acesso para chegar aos
mais remotos lugares a diversidade de produtos se torna cada vez maior, e esse tipo de
transporte é cada vez mais solicitado pelas organizacGes fazendo-se ser dependente desse tipo

de modal para atender todos os seus consumidores.

3.3 Comércio eletrénico

Nas Ultimas décadas, o comercio eletrénico se propagou, devido as infinidades de
beneficios que esse novo modelo de comércio proporciona, em meio a comodidade e a
facilidade que os consumidores possuem em adquirir seus produtos e servigos por meio da
Internet. Ha alguns anos, a possibilidade desse modelo de compra era imaginavel, onde uma
pessoa pode comprar em qualquer local, seja ele em uma grande cidade ou em um lugar mais
longinquo. Fechar negdcio sem precisar que o consumidor se deslogue para uma loja fisica,
tem se tornado interessante em funcgdo da falta de tempo e da correria existente na sociedade
atual. Realizar transacGes sem precisar sair do conforto da sua casa ou do seu trabalho é a
proposta do e-commerce.

O Comérecio eletrénico sdo negdcios conduzidos unicamente por meio de um formato
eletrobnico. Sao sistemas que se ligam eletronicamente entre si e sdo capazes de atuar
corretamente em todas as funcGes da Internet. Também se caracteriza a quaisquer aplicacdes
eletrdnicas que remediam uma organizacdo na direcdo de seus negécios. (SMITH, SPEAKER
e THOMPSON, 2000).

Andrade (2001, p.13) afirma que o “Comeércio Eletronico é a aplicacdo de
tecnologias de comunicacdo e informagdo compartilhadas entre as empresas, procurando
atingir seus objetivos”.

Com a proliferacdo de lojas virtuais os consumidores tem uma gama de opgdes para
poder adquirir seus produtos e servigos por meio de um simples click, com esse novo modelo
de compra 0s usuarios possuem um poder maior de escolha sem precisar se locomover até
uma loja fisica. Essa modalidade eletronica proporciona vantagens ao consumidor como: a)
“maior comodidade na compra do produto ou servico; b) disponibilidade da loja estar aberta

24 horas por dia; ¢) acesso a qualguer momento por meio de smartphones ou outros aparelhos
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com conexao a internet, e) facilidade nas pesquisas comparativas”. (SEBRAE, 2014).

Com o passar dos anos esse modelo de comeércio vem conquistando simpatizantes de
acordo com a Revista PEGN (2017) o comércio eletrénico brasileiro esta em um bom
momento é possivel observar um crescimento continuo. De acordo com a revista Exame
(2018), “diante de um cenario econémico favordvel e de boas tendéncias de mercado, a
previsdo é que, em 2018, o crescimento do e-commerce nacional supere 15%, chegando a um
volume de mais 220 milhdes de pedidos e um faturamento de R$ 69 bilhdes”. O comércio
eletronico tem alcancado destaque nos ultimos anos. Muitos desses fatores se devem as

constantes mudancas de habitos dos consumidores que estdo sempre buscando praticidade.

3.3.1 Importancia do transporte no comércio eletronico

O transporte se tornou um aliado indispensavel para o comércio eletrénico, mas “as
lojas virtuais, em geral, ndo dispdem internamente dos recursos e capacidades necessarios
para o desenvolvimento de sistemas de distribuicdo, e por este motivo preferem terceirizar
estes servicos”. (GONCALVES, 2005, p. 5). Os operadores destes transportes estdo diante de
um imenso desafio, pois os consumidores do e-commerce dispdem de expectativas diferentes
com relacdo ao comércio tradicional. Fatores relevantes para o atendimento desse novo
modelo de cliente é entregas com 0 maximo de rapidez, baixo custo e horérios flexiveis.

Os Correios sdo um meio de transporte comumente utilizado no e-commerce, em
especial por empresas de pequeno porte, aquelas que ndo possuem capital suficiente para
contratar uma transportadora para escoar seus produtos. “O Servi¢o de entrega € um dos
principais pilares da operacdo de vendas na Internet”. (CORREIOS, 2018). Os correios, que
detém preferéncia entre os empresarios e dominam uma fatia no mercado nacional de 40%,
tem perspectivas otimistas em continuar a ser o parceiro preferencial das lojas virtuais
brasileiras, com dados motivadores que dao conta de que, a cada 1 milhdo de encomendas
entregues por dia, 70% sdo provenientes de e-commerce. Oferecer um servico com rapidez,
confiabilidade e inovacdo tem sido um diferencial para as organizagdes, mas isso ndo €
possivel se ndo houver um excelente servigo de transporte. (PEGN, 2007). Se ndo houver uma
excelente parceria entre as empresas de logistica de transporte e o empresario, essas
organizacbes podem deixar de existir, pois clientes buscam praticidade, agilidade,
confiabilidade e baixo custo nos servigcos online. “Dessa maneira, ndo adianta ter uma o6tima

loja, com site responsivo, grandes promogdes, um simples processo de pagamento, se 0
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cliente demora em receber o seu produto ou recebe com atraso”. (ECOMMERCE ORG,
2016).

3.3.3 Fatores que influenciam a compra no comércio eletrénico

Com insercdo avassaladora da internet nos ultimos anos, é possivel entender que esse
avanco influenciou na mudanca de comportamento dos consumidores, mas ainda € uma &rea
muito abrangente. Solomon (2011, p. 33) descreve que “é o estudo dos processos envolvidos
qguando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Comprar na internet com tanta facilidade e flexibilidade € algo surpreendente e isso
ja perdura por alguns anos, mas esse ndo € o Unico fator que importa para que um cliente
venha consumir esse produto. Fatores como: preco, frete gratis, promocdes, entrega agil,
qualidade do produto e pds-venda tem sido importante para tomada de decisdo de compras no
e-commerce.

Pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pela Camara de Dirigentes Lojistas — CDL
(2017) revela que 22% dos consumidores brasileiros que realizaram alguma compra pela
internet no Gltimo ano de 2016, possuem o héabito de utilizar sites e aplicativos de descontos.
De acordo com o levantamento feito pelo SPC e a CNDL, os produtos que mais foram
adquiridos sdo os itens de vestuario, calcados e acessorios que se caracterizam em 33%. Os
outros 67% sdo utilizados em bares e restaurantes. Esses sdo 0s produtos mais comprados em
sites ou aplicativos exclusivos de oferta de descontos. (SPC BRASIL, 2007). As empresas
identificaram essas oportunidades e criaram datas estratégicas como o black friday ou o dia
do frete gratis. Esse tipo de promocdo desperta o interesse dos compradores. Um
levantamento feito pela CNDL e SPC Brasil em (2017) afirma que no black friday, a escolha
do site segue principalmente os seguintes critérios: lojas e marcas conhecidas (46,2%); frete
gréatis (31,3%); indice de reclamacbes (28,0%); pesquisa de precos (24,8%); desconto para
pagamento a vista (20,6%), entre outros. Considerando todos 0s que pretendem comprar na
black friday, os fatores que interferem na escolha de onde realizar a compra sédo o prego
(51,0%), o frete gratis (34,5%) e a qualidade dos produtos (26,8%). As empresas devem estar
atentas as caracteristicas que os consumidores procuram em uma loja do comércio elétrico,

uma boa experiéncia com uma aquisicao de produtos pode tornar um cliente assiduo.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo tem como finalidade demonstrar e fundamentar quais foram os métodos

utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa.

4.1 Conceitos de pesquisa

Pode-se definir pesquisa como o procedimento efetivo e estruturado de elaboracdo do
método cientifico, que tem como proposito encontrar respostas para perguntas por meio de
técnicas cientificas (GIL, 1999).

