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RESUMO

O comércio eletronico é uma forma inovadora de comércio em nivel mundial, que
agiliza, facilita e faz com que o consumidor aproveite melhor o seu tempo. Como
objetivo verificou-se a satisfagdo dos docentes da area de Ciéncias Sociais, do
Centro Universitario Franciscano, no que tange todo o processo, desde o inicio da
compra via comércio eletronico até a analise da satisfagdo do cliente pos-venda.
A pesquisa classifica-se como: qualitativa, quantitativa, exploratdria, descritiva
e um estudo de caso. Foi aplicado um questionério a todos os docentes da Area
de Ciéncias Sociais da UNIFRA, e obteve-se uma amostra de 39 docentes que
se dispuseram responder. A pesquisa se justifica por se tratar de um comércio
com grande crescimento e adesdo por clientes de todas as classes sociais e teve
como conclusdo a necessidade das empresas de comércio eletronico modificarem
alguns habitos na sua forma de comercializacdo, como atendimento pds-venda,
modificando a forma de marketing com o objetivo de busca de uma melhor
satisfa¢do do cliente.
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ABSTRACT

E-commerce is an innovative way for global trade, which speeds up, facilitates and
allow consumers more time. The aim is to check the satisfaction of professors in the
area of Social Sciences at the Franciscan University, regarding the whole purchasing
process, from the beginning until the afier-sale moment. The survey is qualitative,
quantitative, exploratory, descriptive and case study. A questionnaire was applied to
such professors and it was obtained a sample of 39 answers. The research is justified
because it is a business with great growth and adhesion by customers of all social
layers. It is noted that e-commerce companies need to modify adjust their marketing

strategies, such as after-sale services, in order to satisfy their clients.

Keywords: quality, logistics, behavior.
INTRODUCAO

O comércio eletronico, nas ultimas décadas, vem tomando conta da
economia devido a globalizagdo e expansdo da informatica, da comunicagdo ¢
também, segundo Bidese apud Rolim (2009), devido ao aumento de confianga
dos que utilizam o comércio eletronico. Segundo Felipini (2008a), o que leva os
consumidores a aderirem a esta forma de comércio ¢ a comodidade e menor custo
na transacdo desde a compra do produto até a sua entrega, evitando deslocamento
do consumidor e a sua espera para atendimento, a qual demanda muito tempo. O
autor complementa ainda que este tipo de comércio tem previsdo de grande aumento
devido a gama de opgdes de compra que a Internet proporciona aos usudrios, e
também ao aumento de usuarios de internet devido as politicas de inclusdo digital
presentes no Brasil. De acordo com Rolim (2009), os segmentos de comércio
eletrdnico mais procurados sdo livros, saude, informatica, beleza e medicamentos.

Esta pesquisa teve como problematica responder a seguinte questdo: Qual
a satisfacdo do cliente de comércio eletrdnico de livros didaticos, desde ao acesso
ao sistema de compras até¢ o pos venda do produto? Para responder o problema da
pesquisa, definiu-se o seguinte objetivo geral: verificar a satisfacdo dos docentes, da
area de Ciéncias Sociais do Centro Universitario Franciscano (UNIFRA), em relacao
a0 processo que envolve a aquisi¢ao de livros via comérceio eletronico até o pos-venda.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementagdo de
acordo com as etapas consecutivas, os objetivos especificos deste estudo sdo:
Averiguar a satisfacdo do cliente em relacdo: disponibilidade dos livros procurados
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via comércio eletronico, formas de pagamento e tempo prometido de entrega;
Verificar a forma de divulgagdo de marketing e propaganda de produto condizem
com os livros adquiridos, e Analisar as expectativas do docente com relagdo ao
pos-venda e qualidade do produto.

O tema de verificagao da satisfacao dos clientes no processo de eomércio
eletronico via internet ¢ de suma importancia, pois ¢ um modo de comércio que
estd ganhando muito espago e adesdo por clientes de todas as classes sociais, em
nivel mundial. E um tipo inovador de comércio em constante crescimento, no
qual as empresas t€ém de buscar modos de adaptagdo ao cliente, o qual acessa
incontaveis op¢des de lojas de produtos ou servigos independentes de qual local
do mundo esteja localizado.

REFERENCIAL TEORICO

Este item tem por objetivo realizar revisdo bibliografica sobre os
conceitos de comércio eletronico, satisfacdo do cliente, marketing para o cliente,
p6s venda, qualidade de produto e servigo como também sobre logistica, buscando
verificar quais as opinides dos estudiosos sobre os temas abordados.

COMERCIO ELETRONICO

De acordo com Cameron (1997), o comércio eletronico ¢ qualquer
negocio transacionado eletronicamente entre dois parceiros de negdcio ou entre
um negocio e seus clientes, concordando com a ideia de Bertaglia (2003) o qual
comenta que o comércio eletronico ¢ um meio pelo qual as empresas podem-se
relacionar comercialmente com seus fornecedores, clientes e consumidores em
escala global, podendo agilizar o fluxo de informacdes e reduzir custos totais,
eliminando barreiras existentes no comércio internacional.

Segundo Albertin (2002), o comércio eletronico engloba a realizacdo de
toda a cadeia de valor dos processos de negdcio em um ambiente eletronico, ndo
se restringindo simplesmente a realiza¢ao de transa¢des comerciais de compra ¢
venda de produtos ¢ servigos.