A pesquisa indaga substancialmente e h& de buscar respostas para agdes que
necessitam de novas descobertas, de maneira que se obtenham respostas de forma
investigativa através de ferramentas desenvolvidas para a obtencdo de possiveis resultados.

Rampazzo, 2005 descreve pesquisa como:
Um procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico que permite descobrir
novos fatos ou dados, solucBes ou leis em qualquer area do conhecimento. Dessa
forma, a pesquisa é uma atividade voltada para a solucgdo de problemas por meio dos
processos dos métodos cientificos. (RAMPAZZO, 2005, pg. 49)

A necessidade de pesquisar algo nasce a partir do momento que surge a curiosidade de

descobrir respostas e solu¢des para determinado tema. No tépico 4.1.1 seré apresentada qual a

finalidade pela qual essa pesquisa foi desenvolvida.

4.1.1 Quanto a finalidade da pesquisa

O método de pesquisa utilizada é caracterizado como quantitativo - descritivo. E
quantitativo porque se “centra na objetividade, ¢ influenciada pelo positivismo, considera que
a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de dados brutos, recolhidos com o
auxilio de instrumentos padronizados e neutros.” (FONSECA, 2002, p. 20). Ainda de acordo
com Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa utiliza técnica matematica para relatar as causas
de um evento e as relacbes entre variaveis. Richardson (1999), afirma que o método
quantitativo identifica-se pelo emprego da mensuragdo tanto nos aspectos de coleta de

informagdes, quanto na conversdo delas por meio de métodos estatisticos, desde as mais
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inteligiveis como percentual, media, desvio-padrdo, as mais dificeis, como coeficiente de
correlacdo, analise de regressao. Essa técnica busca garantir exatiddo dos resultados, e ndo a
deturpacdo da andlise e compreensao.

A pesquisa € descritiva, pois se destina a caracterizar determinada populacéo, fato ou
as relacOes entre variaveis. Abrange o uso de métodos formais de coleta de dados por meio de
questionario e analise sistematica. Atribui-se em formato de levantamento. (SILVA &
MENEZES, 2000). De acordo com Gil (2008, p. 47) “a pesquisa descritiva tém por objetivo
levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populacdo” sem que o pesquisador interfira

neles ou os manipule.

4.1.2 Quanto aos meios Utilizados

Para uma melhor compreenséao deste estudo foram utilizadas duas formas de coleta de
dados. Comecou-se pela pesquisa documental com finalidade de fundamentar a pesquisa. De
acordo com Gil (2008) a pesquisa documental “sdo dados obtidos de maneira indireta, que
tomam a forma de documentos como livros, jornais, papéis oficiais, registros estatisticos,
fotos, discos, filmes e videos. Essas fontes documentais sdo capazes de proporcionar ao
pesquisador dados em quantidade e qualidade suficiente”. Essa pesquisa documental teve
como finalidade compreender com maior clareza os pontos centrais desse estudo. Para a
pesquisa documental desse trabalho, foram utilizados livros, artigos cientificos, monografias,
Orgdos governamentais, revistas e jornais eletrénicos, sempre buscando fontes confiaveis.

Dessa forma, foi aplicado um questionario como instrumento para a mensuracao da
pesquisa referente a qualidade dos servicos de transporte. Esse questionario foi estruturado de
acordo com a escala de mualtiplos a SERVQUAL, que foi desenvolvido por
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985).

Com o intuito de tornar o preenchimento do questiondrio mais simplificado, foi
utilizado a escala Linket de 7 pontos. A escala de verificagdo de Likert consiste em medir o
comportamento e desenvolver um agrupamento de afirmativas associadas a sua manifestacéo,
cujos respondentes expressardo seu grau de concordancia. A escala possui uma variagdo de
duas extremidades variando entre (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente elevando
um ponto neutro (4) nem discordo nem concordo (JUNIOR & CONSTA, 2014).
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4.2 Universo e amostra da pesquisa

A amostragem trabalna com uma amostra da realidade, buscando-se uma
representatividade do universo. O universo caracteriza-se como 0 campo de pesquisa em
situacOes temporais, geograficas, setoriais ou de qualquer outra dimensdo que tenha como
intuito a obtencédo de dados (LEITE, 1978).

Portanto, o universo da pesquisa sdo todos os consumidores de artigos esportivos que
compram no comércio eletrénico. A mostra é designada pelos consumidores da empresa Alfa
de artigos esportivos. O requisito indicado para que os respondentes viessem a preencher o

questionario era ser comprador ou ter comprado na empresa Alfa no periodo de um ano.

4.2.1 Tipo da amostra

Na pesquisa sdo utilizados multiplos tipos de amostragem, que podem ser definidos
em dois vastos grupos: amostragem probabilistica e ndo probabilistica. A probabilistica é
rigorosamente cientifica e com probabilidade matematica, ou seja, é possivel se calcular o
tamanho da populagdo por meio de férmulas matematicas. A ndo probabilistica faz uso de
métodos matematicos ou estatisticos. (GIL, 2008).

Tomando como base as varias técnicas de amostragem probabilista e a néo
probabilista, a presente pesquisa se configura como amostragem ndo probabilistica que,
segundo Levine et al. (2008, p. 218) “afirma que em uma amostra ndo probabilistica vocé
seleciona os itens ou individuos sem conhecer suas respectivas probabilidades de selecdo”.
Sendo assim, uma amostragem sera ndo probabilistica quando sdo desconhecidos o0s
elementos que pertencem a amostra, tornando-se incomensuravel o tamanho da populagéo.

As amostras ndo probabilisticas sdo aplicadas em estudos quando ha uma limitacéo de
carater operacional a pratica da amostragem probabilistica, ou seja, a ocorréncia da
populacdo ser imensuravel ou de nédo se ter alcance a todos os elementos (GONCALVES,
2009).

A necessidade de utilizagdo de uma amostra ndo probabilistica advém da
impossibilidade a toda a populagdo. Quando esse evento ocorre 0 observador € instigado a
extrair a amostra em parte da populacdo que Ihe é disponivel (COSTA NETO, 1977).

A aplicacdo dos questionarios ocorreu entre meados de maio a meado de junho de
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2018. A pesquisadora buscou encontrar o maior nivel de diversificacdo de respondentes. Para
tanto, foram utilizados vérios pontos de coleta distintos em horérios matutino, vespertino e
noturno. A abordagem foi feita de maneira simples, o individuo era abordado e indagado se
ele ja tinha comprado ou compra na empresa Alfa no periodo de um ano.

Como ja descrito no topico 4.1.2, o modelo de questionario utilizado foi o
SERVQUAL. O emprego desse modelo é realizado em duas fases. Na primeira sdo avaliadas
as expectativas preexistentes dos consumidores relacionados ao servico e na segunda sédo
mensuradas as percepcbes dos clientes por meio do servico ja prestado. (BARRETO et al.
2008).

O questionario foi estruturado em trés blocos, no qual o bloco A e B sdo compostos
por 15 questionamentos cada. O bloco A se caracteriza em relacdo as expectativas dos
respondentes referente as lojas do comércio elétrico de artigos esportivos em geral. O bloco B
possui 0s mesmos questionamentos, s6 mudou o enfoque que passou a ser a percepcao do
respondente em relacdo a loja Alfa de artigos esportivos do comércio eletrénico. O bloco C é
composto por 7 perguntas referente ao perfil do respondente, para se conhecer melhor as
caracteristicas da amostra.