Para Kaku (2000), o comércio eletronico € qualquer forma de transagao
de negdcios na qual as partes interagem eletronicamente”, ou ainda, “o comércio
eletronico ¢ definido como produgdo, propaganda, venda e distribuicdo de
produtos através de redes de telecomunica¢des onde € possivel selecionar os
melhores fornecedores ou clientes sem se preocupar com a localizagao geografica
que 0s mesmos se encontram.
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Felipini (2008b) menciona que o comércio eletronico teve inicio em
1995, nos Estados Unidos, com o surgimento da Amazon.com (loja virtual) e
outras empresas. Ja no Brasil, o setor comegou a se desenvolver cinco anos depois.
Desde entdo, as vendas por meio do comércio eletronico ndo pararam de crescer no
pais. Alguns fatores contribuiram para isso: variedade dos produtos, comodidade e
facilidade na comparacdo de pregos em diversas lojas em curto periodo de tempo,
possibilidade de parcelamento sem juros e condigdes de pagamento facilitadas,
além do aumento do nimero de internautas consumidores.

Muitas empresas que investiram macigamente em tecnologia
da informagdo percebem claramente que para assegurar
o sucesso do comércio eletronico, € necessaria toda a
infraestrutura de planejamento, suprimentos, producdo,
estocagem, distribui¢@o fisica, para que o consumidor final
tenha todas as suas necessidades de qualidade, prazo e
custos atendida (MOURA, 2003, p. 194).

Bogo (2000) menciona 10 principais pontos para o alcance do sucesso do
comércio eletronico:

1) Merchandising - qualquer varejista sabe que um produto bem apresentado
sai mais rapido da prateleira. Na web, isso significa boas imagens, precos claros
e informagdes completas dos produtos expostos. Também ndo se pode ignorar a
localizacdo dos produtos. Clientes entram nas lojas atraidos pelos produtos expostos
na vitrine. Na web, esses produtos ficam na primeira pagina.

2) Promog@o - os tradicionais anuncios em jornais, revistas ou televisdo
sao substituidos por banners animados ou e-mails. Sempre anuncie produtos com
apelo forte de venda. Entdo, ¢ necessario preparar um plano de marketing e separar
a verba para executa-lo.

3) Atendimento a Clientes - o processo de venda, virtual ou ndo, envolve
varias etapas. Em cada uma delas ha interagdo entre o consumidor e um funcionario
da loja. Sendo assim, ¢ necessario estabelecer um canal de comunicagéo preciso,
transparente e agil. Caso contrario, os consumidores desaparecerdo rapidamente.

4) Vendas - para ter sucesso nas vendas, ¢ necessaria uma equipe de
vendedores bem treinada e motivada. Na web, isso pode ser feito com muito mais
consisténcia e menos custo. Os produtos e servicos oferecidos devem apresentar
informagdes detalhadas, bem como seus principais diferenciais em relagdo aos
concorrentes, analises de jornalistas ou consumidores sobre sua qualidade e outras
informagdes que possam ajudar o cliente a decidir a compra mais rapidamente.
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5) Pagamento - como a cultura de usar cartdo de crédito pela inter-
net ainda era pouco disseminada no Brasil, era necessario oferecer formas de
pagamento alternativas, como carteiras eletronicas, depositos identificados e
cheque eletronico pré-datado, mas, atualmente, de acordo com Rolim (2009),
0 pagamento via cartdo de crédito ¢ o meio de pagamento preferido em 81%
das compras feitas pela internet, com uma taxa média de desconto de 3% em
grandes operagdes e que pode chegar a 5% para as empresas iniciantes. O pra-
zo de recebimento é quase sempre de 30 dias. Uma das razdes para o sucesso
dos cartdes de crédito ¢ a possibilidade do parcelamento do pagamento em até
12 vezes sem juros. Nesses casos, o lojista também recebe em parcelas, o que
exige um planejamento muito mais cuidadoso. Cerca de 80% das vendas via
internet sdo realizadas dessa maneira.

Um fator critico para o sucesso do empreendimento ¢ o chamado
chargeback, ou devolugdo do pagamento no caso de uma disputa com o banco
emissor do cartdo. Lojas mais antigas costumam ter indices de chargeback inferiores
a 0,1%. Mas ¢é muito raro que uma loja iniciante obtenha indices semelhantes.

6) Pés-venda - todo pds-venda deve estar disponivel para consulta na
web, incluindo normas para troca ou devolucao de produtos, dados cadastrais da
rede de assisténcia técnica, perguntas e respostas mais frequentes ¢ informativos
periddicos por e-mail sobre novidades, langamentos, etc.

7) Seguranga - o ponto mais importante do comércio eletronico. Qualquer
pessoa tem medo de comprar algo com o cartdo de crédito pela web. Por isso, ndo
poupar recursos de seguranga para tirar essa preocupacao de seus clientes ¢ um fator
importante. Isso inclui a adog¢ao de processos de encriptagdo (uma forma de sistema de
seguranga que ao enviar informagdes via internet, o proprio sistema faz uma mistura
de linguagens diminuindo o risco de acao de falsarios) de informacdes nas bases de
dados e comunicar claramente os clientes sobre a seguranga oferecida no site.

8) Estoque - para ganhar eficiéncia nas vendas, é importante separar
fisicamente o estoque dos produtos vendidos pela web. Mesmo assim, o tratamento
gerencial deve ser igual ao de um estoque normal, com informagdes precisas de
giro, custo e tempo de reposigao.