As perguntas foram dispostas do seguinte modo: 01 - discordo totalmente; 02 -
discordo; 03 - discordo parcialmente; 04 - nem concordo e nem discordo; 05 - concordo
parcialmente; 06 - concordo e 07 - concordo totalmente.

Foram desenvolvidos e aplicados 210 questionarios com perguntas fechadas, obtendo
um retorno igual ao da aplicacdo de 210, dos quais foram utilizados apenas 200, os outros 10
foram eliminados por falta de preenchimento total de todas as perguntas.

4.3 Validade e pré-teste do instrumento utilizado

O pré-teste do questionario é uma fase fundamental para o pesquisador, pois é por
meio dele que é feita a analise dos aspectos funcionais, tais como coeréncia, organizacao,
compreensdo das questdes, de forma a corrigir e/ou melhorar possiveis problemas de redagéo
e de linguagem, antes da aplicacéo definitiva (IRAOSSI, 2006).

Depois da elaboracdo do questionario, foi aplicado um pré-teste com 10 pessoas
aleatdrias, com a finalidade de possiveis corre¢fes. Logo apds essa aplicacdo, foram feitas as
modificagdes que foram apontadas pelos respondentes. E logo em seguida comegou-se a

aplicacdo do questionario definitivo.
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E importante salientar que esse quantitativo de 10 questionarios utilizado no pré-
teste ndo foi adicionado ao numero final obtido na contagem valida, com o objetivo de ndo
invalidar a pesquisa, pois esses respondentes iniciais ndo eram clientes especificos da loja
Alfa.

4.3.1 Procedimentos estatisticos

Para a mensuracéo dos dados da amostra, foi utilizada a anélise univariada, que tem a
finalidade de dispor de apenas uma variavel de cada vez. A utilizacdo desses dados se
caracteriza por relatar todos os casos de maneira individual. Esse método tem como objetivo
distribuir os dados em quadros de frequéncias para que ndo haja perda de nenhuma
informacdo. A tabulacdo desses dados pode ser representada em forma de valores absolutos
ou porcentagem. (BABBIE, 2001).

A escolha desse método tomou com base a afirmacdo Malhotra (2006), que descreve
que esse procedimento € o mais adequado, pois utiliza técnica que possibilita identificar
escolhas dos consumidores, sejam eles assiduos ou ndo. Portanto para cada expectativa em
relacdo a cada afirmativa da percepcao ouve mecanismo especifico do resumo de medidas de
associacdo entre duas variaveis, podendo relacionar alternativas.

Para melhor identificacdo dos resultados, foram utilizadas analises estaticas
univariadas, tais como média e desvio-padrao.

Para a tabulacdo dos dados foi utilizada uma planilha eletrénica do software Microsoft
Excel 2010. Partindo desse método, foi possivel fazer a mensuracdo da pesquisa e avalia-la de

maneira concisa e clara.
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5 ANALISE DE DADOS E RESULTADO

5.1 Introducéo

Este capitulo tem como finalidade expor a analise dos dados resultantes da tabulacéo
da pesquisa, por meio das expectativas dos consumidores em relacdo a um servico visto como
sendo perfeito ou ideal e suas percepcbes a respeito do servico utilizado. Esse diagnostico
proporcionou avaliar e medir 0s gaps presentes entre o servico pretendido e o utilizado, como
também identificar o perfil dos consumidores. Miguel e Salomi (2004) faz referéncia aos gaps

como a:

Diferenca entre expectativa e percep¢do de desempenho, além de ser uma medida
da satisfacdo do cliente, também seria uma medida da qualidade do servico em
relacio a uma dimensdo especifica. Essas dimensdes da qualidade seriam
caracteristicas genéricas do servico, subdivididas em itens, que somadas resultariam
no servico como um todo, sob o ponto de vista do cliente que iré julga-lo (MIGUEL;
SALOMI, 2004, p. 15).

Portanto, os gaps pretende avaliar as lacunas existentes entre a expectativa e a

percepcao do usuario.

5.2 Caracterizagdo da amostra

Objetivando expor o perfil dos consumidores dos produtos esportivos da empresa
Alfa, que € o principal instrumento desse estudo, de forma esponténea, foi indagado a respeito
das seguintes caracteristicas: género, idade, estado civil, escolaridade, renda familiar, se
recomendaria e se defenderia a empresa Alfa para outras pessoas.

E importante salientar que, mesmo n&o sendo o objetivo principal da atual pesquisa, é
de relevancia para estudos futuros possuir informagdes a respeito das caracteristicas dos
respondentes. De acordo com os dados coletados, dentre os 200 participantes, 62 deles séo do
sexo feminino correspondendo a 31% do total e 138 do sexo masculino, representado por

69%, conforme ilustrada no quadro 5.1 apresentado a seguir:
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Género %
Mulheres 62 31%
Homens 138 69%
Total 200 100%

Quadro 5. 1: Distribuicdo dos participantes por género.
Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Referente a faixa etaria, do total de participantes, 07 deles tinham até 17 anos de idade
com representatividade de (3,5%), 183 possuiam entre 18 e 35 anos representando (91,5%) do
total da amostra, 10 dos respondentes ficaram entre 36 e 53 anos, assumindo assim (5%) do
total. Na faixa acima de 53 anos ndo possuiu nenhum respondente, ou seja, seu resultado foi

igual a 0 conforme demonstrado no quadro 5.2:

Faixa Etaria Respondentes %
Ate 17 anos 07 3,5%
De 18 a 35 183 91,5%
De 36 a53 10 5%
Acima de 53 - -
Total 200 100%

Quadro 5. 2: Distribuicdo dos participantes por faixa etaria
Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Com relacdo ao estado civil, as informacdes recolhidas apresentam que do total de
200, a maior representatividade dos respondentes foi de 168 que afirmaram ser solteiros
(84%), 26 s&o casados, indicando (13%), 05 declararam ser divorciado obtendo uma
porcentagem de (2,5%), a representatividade dos participantes foi de viuvos que totalizou 01
(0,5%), conforme pode ser constatado no quadro 5.3 apresentado a seguir:
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Estado Civil Respondentes %
Solteiro (a) 168 84%
Casado (a) 26 13%

Divorciado (a) 05 2,5%
Viavo (a) 01 0,5%
Total 200 100%

Quadro 5. 3: Distribuicéo dos participantes por estado civil.

Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Quanto ao grau escolaridade do total de 200 respondentes 05 demonstraram terem

ensino fundamental incompleto/completo caracterizando assim (2,5%), declarando ser o

menor nimero dentro da amostra, 36 afirmaram possuir ensino médio incompleto/completo

representando (18%), a representatividade maior foi de 144 que declararam ter ensino

superior incompleto/completo, alcancando (72%) do valor de 200. 15 dos respondentes

admitiram ter pos-graduacdo incompleto-completa, representando uma porcentagem de

(7,5%). Segundo demostra o quadro 5.4:

Escolaridade Respondentes %
Ensino fundamental 05 2,5%
incompleto/completo

Ensino médio 36 18%
incompleto/completo

Ensino superior 144 2%
incompleto/completo

Pds-graduacéo 15 7,5%
incompleto/completo

Total 200 100%

Quadro 5. 4: Distribuicdo dos participantes por escolaridade.

Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Ao mensurar a renda mensal familiar, notou-se que 82 dos respondes tem renda de até

1500,00 demonstrando que (41%) ocupa uma posicdo de maior totalidade perante a populacao
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estudada. Levando em consideracdo que 60 dos participantes afirmaram possuir renda entre
R$ 1.500,01 e R$ 3.000,00, estes caracterizando (30%), 34 demonstraram terem renda entre
R$ 3.000,01 e 5.000,00, ou seja, (17%). Vinte e quatro dos respondentes declararam ter renda

acima de 5.000,00, expressando o menor resultado de (12%). O quadro 5.5 representara esses

dados:
Renda Mensal Familiar Respondentes %
Até R$ 1.500,00 82 41%
Entre R$ 1.500,01 e R$ 60 30%
3.000,00
Entre R$ 3.000,01 e 34 17%
5.000,00
Acima de 5.000,00 24 12%
Total 200 100%

Quadro 5. 5: Distribuicdo dos participantes por renda familiar.
Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Ao serem indagados se recomendaria o site da empresa Alfa para outras pessoas,
responderam positivamente, demonstrando uma média de (6,3), enquanto o desvio padréo
(D.P) se manteve em (1,25), ou seja, considerado um valor baixo de dispersdo, para tanto o
coeficiente de variacdo (C.V) mostra que esse valor ficou abaixo de (20%). Isto é se C.V<
20% considera-se uma amostra homogénea, em outras palavras, quanto menor o valor do
coeficiente de variacdo, mais homogéneo é o conjunto. Neste quesito hd um grau de

concordancia dos respondentes. O quadro 5.6 ilustrara esses dados:

Vocé recomendaria a empresa Alfa, Média D.P C.V
para outras pessoas?

6,3 1,25 19,8

Quadro 5. 6: Média, desvio padrédo e C.V. acerca da recomendacao da empresa Alfa
Fonte: Elaborada pelo autor, 2018.

Questionados sobre caso ouvisse alguém criticando a empresa Alfa, se a defenderia,
esse resultado deu um resultado heterogéneo, isso que dizer que C.V > que 20%. Com a

mensuracdo dos dados, a meédia ficou em (5,3) e o desvio Padrdo (D.P) foi de (1,8). O
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coeficiente de variagcdo (C.V) mostra que houve uma variacdo de (34%), ou seja, C.V foi
superior a (20%). Ndo h& um grau de concordancia entre os respondentes. O quadro

apresentado 5.7 exemplificara esses resultados:

Caso ouvisse alguem criticando o servico Média D.P CV
de transporte da empresa Alfa, vocé o
defenderia? 5,3 1,8 34%

Quadro 5. 7: Média, desvio padrdo e C.V. acerca da defesa da da empresa Alfa
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018

5.3 Avaliacdo da qualidade do servi¢co em estudo

Com a aplicacdo do método SERVQUAL foi possivel mesurar, por meio da
percepcdo dos consumidores, a qualidade do servico de transporte fornecido pela empresa
Alfa.

Essa andlise foi fundamentada nas 5 dimensGes da qualidade de Maia, Salazar e
Ramos (2007), que se caracteriza como: aspectos tangiveis, garantia, presteza, empatia e
confiabilidade. Para se obter uma compreensdo mais abrangente, buscou-se associar 0s
resultados da analise com os conceitos tedricos centrais de servicos de transportes: preco,
qualidade, servico, entrega, poOs-venda, baixo custo, velocidade, inovacdo e flexibilidade
(SCHIMID, 2009; BALLOU, 2008; MAXIMIANO, 2000).

Desse modo, o questionario foi estruturado em dois blocos, sendo que cada um
contém 15 afirmativas, nas quais esses requisitos basicos de qualidade foram dispostos. O
bloco 01 possibilitou a entender as expectativas dos clientes no que diz respeito a um servigo
impecavel ou idealizado. J& no bloco 02, a finalidade foi conhecer as percep¢fes em relacéo
ao servico analisado por esse estudo, foram analisadas também as lacunas existentes (gaps)
entre o servico ideal e o percebido.

E importante frisar que os resultados dos gaps podem obter diferentes variacdes.
Souza (2009) categorizou 0os Gaps por classes: Gaps Positivos sdo aqueles que superaram a
expectativa e 0s negativos sdo divididos em grupos como: Gaps abaixo de zero até -1 —
satisfacdo negativa pequena; Gaps entre -1 até -2 — satisfacdo negativa intermediaria; Gaps
entre -2 e -3 — satisfacdo negativas ruins; e Gaps entre -3 e -4 — satisfagdo negativa pessima.

A representacdo da andlise se deu da seguinte maneira: foram apresentados os
resultados das expetativas e percepgdes e as lacunas entre os atributos da qualidade de forma
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isolada. Seguidamente apresentou-se a relagdo entre as dimensfes e 0s requisitos basicos da
qualidade.

5.3.1 Dimensdo: Aspectos Tangiveis

Os quadros 5.8, 5.9, 5.10 e 5.11 demonstrardo os atributos da dimensdo dos aspectos
tangiveis, 0s quais serviram como base para a criacdo dessas perguntas, que Serdo
demonstradas em quadros separados, para melhor compreensdo. Nesses quadros foram
calculadas a média e o desvio padrdo das expectativas e das percep¢des e 0s gaps existentes.
E importante ressaltar que essas perguntas estdo agrupadas no questionario de forma

sequencial, da mesma forma que serdo dispostos nesses quadros essa dimensao tem sua

totalidade da 1° a 4° questao.

Dimensdo: Aspectos Tangiveis Expectativa Percepcéao Gap
O site deve ser de facil utilizacao. Media D.P Media | D.P -0,4
6,7 0,67 6,3 0,91

Quadro 5. 8: Médias dos atributos da dimenséo aspectos tangiveis
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

De acordo com os dados explanados no quadro 5.8, foram avaliadas a expectativa e a
percepcao sobre se o site deve ser de facil utilizacdo. A expectativa demonstrou uma média de
6,7 e um desvio padrdo de 0,67, enquanto a percep¢do evidenciou uma média de 6,3 e 0
desvio padrdo 0,91. Analisando esses resultados, € possivel notar que a expectativa sobressaiu
a percepc¢do do servico utilizado. Para melhor exemplificar, o Gap foi de -0,4 demonstrando
gue, quanto a esse quesito, a empresa em questdo esta abaixo das expectativas dos clientes.

Mesmo sendo uma situacdo negativa, ela é considerada pequena.

Dimensédo: Aspectos Tangiveis Expectativa Percepcéo Gap
O layout (cores, tamanho da fonte, | Meédia D.P Média D.P -0,4
figuras, entre outros) deve facilitar
a compra de produtos. 6,5 0,87 6,1 0,89

Quadro 5. 9: Médias dos atributos da dimensao dos aspectos tangiveis
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.
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O quadro 5.9 analisou a expectativa e a percepcao sobre se o layout (cores, tamanho
da fonte, figuras, entre outros) deve facilitar a compra de produtos. A expectativa demonstrou
uma média de 6,5, ao passo que o desvio padrdo ficou em 0,87. J& a percepcao apresentou
uma média de 6,1 e um desvio padréo de 0,89 e o seu Gap foi de -0,4, ou seja, nesse aspecto,
a expectativa foi superior & percep¢do dos consumidores. O Gap demonstrou estar em uma

situacdo negativa, mesmo que pequena.

Dimensédo: Aspectos Tangiveis Expectativa Percepcao Gap
As informac0es disponiveis no site sobre | Média D.P | Média| D.P -0,8
os produtos devem ser suficientes para
0s consumidores. 6,5 0,81 5,7 1,1

Quadro 5. 10: Médias dos atributos da dimensdo aspectos tangiveis
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.10 mostra dados mensurados sobre a afirmativa das informacdes
disponiveis no site sobre os produtos. Acerca da expectativa, a média foi 6,5 e o Desvio
Padrdo foi de 0,81. Em relacdo a percepcédo, essa média foi de 5,7 e o desvio padrdo 1,1.
Relacionando as médias, os valores da percep¢do foram inferiores a expectativa. Para melhor
exemplificar esses resultados, o Gap atingiu um negativo de -0,8 demonstrando existir uma

percepcao negativa dos consumidores em relacdo a esse tipo de atributo.