9) Logistica — ¢ necessario preparar-se para entregar produtos
individualmente e com rapidez. E ndo esquecer dos custos de transporte, se forem
muito altos, a empresa ndo tera clientes também.

10) Monitoramento - manter sistemas de acompanhamento precisos e
informatizados. Se a operagdo ndo for muito bem controlada, os custos com novos
trabalhos de informagdes irdo comer qualquer margem deixada pela venda dos produtos.
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Novaes (2001) comenta que ap6s a expansao da internet na década de 1980, o
comércio eletronico passou a ser visto como possibilidades de negdcios pelos agentes
econdmicos a partir do ano de 1994, iniciando assim uma fase comercial da internet.

MARKETING

A Associagdo Americana de Marketing (1960) apud Las Casas (1997)
definiu marketing em 1960, como o desempenho das atividades comerciais
que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario.
“Marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com o proposito de
satisfazer as necessidades e desejos do homem” (KOTLER, 1998, p. 7).

Para Kotler (2000, p. 30), o marketing pode ser definido como “o
processo social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam ¢ o que desejam com a cria¢do, oferta e livre negociagdo de
produtos e servigos de valor com outros”.

Segundo Kotler (1998), as empresas que se destacam em orientagdo
para marketing empenham-se a0 maximo em conhecer as necessidades, desejos
e demandas de seus clientes. Fazem pesquisas sobre os consumidores e analisam
suas queixas, perguntas, garantias e servicos que lhes sdo prestados. As mesmas
observam os clientes que utilizam seus produtos ¢ produtos dos concorrentes, ¢
os entrevistam a fundo em relacdo as suas preferéncias. A compreensao detalhada
das necessidades, desejos e demandas dos clientes ¢ um importante subsidio para
o planejamento de estratégias de marketing. O mesmo autor menciona que o
conceito mais basico do Marketing sdao as necessidades humanas representadas
pela Piramide das Necessidades de Maslow. Essas necessidades s@o criadas pelos
profissionais de marketing, ¢ quando as mesmas ndo sio satisfeitas, o marketing
tem o papel de reduzi-la ou procura o objeto que a satisfaca.

De acordo com Mccarthy apud Marchesini (2003), em 1960, foram
resumidos os principais elementos que interferem na decisdo de marketing,
elementos esses utilizados pela primeira vez por James Cullinton, em 1948, ou
seja, o composto de marketing que era separado em forcas do ambiente e os
elementos do marketing, passaram a se chamar os 4Ps (Produto, Prego, Praga ¢
Promocao) os quais sdo resumidos abaixo:

Produto: ¢ um conjunto de beneficios que satisfaz um desejo ou uma
necessidade do consumidor e pelo qual ele esta disposto a pagar em fungdo de
sua disponibilidade de recursos. Geralmente, incluem objetos fisicos, servicos,
pessoas, locais, organizagdes, ideias ou combinagdes desses elementos. Para a
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tomada de decis@o do cliente sobre a escolha do produto, tem-se como principais
pontos a marca, o design, as embalagens e os rétulos dos mesmos.

Preco: é o valor agregado que justifica a troca. Antes de definir os pregos,
as organizagdes devem considerar quais sdo os objetivos do marketing relativos ao
seu produto (ou servigo). As decisdes de precificagdo devem ser coordenadas com
o0 projeto, a distribui¢do e a promogao do produto, a fim de tornar o posicionamento
da organizagdo de forma coerente e eficaz.

Praga: € o local ou o meio pelo qual ¢ oferecido o produto. Trata-se de
planejar e administrar onde, como, quando e sob que condi¢gdes o produto serd
colocado no mercado (logistica).

Promocgao: sao formas de comunicacdo que visam a promocao dos
produtos, servicos, beneficios, valores de marca, bem como fortalecer o
relacionamento a longo prazo com os clientes. Como formas de efetuar essa
comunicagdo, tém-se: propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas, venda
pessoal e atendimento ao publico.

SATISFACAO DO CLIENTE

Para Rocha (2004), inicialmente para um melhor conhecimento dos
clientes, € necessario pesquisar os seus valores e principalmente os valores culturais,
que sdo provenientes da cultura na qual estdo inseridos, ou sociais, que refletem as
origens das pessoas, e 0s pessoais e psicoldgicos, que identificam os estagios do ciclo
de vida em que as pessoas se encontram e as suas motivagdes de compra. Valores
culturais sdo percepgoes, preferéncias e comportamentos adquiridos da familia, da
escola e da religido, especificos de uma cultura, e que, na maioria das vezes, sO
fazem sentido naquela cultura. Ja os valores sociais, sdo adquiridos também através
da familia, da escola e de outros grupos sociais dos quais as pessoas fazem parte,
como a igreja, os colegas de trabalho, os moradores do mesmo condominio, enfim
tudo aquilo que chamamos de grupos de referéncia. Rocha (2004) conceitua também
os valores pessoais e psicologicos como valores adquiridos por meio de influéncia
de grupos de referéncia, de acordo com o ciclo de vida em que a pessoa se encontra.

Além da influéncia dos valores culturais, Rocha (2004) menciona que a
avaliacao das pessoas acerca dos produtos pode ser racional, quando se refere a
otimizacdo de relagdo custo/beneficio, ou emocional, quando ¢ relativa ao prazer
proporcionado pela compra de um produto. Cita ainda que os clientes sejam levados
a consumir devido a acdo da motivagao que ¢ conceituada como o elemento afetivo
que leva o cliente a consumir um produto e pode ser expressa ou ndo, assim como
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pode ser esperada ou ndo. Explica também que entre as motivagdes que levam as
pessoas a consumir determinado produto encontram-se as suas expectativas, as
necessidades, os seus desejos e as suas caréncias.