Dimensdo: Aspectos Tangiveis Expectativa Percepcao Gap

Todos os procedimentos para realizacdo da | Média | D.P | Média | D.P -0,6
compra devem ser de facil entendimento

6,7 | 0,75 6,1 1,0

Quadro 5. 11: Médias dos atributos da dimensdo dos aspectos tangiveis
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.11 expbe dados relacionados a afirmativa sobre os procedimentos para
realizacdo da compra. A média da expectativa nesse caso foi de 6,7 e um desvio padréo de
0,75, valores superiores aos da percepcdo, que demonstrou uma média de 6,1 e o desvio
padrdo de 1,0. Pelos valores demonstrados na expectativa é possivel notar que o Gap obteve

um valor negativo de — 0,6 apresentando uma insatisfacdo negativa pequena nesse aspecto.
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5.3.2 Dimensao: Garantia

Os quadros 5.12, 5.13 e 5.14 demonstrardo o atributo da dimenséao da garantia, no qual
serviu como base para a criacdo dessas perguntas, que serdo demonstradas em quadros
separados para melhor compreensdo. Nesses quadros, foram calculadas a média e o desvio
padrdo das expectativas e das percepcOes e os Gaps existentes. Essas perguntas estdo
agrupadas no questionario de forma sequencial, da mesma forma que serdo dispostas nesses

quadros, essa dimensdo tem sua totalidade da 5° a 7° questéo.

Dimenséo: Garantia Expectativa Percepcao Gap

Os funcionarios devem atender de forma | Média | D.P | Média| D.P -0,9
educada e gentil

6,6 0,86 5,7 1,2

Quadro 5. 12: Média dos atributos da dimenséo garantia.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.12 retrata os valores obtidos referentes a primeira afirmativa relacionada
a dimensdo da garantia, que trata sobre a cordialidade dos funcionarios. Os valores atingidos
na expectativa foram: média 6,6, e o desvio padrdo de 0,86 esses valores relacionados com a
percepcao que teve uma média 5,7 e um desvio padrdo de 1,2. Demonstram que a expectativa
se sobressaiu a percepcdo, o Gap demonstra um grau de insatisfacdo de — 0,9. Esse valor

mostra uma insatisfagdo negativa pequena.

Dimenséo: Garantia Expectativa Percepc¢ao Gap
Os funcionarios devem demonstrar | Média| D.P | Média| D.P -0,9
seguranca nas orientagdes fornecidas aos
clientes. 6,6 0,74 5,7 1,3

Quadro 5. 13: Média dos atributos da dimensao garantia.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

Os resultados expostos no quadro 5.13 explanam sobre a seguranga que oS
funcionarios devem demonstrar com as orientagdes fornecidas aos clientes. Esses dados
mostram um indice de analise muito parecido com o do quadro anterior 5.12, mostrando que a
média da expectativa corresponde a 6,6 e 0 seu desvio padrdo a 0,74. Em relagdo a percepcéo,

o valor da média foi de 5,7 e 0 desvio padrdo de 1,3 considerando-se uma insatisfacdo
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negativa pequena.

Dimenséo: Garantia Expectativa Percepcao Gap

Os funcionarios devem possuir | Média | D.P | Média| D.P -0,9
conhecimentos necessarios para responder
as perguntas (duvidas) dos clientes. 6,5 (092 |56 12

Quadro 5. 14: Média dos atributos da dimenséo garantia
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

Os dados evidenciados no quadro 5.14 sdo sobre os funcionarios possuirem
conhecimentos necesséarios para melhor atender os clientes. Esses resultados mostram
similaridade com os resultados demonstrados nos quadros 5.11 e 5.12. A média da
expectativa obtida do quadro 5.14 é de 6,5 e o desvio padrdo de 0,92 com relacdo a percepcéo
a média foi de 5,6 e o desvio padréo de 1,2. Tendo um Gap idéntico dos quadros anteriores
citadas nesse texto, os valores das lacunas foram idénticos, levando assim a um resultado

negativo de -0,9 < -1, caracterizando uma satisfacdo negativa pequena.

5.3.3 Dimensdo: Empatia

Os quadros 5.15 e 5.16 demonstrardo o atributo da dimensdo da empatia, o qual serviu
como base para criacdo dessas perguntas, que serdo demonstradas em quadros separados para
melhor compreensdo. Nesses quadros, foram calculadas a média e o desvio padrdo das
expectativas e das percepcles e 0s Gaps existentes. Essas perguntas estdo agrupadas no
questionario de forma sequencial, da mesma forma que serdo dispostas nesses quadros, essa

dimensdo tem sua totalidade da 8° e 9° questao.

Dimensao: Empatia Expectativa Percepc¢ao Gap
O valor cobrado pelos produtos deve ser | Média | D.P | Média| D.P -1,1
justo.
6,7 0,68 5,6 1,3

Quadro 5. 15: Média dos atributos da dimensdo garantia.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

Em relacdo ao atributo de empatia representado no quadro 5.15 referente ao valor

cobrado pelos produtos, é notavel que os valores da expectativa se sobressairam com uma
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média 6,7 e o desvio padrdo 0,68. E a percepg¢do obteve um valor inferior com uma média de
5,6 e um desvio padrdo de 1,3, deixando evidente o grau de insatisfagdo relacionado aos
valores cobrados pelos produtos. Essa insatisfacdo negativa intermediaria gerou um Gap de -
1,1.

Dimenséo: Empatia Expectativa Percepcao Gap
O site deve oferecer varias formas de | Média | D.P | Média| D.P -0,2
pagamentos (débitos, crédito, boleto
bancério, entre outros). 6,7 0,84 6,5 0,79

Quadro 5. 16: Média dos atributos da dimensdo empatia.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.16 retrata o quesito relacionado a diversificacdo de pagamentos. Com
relagdo a expectativa os dados, apresentam uma média e um desvio padrdo consecutivos de
6,7 e 0,84 de expectativa. No que se refere a percepcao, os valores ficaram muito proximos ao
da expectativa, com média de 6,5 e desvio padrdo de 0,79, ou seja, mesmo com um Gap de -
0,2 negativo, essa diferenca de insatisfacdo ndo demonstrou ser tdo alta ficando com um grau

de insatisfagcéo negativa baixo.

5.3.4 Dimensao: Confiabilidade

Os quadros 5.17, 5.18, 5,19 e 5.20, demonstrardo o atributo da dimensdo da
confiabilidade, no qual serviu como base para criagdo dessas perguntas, serdo demonstrados
em quadros separados para melhor compreensdo. Nesses quadros foram calculadas a média e
0 desvio padrédo das expectativas e das percepcOes e 0s gaps existentes. Essas perguntas estdo
agrupadas no questionario de forma sequencial, da mesma forma que serdo dispostas nesses

quadros essa dimens&o tem sua totalidade da 10° e 13° questéo.

Dimenséo: Confiabilidade Expectativa Percepc¢ao Gap
Os produtos devem ser entregues dentro | Média | D.P | Média| D.P -04
do prazo estabelecidos no momento da
compra. 6,7 0,78 6,3 1,22

Quadro 5. 17: Média dos atributos da dimenséo de confiabilidade.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.
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Na dimensdo de confiabilidade, o primeiro quesito abordado foi o prazo para as
entregas dos produtos. A expectativa em relacdo ao servigo utilizado se mostra superior, pois
0 quadro 5.17 ilustra uma meédia de 6,7 e 0 desvio padrdo 0,78, sucessivamente. A média da
percepcdo foi um pouco inferior ao da expectativa, com 6,3 e 0 seu desvio padrdo teve um
resultado de 1,22. Apesar dessa variacdo minima entre as duas médias, o Gap trouxe um

resultado -0,4< -1, considerando-se uma lacuna minima.

Dimenséo: confiabilidade Expectativa Percepc¢ao Gap

Os produtos devem ser entregues em | Média| D.P | Média| D.P -0,4
perfeitas condicdes.

6,8 0,59 6,4 1,0

Quadro 5. 18: Média dos atributos da dimenséo de confiabilidade.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O segundo aspecto foi as condi¢des dos produtos mediante as entregas. O resultado da
analise demonstrou que as médias tiveram poucas varia¢fes, ao observar o quadro 5.18 é
possivel identificar que a média e o desvio padrdo da expectativa teve representatividade de
6,8 e 0,59 consecutivos, mediante a média e o desvio padrdo da percep¢do que foram de 6,4 e
1.0. A distincdo entre os resultados foi pouco perceptivel. Essa diferenca é demonstrada no
resultado do Gap de -0,4 que é considerado um valor negativo, mas que representa uma

lacuna de pequena relevancia.

Dimenséo: Confiabilidade Expectativa Percepc¢ao Gap
O tempo entre a compra e a entrega do | Média| D.P | Média| D.P -0,5
produto deve ser adequado para o
consumidor. 6,7 0,76 6,2 1,2

Quadro 5. 19: Média dos atributos da dimenséo confiabilidade.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.19 tratou sobre a afirmativa relacionada ao tempo entre a compra e a
entrega do produto. Os resultados e a mensuracdo dos dados demonstram resultados pouco
variaveis, quase que se igualando os dados obtidos nos quadros 5.17 e 5.18, as médias
atingidas nesse quesito fora de 6,7 para expectativa e 6,2 para percepcao, respectivamente os
desvios padrdo foram de 0,76 e 1.0. Esse indice indicou uma discrepancia entre a expectativa

X percepg¢do com o valor do Gap negativo de -0,5.
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Dimenséao: Confiabilidade Expectativa Percepc¢ao Gap

A qualidade do servi¢o de transporte | Média | D.P | Media | D.P -0,8
deve inspirar confianca.

6,7 0,72 5,9 1,4
Quadro 5. 20: Média dos atributos da dimensao confiabilidade.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

Os dados do quadro 5.20 representam a afirmativa sobre o transporte dos produtos
inspirarem confianca. Esses valores sdo mais altos dessa dimensdo, as médias possuem
resultados um pouco distintos com relacdo aos quadros anteriores dessa dimensdo. A média e
0 desvio padrdo da expectativa foram de 6,7 e 0,72 em relacdo a media e o desvio padréo de
5,9 e 1,4 essa variagdes entre as duas afirmativas representam um Gap de -0,8, ou seja, hé
uma lacuna negativa quase se igualando a um negativo, com referéncia na base de calculo do

Gap.

5.3.5 Dimensao: Presteza

Os quadros 5.21 e 5.22 demonstrardo o atributo da dimensdo da presteza, o qual
serviu como base para a criacdo dessas perguntas que serdo demonstradas em quadros
separados para melhor compreensdo. Nesses quadros foram calculados a média e o desvio
padrdo das expectativas e das percepcGes e 0S gaps existentes. Essas perguntas estdo
agrupadas no questionario de forma sequencial, da mesma forma que serdo dispostas nesses

quadros, essa dimensdo tem sua totalidade da 14° e 15° questéo.

Dimensao: Presteza Expectativa Percepc¢ao Gap
A empresa deve oferecer servicos de | Média | D.P | Média| D.P -1,1
troca e devolugdo simples e
descomplicado. 6,7 0,78 5,6 1,4

Quadros 5. 21: Média dos atributos da dimensao presteza.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

O quadro 5.20 trata sobre a afirmativa sobre servico de troca e devolugdo. Os
resultados demonstram valores totalmente divergentes. A média da expectativa se caracteriza

em 6,7 e 0 seu desvio em 0,79, ou seja, um valor superior se comparado com a percepgédo que
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teve média de 5,6 e 0 seu desvio padrdo em 1,4 os consumidores possuem uma percepgao
negativa intermediaria em relagdo aos servicos de troca e devolucéo, pois o Gap foi superior -
1,1.

Dimensao: Presteza Expectativa Percepcao Gap

A qualidade do atendimento do pés- venda | Média | D.P | Média | D.P -1,4
deve atender as expectativas dos clientes.

6,5 0,84 51 1,5

Quadro 5. 22: Média dos atributos da dimensao presteza.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

A andlise dos dados sobre a afirmativa de pds-venda representada no quadro 5.22
possui diferenciacdo acima. Se relacionada com o quadro 5.21, é demonstrada uma
disparidade de valores, de modo que, se comparado a expectativa e a percep¢ao, as médias
sdo de 6,5 e 5,1 e seus desvios padrdo estdo em 0,84 e 1,5, respectivamente. Essa Lacuna
representou um Gap de -1,4, tendo uma representatividade de percepcGes negativas elevada a

nivel intermediario.

5.3.6 Analise das Cinco Dimensdes cruzada com as Caracteristicas da Qualidade

O quadro 5.23 representa a tabulagcdo das médias de todas as dimens@es da qualidade.
Esta representada no quadro a média geral das expectativas e das percep¢des de cada uma das
dimensGes de: aspectos tangiveis, garantia, empatia, confiabilidade e presteza. Para esse
compilamento, foram calculados a média, desvio padrdo e os Gaps. Com esses resultados
gerais de cada um desses pontos, foram efetuadas as relagbes entre 0s conceitos tedricos
centrais de servigo de transporte e as dimensfes. Essa analise tem como finalidade
demonstrar a importancia entre realizar um servico de transporte confidvel, &gil e com

qualidade.
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EXPECTATIVAS | PERCEPCOES

DIMENSOES Média D.P Média D.P GAPS
Aspectos tangiveis 6,6 0,76 6,1 0,98 -0,55
Garantia 6,6 0,84 57 1,2 -0,9
Empatia 6,7 0,76 6,1 1,0 - 0,65
Confiabilidade 6,7 0,71 6,2 1,2 -0,53
Presteza 6,6 0,81 5,4 1,5 -1,3

Quadro 5. 23: Média das dimensdes da qualidade.
Fonte: Desenvolvida pelo autor, 2018.

Dimenséo: Aspectos tangiveis relacionados a qualidade e a inovacgédo

Diante dos dados expostos dos aspectos tangiveis, é possivel observar que, para 0s
usuarios, esses aspectos sdo considerados de extrema importancia, ou seja, esse fator é de
grande relevancia, pois o site é a porta de entrada para que um visitante se torne consumidor
desses produtos. Nesse quesito, a empresa Alfa deixou a desejar, gerando uma lacuna
negativa (-0,55) entre a expectativa de seu usuario e o servico prestado. Oferecer um ambiente
de qualidade para seus clientes se faz necessario conhecer a opinido daqueles que faz uso do
seu produto ou servico. Por meio de metodos inovadores pode se oferecer ao visitante,

conforto e envolvimento do mesmo para conduzi-lo a experiéncias positivas.