De acordo com Kotler (1998), a satisfagdo do cliente depende do
desempenho do produto percebido com relagdo ao valor relativo as expectativas do
comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, o comprador fica satisfeito.
Excede as expectativas, ele fica encantado. Complementa ainda que clientes
satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiéncias
com o produto.

Durante e depois do consumo de um produto ou servi¢o,de acordo com
Mowen e Minor (2003), os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacao
ou insatisfacdo. A satisfacdo do consumidor ¢ a atitude referente a um produto ou
servigo apds sua compra e uso. E um julgamento de pos-escolha que resulta de
uma selecao de compra especifica e da experiéncia de usa-la e consumi-la.

Segundo Christopher (1999), o fornecedor de produtos esta atualmente
diante de compradores, muito mais exigentes, menos persuadidos pelo marketing
enganoso, e comenta que um estudo realizado nos Estados Unidos aponta uma
probabilidade de que o cliente satisfeito fique com o mesmo fornecedor por mais
de 12 anos, depois da primeira compra satisfatoria e que, durante esse periodo, o
mesmo compra mais produtos, sempre analisando a sua propria satisfagao.

As empresas que perseguem continuamente melhores niveis
de satisfagdo dos clientes surpreendem-se com os resultados
obtidos: maior preocupacao dos empregados com os clientes
(muitas vezes isso significa uma grande mudanga de
comportamento); menores custos, maior eficiéncia, melhor
coordenagdo entre as areas envolvidas; e um prazer maior
em trabalhar na organizagdo (MARCHESINI, 2003, p. 49).

Las Casas (1997) menciona que atualmente ha uma valorizagdo maior
do consumidor no processo de comercializacdo. Isso se deve, em parte, a grande
divulgacdo das técnicas de qualidade total que se iniciam com o entendimento das
expectativas dos consumidores. Complementa ainda que também ha uma maior
valorizagdo do consumidor devido a concorréncia acirrada em certos mercados e
que, além disso, com o excesso de consumo, os clientes estdo se tornando mais
exigentes e procurando maior atencdo por parte dos comerciantes. Salienta que o
primeiro ponto a ser considerado para a satisfacao dos clientes € o aspecto humano
e cultural, devendo assim ser implantada uma filosofia empresarial de atendimento
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ao consumidor por parte dos funciondrios das organizagdes, pois somente assim
havera condicoes de satisfazer os consumidores.

Boone e Kutrz (1998) comentam que atualmente os consumidores conscientes
desejam ter a satisfagdo de adquirir mercadorias e servigos fora do comum. Exigem
mais do que apenas um bom prego, buscando juntamente um valor agregado. Um
produto com valor agregado obtém a valoriza¢ao crescente por oferecer mais do que o
esperado, ou seja, algo de particular importancia para o cliente.

POS-VENDA

Marchesini (2003) menciona que as organizagdes ao focarem orientagio para
vendas desenvolvem conjuntos de agdes promocionais - venda pessoal, propaganda
e promogoes - com o objetivo de vender mais. Muitas vezes, porém essa venda se
resume a uma compra por impulso ou a uma tnica transagao, nao existindo, portanto,
a preocupagdo de estabelecer um relacionamento comercial ao longo do tempo.

Segundo Franco Jr (2005), a empresa deve desenvolver canais de
comunicagdo com o cliente, com o objetivo de buscar compreender o perfil das
necessidades e a satisfa¢ao do cliente p6s venda. Como modo de verificagdo, usa-
se usualmente ferramentas como, entrevistas e questionarios de observacao de
comportamento do cliente. A empresa deve promover os produtos e servigos de
modo que ndo se perca a oportunidade de estabelecer, pelo feedback do cliente, um
processo de comunicagdo continua com o mesmo.

Como outra forma de buscar a satisfacdo e fidelizacdo do cliente,
Levinson e Rubin (1998) citam que o fornecedor deve, uma semana ou duas apos
a venda, enviar ao cliente uma nota de acompanhamento via e-mail dizendo-
lhe como apreciou realizar negécio com o mesmo. A cada trimestre, a empresa
vendedora deve enviar ao cliente uma carta ou e-mail informando sobre novos
produtos ou servigos que a empresa esta oferecendo, ou fazendo sugestdes sobre
0 uso ou manutenc¢do dos produtos que o cliente adquiriu. Essas cartas ou e-mails
regulares ajudam a manter a posi¢cdo da empresa na mente dos clientes e reforgam
a confiancga deles na seriedade e solidez da empresa vendedora.

Além de contatos aos clientes para divulgagdo de novos produtos e
dicas de manutengdo dos mesmos, Levinson e Rubin (1998) mencionam que
existem varios tipos de documentos que ajudam a manter contato com o cliente
e a promover vendas futuras. Dentre os documentos podem ser citados: notas
de agradecimentos por compras anteriores, cartdes de cumprimento em datas
festivas, cartdes de aniversario, vale-brindes ou cupons para desconto ou para
mercadorias gratuitas.
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Boone e Kurtz (1998) relatam que a maioria das empresas usam méto-
dos passivos de pds venda dos produtos, como linhas telefonicas de atendimen-
to ao consumidor com discagem gratuita. Poucas empresas utilizam técnicas
ativas, como visitar clientes, telefonar ou enviar questionarios para serem res-
pondidos, a fim de descobrir se os clientes ficaram realmente satisfeitos com a
compra realizada.