Dimenséo: Garantia relacionada com servi¢os

Quanto aos aspectos da garantia € evidente, segundo os dados da média geral expostos
no quadro 5.23, que essa foi uma das dimensdes que obteve umas das médias mais baixas,
representando um valor da média geral de (5,7). Em consequéncia desse valor negativo, a

percepcdo dos consumidores da empresa Alfa estd bem abaixo com relacdo a expectativa. A
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definicdo dessa dimenséo tem como finalidade mostrar o conhecimento e habilidades dos
colaboradores em demonstrar confianga para seus clientes, tornando-se porta de entrada para a
empresa. Nesse caso, a empresa em questdo esta deixando a desejar, pois nesse quesito se
obteve um Gap de (- 0,9). Existe uma lacuna que precisa ser tratada para que a empresa venha
alcancar exceléncia perante seus clientes. Se a empresa ndo oferecer um servico de qualidade
com dedicacdo, a imagem da empresa pode ser desgastada devido a falta de preparacdo dos

seus clientes internos.

Dimensdo: Empatia relacionada com preco e baixo custo.

Como demonstrados nos dados mensurados do quadro 5.23, a dimensdo de empatia
mostrou um estagio de insatisfacdo com relacdo aos tributos abordados nesse quesito.
Obtendo uma discrepancia entre a expectativa e a percep¢ao, cujo Gap foi de (- 0,65) ndo é
considerando um valor extremamente alto ou emergencial, mas é necessario que haja um
melhoramento. Prego e baixo custo sdo fatores que os consumidores consideram relevantes

para se manterem assiduos em uma organizacao.

Dimensao: Confiabilidade relacionada a entrega e velocidade

Quanto aos aspectos de confiabilidade, a empresa alfa demonstrou 0 menor indice,
como mostra o quadro, 5.23. Essa dimensdo alcancou o menor Gap com relacdo as outras
dimensGes, ficando com um valor referente a lacuna existente entre a expectativa e a
percepcao de (-0,53). Mesmo obtendo um indice menor que as das outras dimensdes, esse
resultado ainda caracteriza como uma pequena insatisfacdo com relagéo ao servigo recebido
pela empresa Alfa. Faz-se necessario entender por quais motivos esta havendo esses gaps.
Essa insatisfacdo pode estar atrelada as necessidades distintas que os consumidores tenham
em possuir um servico de entrega que Ihe proporcione a seguranca de receber seus produtos

com mais velocidade.

Dimensdo: Presteza relacionada com o pds-venda e flexibilidade

De acordo com os dados demonstrados no quadro 5.23, essa dimensdo foi a que
obteve o valor de maior divergéncia entre a percepcao e a expectativa perante todas as outras
dimens@es. Seu Gap foi mensurado em (-1,3). Esse valor ultrapassou o limite de percepgéo
negativa pequena e passou para intermediaria, passando de medidas menos urgentes para

intervencdes necessarias imediatas, capacitar e ter flexibilizacdo nesse processo, pois pode
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proporcionar a empresa resultados melhores perante seus consumidores.
E importante frisar que em todos os atributos expostos nessa pesquisa a empresa Alfa
obteve avaliacGes negativas seja ela de cunho menor ou maior, independente do tamanho

dessas lacunas é imprescindivel que haja um estudo para identificar qual a raiz do problema.

O proximo capitulo apresenta as conclus@es e implicacdes gerenciais da pesquisa realizada.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo se constitui pelas conclusdes e implicacdo gerencial e académica. Logo
em seguida, serd composto pelas limitacGes referentes ao presente estudo, e por fim as

sugestdes para aberturas de futuras pesquisas.

6.1 Conclusdes e implicagdes gerenciais e académicas

As empresas que introduzem um servico de transporte de qualidade, de forma
eficiente, e desempenham suas fungdes corretamente estdo sendo reconhecidas pelos seus
clientes, consequentemente sendo avaliadas como uma empresa que presta um bom servigo de
qualidade, obtendo uma excelente imagem no mercado de atuacdo e em face aos concorrentes.

Dessa maneira, cabe a organizacdo definir e tracar metas e elaborar estratégias para
que satisfacdo seja igualitaria ou superior entre o que o cliente espera de um servico e o que
ele percebe que esté recebendo. Quando falamos de empresas do comércio eletrénico, ndo se
pode comparar 0 seu servico de transporte com um de uma empresa fisica, pois esse tipo de
negocio carrega com si uma grande responsabilidade de atender seus clientes tantos em
aspectos tangiveis quanto intangiveis.

Vender um bom produto, disponibilizar ferramentas tecnolégicas com o propoésito de
adequa-la aos clientes ndo faz a empresa ter um servico de qualidade satisfatorio. Essas
caracteristicas sdo fatores que contribuem para um servico de qualidade de exceléncia, mas
um dos grandes desafios para essas instituicdes virtuais é entregar com rapidez, eficiéncia e
com qualidade os produtos e servigos. Se esse Ultimo requisito ndo for entregue de maneira
adequada, todos os outros requisitos exigidos ndo fardo muita diferenca.

O estudo em questdo trouxe para a empresa informagdes necessarias relevantes
relacionadas aos interesses dos consumidores perante a instituicdo. Esses atributos podem ser
analisados e tratados de forma que venham a diminuir ou eliminar esses Gaps negativos, que
podem estar sendo causados por diversos motivos, que vdo desde a falta de conhecimento da
organizacdo que esta prestando os servigos, funcionarios mal treinados, desmotivacdo dos
colaboradores, conflitos gerados entre departamentos, excesso de trabalho e até desajuste
entre as habilidades e a tecnologia utilizada. Existe uma infinidade de fatores que podem levar
a insatisfacdo dos consumidores perante a instituicdo (FIGUEIREDO, 2009).

Medir se 0 servico que estd sendo prestado estd sendo avaliado de maneira satisfatoria
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é um grau de amadurecimento da empresa, pois de acordo com Delton (1997), independente
dos tipos de servigos, eles devem possuir um padréo de qualidade, com finalidade de garantir
uma boa funcionalidade dos processos e obter resultados positivos em qualquer area a ser
explorado.

O estudo demonstrou a importancia de estar sempre se atualizando e buscando novos
conhecimentos e novos horizontes, por meio de dados concretos. Buscar sempre se antecipar
ao que seu cliente estd pensando é um desafio enorme para a administracdo, levando em conta
que servicos ndo sao um bem tangivel calculavel, mesmo sendo dificil de ser calculavel, ndo €
impossivel. Para Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), a qualidade de servico é definida a
medida que se prevé o que o cliente almeja de determinado servico.

Relacionar a pratica com a teoria faz com que se observe o passado com Seus erros e
acertos e se analise quais as melhores decisdes quanto ao futuro. Tomar decisdes ndo é facil,
mas se torna necessario quando se tem um objetivo de oferecer um melhor servico de
qualidade. Cronin e Taylor (1992) afirmam que os altos niveis de qualidade nos servicos
apresentam resultados positivos e feedbcks satisfatérios dos clientes, dado que a satisfacao €
tida como um fator de relevancia que impacta mesmo antes do fechamento do contrato do

servico, porquanto a qualidade ja € identificada com antecedéncia.

6.2 LimitacOes do estudo

O estudo realizado apresentou importantes limitacdes quanto a sua populacdo, amostra
e faixa etaria. Com relacdo a populacdo, ndo foi possivel mensurar qual o tamanho da
populacéo, pois é um publico extremamente grande, tornando essa pesquisa por conveniéncia,
ou amostragem néo probabilistica.

Quanto as limitacBes da amostra, o principal campo abordado pela pesquisadora foi a
Universidade Federal de Pernambuco, onde se concentrava o maior publico em um mesmo
espaco seguido. A pesquisa contemplou também a cidade de S&o Joaquim do Monte/PE. Esse
segundo campo obteve um ndmero pouco relevante em relacdo ao primeiro.

Com relacdo a faixa etéria, devido a escolha do local para se coletar a amostra, houve
pouca variacdo de idade. A faixa etaria se concentrou entre 18 e 35 anos, ou seja, limitando
uma diversificacdo maior de consumidores.

6.3 Sugestdes para pesquisas futuras
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E importante reiterar que este estudo contempla apenas uma pesquisa embrionaria, o
que significa uma contribuicdo para futuras pesquisas de cunho mais detalhado. Sugere-se que
0s estudos posteriores contemplem uma gama maior de usuarios com diferentes faixas etarias.

Sugere-se também que as futuras pesquisas abranjam varias regides do Brasil, com o
intuito de se obter conhecimentos maiores das percepcOes e expectativas de todos os
consumidores. Como a empresa contempla o mercado internacional, é de grande interesse que
essa pesquisa também venha contemplar esses usuarios.

E proposto também que se faca um estudo comparativo entre outras lojas do comércio
eletronico do mesmo seguimento.

Sugere-se que haja mais pesquisas sobre qualidade do servico em ambientes virtuais,
pois apesar de ser uma area que esta crescendo, existem poucas pesquisas que tratam desse

tema em especifico.
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APENDICE A- MODELO QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
CURSO DE ADMINISTRACAO

I Bloco A: Expectativas dos Usudrios |

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como
consumidor de artigos esportivos em lojas virtuais, queremos
conhecer suas expectativas sobre a qualidade do servigo de
transporte prestado por uma EMPRESA IDEAL. LEVE EM
CONSIDERACAO QUALQUER LOJA DO COMERCIO
ELETRONICO DE ARTIGOS ESPORTIVOS. Leia com atengio
as afirmagdes abaixo e assinale 1 se DISCORDA TOTALMENTE,
4 se NAO CONCORDA, NEM DISCORDA, 7, ses CONCORDA
TOTALMENTE. Caso sua opinido se encontre entre duas
categorias (concordar ou discordar parcialmente), assinale uma das
opcdes intermediarias, conforme a escala abaixo.

Discordo . Discordo Nem Concordo e Concordo Concordo
Discordo N . : Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

1. O site deve ser de facil utilizacao.
Loz ][z [s]]s][6 |7 ]

2. O layout (cores, tamanho da fonte, figuras, entre outros) deve facilitar a compra de produtos.

Lel2 (3 ]ls]ls]l6 |[7]

3. As informagdes disponiveis no site sobre os produtos devem ser suficientes para 0s consumidores.
Leffz [[3 ][« ]]s|[e |[7]

4. Todos os procedimentos para realizagcdo da compra devem ser de facil entendimento.
Lell2 (3 |[a]ls]l6 |7 ]

5. Os funcionérios devem atender de forma educada e gentil.

Loz s Jlalls]le |l7]

6. Os funcionarios devem demostrar seguranga nas
orientacOes fornecidas aos clientes.

Lalle Jlz I 14l 7[ |

7. Os funcionarios devem possuir conhecimentos
necessarios para responder as perguntas (duvidas) dos

clientes.
Lz (3 |lalls]le][7]




8. O valor cobrado pelos produtos deve ser justo.

Lallo s llalls]lell7]

9. O site deve oferecer varias formas de pagamentos
(débito, crédito, boleto bancario, entre outros).

Loz f[s]laffs]le][7]

10. Os produtos devem ser entregues dentro do prazo
estabelecidos no momento da compra.

il l2]ls]lalls]lell 7]

11. Os produtos devem ser entregues em perfeitas
condices de uso.

Lell2][3][a]]s |[e][7]

12. O tempo entre a compra e a entrega do produto
deve ser adequado para o consumidor.

(L2 [ 1l s 1le 7]

13. A qualidade do servico de transporte deve inspirar
confianca.

Lall2][3]l4lls]lesll 7]

14. A empresa deve oferecer servigos de troca e
devolucéo simples e descomplicado.

20 O

15. A qualidade do atendimento do pds- venda deve
atender as expectativas dos clientes.

ENEENENENEE
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Bloco B: Percepgdo do usuario

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como consumidor
dos produtos esportivos da NETSHOES (COMERCIO
ELETRONICO BRASILEIRO DE ARTIGOS ESPORTIVOS)
leia com atengdo as afirmacGes abaixo. Assinale de 1 se
DISCORDA TOTALMENTE, 4 se NAO CONCORDA, NEM
DISCORDA, 7, se CONCORDA TOTALMENTE. Caso sua
opinido se encontre entre duas categorias (concordar ou discordar
parcialmente), assinale uma das opgdes intermediarias, conforme a
escala abaixo.

Discordo . Discordo Nem Concordo e Concor do Concor do
Discor do y N : Concor do
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcial Imente Totalmente

1 2 3 4 5 6 7

1. O site é de facil utilizac&o.

il 1B Ilalls 16 1z ]

2. O layout (cores, tamanho da fonte, figuras,
entre outros) facilitam a compra de produtos.

Lo 1Lz Ils [laIls Ile |1z |

3. As informagdes disponiveis no site sobre os
produtos sdo suficientes para 0s consumidores.

Lillellaflallsllellz]

4. Todos os procedimentos para a realizacdo da
compra séo de facil entendimento.

Lz 13 e l5 Jl |I7 |

5. Os funcionarios atendem de forma educada e

gentil.
Lk 1B Il 15 Il6 1z ]

6. Os funcionérios demostram seguranca nas
informagdes fornecidas aos clientes.

EREN ER KR ER

7. Os funcionarios possuem conhecimentos
necessarios para responder as perguntas (davidas)
dos clientes.

L 1e 14 #[ 90 [ 7[ |

8. O valor cobrado pelos produtos é justo.

ENERER I ENIER I ER A
9. O site oferece varias formas de pagamentos (débito, crédito, boleto bancario, entre outros).

L1l 2]ls]lalls]lell 7]

10. Os produtos sdo entregues dentro do prazo estabelecidos no momento da compra.

Lefl2f[3][s][s][6][7]
11. Os produtos sdo entregues em perfeitas condi¢fes de uso.




1 2 3 4 5 6 7
12. O tempo entre a compra e a entrega do produto é adequado para o consumidor.

Lellz[s][4]]ls][6][7]
13. A qualidade do servico de transporte inspira confianca.
Lelfz (s ]lalls]le][7]
14. A empresa oferece servicos de troca e devolugdo simples e descomplicado.

Lz [« ]ls]le]l7]

15. A qualidade do atendimento pés-venda atende as expectativas dos consumidores.

Loll2 s ][alls]le][7]
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Bloco C: Fale sobre vocé.

1. Qual é o seu género?
[1 Masculino

D Feminino

2. Qual é a sua idade?
[] Até 17 anos
[] De 18 a 35 anos
[] De 36 a53anos
[] Acima de 53 anos

3. Qual é o seu estado civil?
[] Solteiro @
[] casado @
[] Divorciado @
[ viavo @)

4. Qual é a sua escolaridade?
[] Ensino fundamental incompleto/completo
[1 Ensino médio incompleto/completo
(] Ensino superior incompleto/completo

O P6s-graduagdo incompleta/completa

5. Indique qual a renda mensal da sua familia:
[] Até R$1.500,00
[ Entre R$1.500,01 e R$3.000,00




[J Entre R$3.000,01 e R$5.000,00
[] Acima de R$5.000,00

6. Vocé recomendaria a Netshoes para outras pessoas?

L1 )2 ][ ]la ][5 ]le][ 7]

7. Caso ouvisse alguém criticando o servigo de transporte
da Netshoes, vocé o defenderia?

Lall2 I3 ]lalls]lell 7]

Obrigado por responder esse questionario!
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