QUALIDADE

Boone e Kurtz (1998) conceituam qualidade como a que descreve o grau
de exceléncia ou superioridade de mercadorias ou servicos de uma empresa. E
um termo abrangente que envolve simultaneamente caracteristicas tangiveis e
intangiveis de uma mercadoria ou servigo. Em sentido técnico, qualidade pode
referir-se a aspectos fisicos, como durabilidade e seguranga, incluindo também o
componente intangivel da satisfacdo do cliente.

De acordo com Juran (1992), qualidade ¢ o desempenho do produto ou
servigo. Esse desempenho resulta das caracteristicas do produto ou servico que
proporcionam a satisfagdo do cliente com o produto que o leva a compra-lo ou
com o servico que o leva a adquiri-lo.

Teboul (1991, p. 31) define qualidade como aquilo que as vezes manifesta-
se no momento do uso, mas também da satisfagdo do ponto de vista estético, até
mesmo ético, quando tem-se a sensagdo de que o produto corresponde ao que se
esperava e ndo foi “um engano em relagdo a mercadoria’.

De acordo com Garvin (2002, p. 59-60), o conceito de qualidade pode ser
desdobrado em oito aspectos, os quais sdo abordados abaixo:

* desempenho: refere-se as caracteristicas operacionais basicas do produto;

e caracteristicas: sdo as fungdes secundarias do produto, que suplementam o
funcionamento basico;

* confiabilidade: reflete a probabilidade do mau funcionamento de um produto;

» conformidade: refere-se ao grau em que o projeto e as caracteristicas
operacionais de um produto estdo de acordo com padroes preestabelecidos;

e durabilidade: refere-se a vida titil de um produto, considerando suas dimensdes
econdmicas e técnicas;

e atendimento: refere-se a rapidez, cortesia, facilidade de reparo e substitui¢do.

e estética: refere-se ao julgamento pessoal e ao reflexo das preferéncias
individuais;

e qualidade Percebida — refere-se a opinido subjetiva do usudrio acerca do
produto.
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Em relagdo a qualidade na organizagdo, Marshall Junior (2003)
menciona que a similaridade funcional, e at¢ mesmo de desempenho, dos
produtos e bens de consumo ¢é cada vez maior; por isso, € preciso estar bastante
sintonizado com os colaboradores, pois a qualidade hoje estd muito mais
associada a percepgao de exceléncia nos servigos. E quando se fala em servigos,
esta falando-se basicamente de pessoas. O elemento humano e sua qualidade
representam o grande diferencial contemporaneo.

Levinson e Rubin (1998) comentam que para complementagcdo da
qualidade a empresa vendedora deve fornecer garantia de seus produtos. A garantia
mostra a confianca que a empresa tem em seus produtos e faz com que os clientes
se sintam mais confortaveis. Mencionam ainda que a maioria das empresas garante
os produtos que vende, mas sdo poucas que utilizam a garantia como uma arma de
marketing, como fazem as empresas que trabalham com entregas pelo correio. Essas
empresas compreendem que os clientes estdo basicamente comprando alguma coisa
“no escuro” e sabem que a garantia que oferecem elimina a incerteza da transagio.

LOGISTICA

Para Christopher (1999), a Logistica, ou melhor, a Cadeia de
Abastecimento vem sendo reconhecida como um determinante fundamental da
vantagem competitiva. Como os custos totais e o servigo ao cliente sdo afetados
pela estrutura da cadeia de abastecimento e pela eficiéncia da sua coordenacgao,
¢ essencial que seja dada uma importancia maior ao gerenciamento da cadeia de
abastecimento.

Conforme Las Casas (1997, p. 229) a distribui¢do direta, isto ¢, o
intermediario virtual surge no mercado uma nova forma de distribuigdo que esta
obrigando os empresarios a investir em novas modalidades. “Em mercados mais
avangados, o comércio estd sendo praticado nesta forma por diversas empresas’.
Apesar de ser ainda em volume inexpressivo, a expectativa é que no futuro, grande
parte da distribuicao dos produtos seja feita por esta nova modalidade.

A logistica, ou melhor, a praca de distribui¢@o, para Marchesini (2003),
¢ uma forma de se referir a um conjunto de elementos que visa tornar o produto
disponivel para o consumidor onde e quando ele o desejar.

No escopo de distribui¢do fisica incluem-se decisdes de
transporte e armazenagem, além dos canais de distribui¢do
dos produtos. Estes itens englobam uma série de atividades:

fretes, armazenamentos, manuseio de materiais, protecdo
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e embalagem, controle de estoques, localizagdo de fabrica,
processamento de pedidos, prestacdo de servigos ao consumidor,
além de outros. Todos esses itens sao componentes dos custos
de marketing das empresas. Ao conjunto dessas atividades da
se o nome de logistica (LAS CASAS, 1997, p. 231).

¢ a Logistica que da condigdes reais de garantir a posse
real do produto no momento desejado. No caso de bens
duraveis, ¢ comum no Brasil o vendedor prometer a entrega
do produto em uma certa data, promessa que ndo ¢ cumprida
por deficiéncias no sistema de informag@o, nas operacdes
de depdsito ou no transporte (NOVAES, 2001, p. 14).

Em relagdo a distribuigdo fisica do produto, Marchesini (2003) defende
que deve haver gerenciamento da rotacdo dos produtos nos pontos de venda,
resolucdo dos problemas de estoque e controle do tempo existente entre o pedido
e a entrega do produto ao cliente.

Um bom produto e um preco ndo sao suficientes para assegurar
as vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma
eficiente de conduzir os produtos até os consumidores finais.
Caso contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois
os consumidores estdo acostumados e muitas vezes exigem
comprar seus produtos em locais que lhes sejam acessiveis
¢ convenientes, além de disponiveis quando eles necessitam.
Além disso, ndo deve haver falta de produtos quando o cliente
realiza algum pedido, pois isto ¢ prejudicial para negdcios
futuros da empresa (LAS CASAS, 1997, p. 215).

Moura (2003) defende que a logistica deve se preocupar com a integragao
dos clientes e fornecedores através da velocidade ¢ qualidade das informagoes,
desde a ponta (consumidor final) até a extremidade inicial (fornecedor).

Quando se tenta estabelecer relagdes solidas com clientes usando a internet, é
melhor, no principio, podar um pouco os lucros, em nome da rapidez, da confiabilidade
e do profissionalismo. E quanto mais cedo vocé der aos clientes o que eles querem,
mais rapidamente eles ficardo satisfeitos (LEVINSON; RUBIN, 1998, p. 99).

De acordo com Christopher (1999) sera empresa vitoriosa aquela que
conseguir aumentar sua taxa de inovagao, lancar produtos e servigos mais rapidamente,
atender a demanda com tempos de espera menores e conquistar maior confiabilidade.
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METODOLOGIA

A classificagdo dos tipos de pesquisa ¢ feita segundo aspectos, ¢ sdo
classificados usualmente quanto a natureza, aos objetivos, aos procedimentos
técnicos e ao instrumento de coleta de dados. A metodologia foi constituida de
uma revisdo bibliografica, um estudo quantitativo, qualitativo, exploratdrio,
descritivo e estudo de caso.

Pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, material
acessivel ao publico em geral, ¢ um instrumento analitico para qualquer outro tipo
de pesquisa (VERGARA, 2004).

De acordo com Jung (2004), o modelo quantitativo ¢ utilizado universal-
mente para demonstrar através de métodos e simbolos numéricos as diferencas, pro-
porcionais ou ndo, entre os sistemas que compdem a natureza e os modelos quali-
tativos, sdo aqueles formulados a partir de descrigdes intuitivas do pesquisador ou
individuo pesquisado. Este modelo tem por finalidade a representacdao dos objetos
ou individuos e as relagdes associadas para a formulagdo de um modelo interativo.

“Pesquisa exploratoria serve para descobrir caracteristicas ainda ignoradas
como, por exemplo, a percepgdo que o publico tem de um novo produto, ou a
imagem que ele tem de uma determinada marca” (MARCHESINI, 2003, p. 86).
Segundo Samara (2002), a pesquisa exploratoria tem como principal caracteristica
a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e nela procura-se obter um
primeiro contato com a situacdo a ser pesquisada ou um melhor conhecimento
sobre o objeto em estudo.

Para Jung (2004, p.152), a pesquisa descritiva tem por

finalidade observar, registrar, analisar os fendmenos ou
sistemas técnicos, sem, entretanto entrar no mérito dos
conteudos. Nesse tipo de pesquisa ndo pode haver interferéncia
do pesquisador que devera apenas descobrir a freqiiéncia com
que o fendmeno acontece, ou como se estrutura e funciona um

sistema, método, processo, ou realidade operacional.

Para Gil (2002, p. 54), o estudo de caso “[...] ¢ uma modalidade de
pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais”. Consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos ja considerados.
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A pesquisa realizou-se com a aplicagdo de um questionario de satisfagio
de clientes de comércio eletronico. Foi aplicada a uma amostra de 39 docentes,
que se dispuseram a responder, de uma popula¢do de 106 docentes da area de
Ciéncias Sociais, do Centro Universitario Franciscano (Unifra). A tabulacdo dos
dados foi realizada com auxilio do Software Le Sphinx.

Ha varias maneiras de avaliar ao nivel de satisfagdo de clientes de uma
empresa No entanto, a que ¢ sugerida, ¢ que tem maior aceitagdo por parte dos
empresarios, € a avaliagdo periodica do nivel de satisfacao dos clientes com aplicagao
de um questionario. Este questionario pode ser bastante variavel. A empresa deve
adaptar as perguntas as necessidades de cada situacao (LAS CASAS, 1997).

ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item, serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com os
docente da area de Ciéncias Sociais, do Centro Universitario Franciscano. Quanto
ao sexo dos questionados, teve-se 59% do sexo masculino e 41% do sexo feminino.
Observou-se que 35,9% dos docentes encontram-se na faixa de 20 a 30 anos. Em
segundo lugar docentes com idade de 31 a 40 anos com 33,3%. Em terceiro lugar a
faixa de 41 a 50 anos com 15,4%. Em quarto lugar, com mais de 60 anos, com 12,8%
e em menor percentual docentes na faixa de 51 a 60 anos com 2,6% das respostas.

Os docentes que realizam suas compras em comércio eletronico, que 46,2%
as realizam eventualmente. Isto mostra que o comércio e eletronico ainda esta em fase
de expansdo, de acordo com Globo.com (2009) aumentando em grande escala, de
volumes de moeda transacionados neste modelo de comércio a cada ano que passa.

28,2% docentes que nunca realizam suas compras via comércio
eletronico. E 25,6% das alternativas, os docentes que sempre realizam compras
via comércio eletronico. (O percentual de docentes que realizam compras via
comércio eletronico ainda ¢ baixa. Segundo Globo.com (2009) as transacgdes
de comércio eletronico vem em grande expansdo a cada ano.) Outro fator que
pode explicar ainda a baixa procura por transagdes via comércio eletronico ¢é a
inseguranga de realizar compras via internet, devido ao medo dos consumidores
em relacdo a agdo de fraudadores no processo de compras via comércio eletronico.

Na tabela 1, esta representada a disponibilidade dos produtos em estoque
no momento da procura pelo produto ou no momento do fechamento do pedido
via comércio eletronico. Em primeiro lugar, com 46,2% das respostas obtidas,
verificou-se que quase sempre ha disponibilidade dos produtos em estoque,
mostrando que ha uma pequena falha no controle de estoque das empresas de
comércio eletronico. Segundo Bogo (2000), o estoque fisico deve ser separado
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do estoque disponivel no sistema, para evitar erros de calculo de giro de estoque,
custo e tempo de reposicdo. Como 25,6% das respostas obtidas, constou-se que
sempre foram encontrados produtos em estoque.

Tabela 1 - Disponibilidade de estoque.

Disponibilidade Frequéncia %
Sempre 10 25,6
Quase sempre 18 46,2
Nunca 0 0
Nao resposta 11 28,2
Total 39 100%

Ja 28,2% dos entrevistados ndo responderam a alternativa, e em ultimo
lugar ndo foram obtidas respostas em relacdo a nunca ter disponibilidade dos
livros procurados via comércio eletronico.

Quanto a qualidade do atendimento prestado aos consumidores de
comércio eletrdnico no momento da operagdo de compra ou no momento de
solicitar informagdes sobre o produto, ou até mesmo outras informagdes de

curiosidade do consumidor.

Tabela 2 - Avalia¢do do atendimento via comércio eletronico.

Atendimento Frequéncia %
Otimas 13 33,3
Péssimas 0 0
Regulares 15 38,5
Nao resposta 11 28,2
Total 39 100%

Com maior numero de respostas em relagdo a tabela 2, figurando em
primeiro lugar com 38,5% da opinido dos entrevistados, os quais avaliaram as
condigdes de atendimento do comércio eletronico, no estudo de caso de compra de
livros, como regulares, mostrando que as empresas de comércio eletronico devem
segundo Bogo (2009), estabelecer um canal de comunicagao preciso, transparente
e agil, evitando assim o desaparecimento rapido dos consumidores. Com 33,3%
da opinido dos entrevistados, a avalia¢do foi dada como 6tima. Em terceiro lugar,
28,2% dos entrevistados ndo manifestaram sua opinido sobre a qualidade do
atendimento das lojas de comércio eletronico, ¢ como ultima opgao, as péssimas
condigdes de atendimento, as quais ndo foram mencionadas pelos entrevistados.
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Referente as condigdes de pagamento oferecidas pelas lojas de comércio
eletronico, os entrevistados (56,4%) responderam que as condig¢des de pagamento
oferecidas pelas mesmas sdo 6timas, mostrando uma grande satisfacao do cliente
em relagdo a este ponto. Com 28,2% das respostas, foi a op¢do de ndo resposta
dos entrevistados em referéncia a tais condi¢cdes de pagamento. Verificou-se que
15,4% dos entrevistados avaliaram as condi¢gdes de pagamento via comércio
eletronico como regulares, e em ultimo lugar, com 0,0% a avaliacdo de péssimas
condi¢des de pagamento via comércio eletronico.

A avaliagdo em relagdo ao tempo de entrega dos livros p6és compra via
comércio eletronico esta na tabela 3. 64,1% dos entrevistados mencionaram que
os livros chegaram dentro do prazo prometido, mostrando também a satisfagdo em
grande nivel dos consumidores. Ja em segundo lugar, com 28,2% dos entrevistados
ndo mencionaram resposta sobre o tempo de entrega dos livros.

Tabela 3 - Tempo de entrega dos livros.

Entrega dos livros Frequéncia %
Dentro do prazo prometido 25 64,1
Fora do prazo prometido 0 0
Alternou dentro e fora do prazo 3 7,7%
Nao resposta 11 28,2
Ruim - -
Total 39 100%

Em terceiro lugar, com 7,7% das respostas obtidas, verificou-se a
alternancia da entrega dos livros dentro e fora do prazo prometido. E em ultimo
lugar com 0% das respostas obtidas a chegada dos livros fora do prazo prometido.

Em relagdo a superacdo da expectativa do consumidor no momento de
po6s compra do produto, ou seja, a avaliacdo de sua expectativa do produto, no
momento em que o mesmo ¢ entregue ao consumidor, em relagdo ao produto
divulgado na loja virtual de comércio eletronico.

Com 41,0% dos entrevistados, verificou-se que em relagao ao produto, os
consumidores avaliaram seu momento pos compra como: superou as expectativas
em médio grau, mostrando que as empresas de comércio eletronico devem segundo
Kotler (1998), destacar maior orientagdo para marketing a fim de esclarecer todas
as duvidas possiveis dos consumidores antes do processo de compra, pois somente
assim conseguirdo fazer com que consigam realizar uma nova venda para 0 mesmo
cliente. Em segundo lugar com 28,2% das respostas obtidas, a ndo resposta dos
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consumidores sobre o topico abordado. Em terceiro, com 17,9% a avaliagao de:
superou as expectativas em alto grau e, em tltima colocagao, 12,8% mencionaram
que a compra ndo superou as expectativas.

Na tabela 4, menciona-se a opinido dos entrevistados em relagdo a
qualidade dos livros comprados via comércio eletronico. A maioria das respostas,
61,5%, mencionaram que nuncaobtiveram problemas comaqualidade dos produtos,
poés-compra. Ja como segunda opgao mais respondida, 10,3% mencionaram que
poucas vezes obtiveram problemas com a qualidade dos produtos.

Tabela 4 — Problemas de qualidade dos livros comprados.

Qualidade Frequéncia %
Sempre 0 0
Nunca 24 61,5
Muitas vezes 0 0
Poucas vezes 4 10,3
Nao resposta 11 28,2
Total 39 100%

J4 28,2% dos entrevistados ndo responderam sobre o item especificado.
Na ultima opgdo, com 0% das respostas, os entrevistados que sempre obtiveram
problemas com a qualidade dos livros comprados.

Quanto a questdo se houve ou ndo contato pos-venda, pelas empresas
de comércio eletronico, com 53,8% dos entrevistados, mencionaram que nio
foi realizado contato pés-venda. Boone (2008) menciona que poucas empresas
se preocupam em verificar se o cliente realmente ficou satisfeito com a compra
realizada. Na segunda opcdo, com 28,2% das respostas, ndo foram mencionadas
respostas pelos entrevistados. Em terceiro lugar, com 17,9% das respostas obtidas,
alegaram possuir contato pés-venda do produto.

O tipo de contato realizado pelas lojas de comércio eletrénico no momento
de poés-compra dos produtos pelos consumidores, ou pos-venda pelas empresas
de comércio eletronico sdo mencionados na tabela 5. A maioria das repostas,
com 82,1%, mencionaram que ndo receberam nenhum tipo de contato pds-venda.
O que mostra que as empresas ndo estdo interessadas em verificar a opinido dos
consumidores, contrariando a ideia de Franco Jr (2005) e Levinson e Rubin (1998),
0s quais mencionam que as empresas devem mater um contato pos-venda, buscando
compreender o perfil das necessidades e a satisfacdo do cliente pos-venda.
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Tabela 5 —Tipo de contato pds-venda.

Tipo de contato pos-venda Frequéncia %
E-mail 7 17,9
Correio 0 0
Telefone 0 0
Outros 0 0
Nao resposta 32 82,1
Total 39 100%

A segunda resposta com maior frequéncia obtida, com 17,9% das
respostas obtidas foram os consumidores que obtiveram contato pds venda via
e-mail (correio eletronico). Nao foram obtidas respostas de contatos via telefone,
via correio ou outros. Referente a recomendagdo de compra de livros via internet,
35,9% mencionaram que recomendam muitas vezes, 33,3% sempre recomendam,
28,2% nao responderam, e com 2,6% das respostas obtidas, obteve-se a resposta
de nunca recomendar a compra via comércio eletronico.

CONCLUSAO

O tema abordado nesta pesquisa foi relativo a analise da satisfagdo dos
docentes do Centro Universitario em relagdo a aquisicdo de livros via comércio
eletronico, por ser uma forma inovadora de comércio, o qual em muitos mercados
vem substituindo a forma convencional de comércio. O produto “livros” foi escolhido
pelo motivo de figurar como lider de vendas deste tipo de comércio nos ultimos anos.
A pesquisa teve como objetivo geral verificar a satisfagdo dos docentes em relagdo ao
processo de aquisi¢ao dos livros via comércio eletronico até o pés-venda.

Os objetivos especificos foram definidos de acordo com a necessidade
do tema, sendo: analisar a satisfacdo do cliente em relagdo a disponibilidade dos
livros procurados, formas de pagamento, tempo prometido de entrega, divulgagao
de marketing e expectativas esperadas pelo cliente com relagdo ao pds-venda e
qualidade do produto.

A partir do questionario aplicado aos docentes, foi verificado o perfil
destes, identificou-se que a maioria dos entrevistados sdo do sexo masculino e
que a maior faixa etaria de docentes esta entre 20 a 30 anos. A satisfacdo dos
docentes foi em alto grau em varios aspectos, ficando como sugestdes e reco-
mendagdes para as empresas de comércio eletronico que visem uma melhor
forma de atendimento aos clientes, buscando, assim, a continuidade dos mes-
mos a este tipo de comércio. Também como uma forma de melhorar e realizar
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o marketing dos produtos, pois superou a expectativa pds-compra em médio
grau da maioria dos entrevistados.

A pesquisa mostrou também que as empresas devem buscar a analise
da satisfagdo de seus clientes, buscando verificar o pds-venda e manutengdo
dos clientes, pois 53,8% dos entrevistados mencionaram que nunca receberam
contato pds venda, mostrando assim um desinteresse das empresas em verificar a
qualidade de seus servigos ¢ produtos.

Enfim, uma forma de comércio que tem todo potencial e tecnologia para
despontar no mercado, faltando somente as empresas deste ramo darem maior
importancia aos seus clientes.
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