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RESUMO

A satisfacdo dos clientes tem se caracterizado como um dos principais objetivos das organiza¢des que desejam
manter a competitividade e sobreviver a concorréncia do mercado. Clientes satisfeitos sdo mais suscetiveis a
tornarem-se leais a empresa, repetirem suas compras e realizarem boca a boca positivo. No entanto, apesar do
constante crescimento apresentado pelo segmento do e-commercenos Gltimos anos, percebe-se que hd uma
caréncia de metodologias voltadas & mensuracao da satisfagdo do consumidor orn-/ine. Nesse sentido, este
trabalho tem o objetivo de propor um instrumento de mensuragdo do nivel de satisfacdo de clientes para o
segmento de e-commerce. Os modelos SERVQUAL, SERVPERF, Modelo Brasileiro Quali Quanti e os Barémetros
Nacionais (Modelo Sueco, Americano e Europeu), que sdo metodologias encontradas na literatura para
mensurar a satisfacdo dos clientes, foram escolhidos para fundamentar este estudo. O instrumento proposto
foi validado empiricamente através da aplicacdo de uma pesquisa Survey em um dos maiores varejos on-/ine
do Brasil, onde foram obtidas 384 respostas. Além disso, aplicou-se o Alfa de Cronbach com o propésito de
verificar a confiabilidade do instrumento, que demonstrou bons indices em quatro das seis dimensdes
originais do instrumento. Ao final do estudo, foi possivel adequar o instrumento proposto para torna-lo ainda
mais preciso em relacdo a avaliacdo da satisfacdo dos clientes de e-commerce.

Palavras-chave: Pesquisa de satisfacdo de clientes. Método de mensuracdo da satisfa¢do. Varejo eletrdnico.
Consumidor virtual.

Proposal for an instrument to measure satisfaction of e-commerce clients

ABSTRACT

Consumer satisfaction has been one of the main goals for organizations that want to keep competitiveness,
surviving to market competitors. Satisfied customers are more prone to be loyal to a company, repeating their
shopping and spreading a positive word-of-mouth. However, considering e-commerce steady growth in the
past few years, a lack of methodologies able to measure the on-line consumer’s satisfaction is perceived. In
this context, the present work aims to propose a measurement method to identify the level of satisfaction of
e-commerce customers. Methodologies found in literature, as SERVQUAL, SERVPERF, Brazilian Quali Quanti
Model and the National Barometers (Swedish, American and European Models), were used to base this study.
The proposed method was empirically validated through a survey about one of the greatest Brazilian on-line
store, obtaining 384 answers. After that, Cronbach’s alpha was applied aiming to verify the instrument
reliability, demonstrating good indices to four of the six original instrument dimensions. By the end of study,
the model was reformulated to make it more adherent for e-commerce costumer’s satisfaction evaluations.

Keywords: Customer Satisfaction Survey. Method of Measurement of Satisfaction. E-retail. Virtual Consumer
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1 INTRODUCAO

Nas Gltimas décadas, o crescimento da economia brasileira, 0 aumento do poder de compra do
consumidor, a ampliagdo da oferta de bens e servico e 0 aumento da participacdo de empresas estrangeiras
em diversos setores econdmicos colaboraram para que a concorréncia se tornasse cada vez mais acirrada no
mercado nacional (LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009). Assim, os mercados ndo se encontram apenas mais
dinamicos, mas também mais arriscados, complexos e desordenados (AAKER, 2012).

Neste cenario, o papel do marketing vem ganhando destaque e observa-se uma crescente atencéo
académica para o estudo da satisfacdo do cliente, seus antecedentes e consequentes (URDAN; RODRIGUES,
1999) e na compreensao dos fatores que levam o consumidor a repetir suas compras por longos periodos de
tempo.

Nesse sentido, a maior énfase dada a satisfacdo dos clientes teve como consequéncia o
desenvolvimento de métodos que pudessem ser utilizados para mensura-la. De acordo com Marchetti e Prado
(2004), ha vérios instrumentos que podem ser utilizados na avaliacao da satisfacdo do consumidor, dos quais
se podem destacar os modelos baseados no paradigma da desconformidade, representado pelo SERVQUAL,;
outros baseados na percepgéo de performance, metodologia presente na escala SERVPERF; e aqueles modelos
baseados em equacdes estruturais, dentre os quais destacam-se os Barémetros nacionais. Além desses
modelos, existem metodologias que também mensuram a satisfacdo dos clientes através da anélise de suas
percepcBes, como o Modelo Brasileiro Quali Quanti.

Ainda sob esse entendimento, a tematica da satisfagdo dos clientes é um topico que merece atencdo
dos gestores em qualquer tipo e tamanho de negécio. Com o advento e a popularizacdo da internet, o e-
commercevem se tornando um canal de compras que tem, cada vez mais, se popularizado e se consolidado
nos ultimos anos. No entanto, hd uma lacuna entre o comportamento do consumidor on-/ine e aspectos que
influenciam suas compras e geram satisfacdo ou insatisfacao.

Nesse enfoque, Baptista, Silva e Goss (2011) destacam que cresce a busca de um melhor
entendimento do comportamento do consumidor na internet e dos processos que fazem com que os clientes
se mantenham ou nao leais a uma determinada empresa no ambiente virtual.

Diante do exposto, o objetivo geral deste estudo visa a propor um instrumento de mensuracgédo do
nivel de satisfagdo de clientes do segmento de e-commerce do tipo Bussiness-to-Consumer (B2C), baseado
nas caracteristicas dos modelos de mensuragédo da satisfagéo ja existentes.

O proposito é aquecer as discussdes acerca do tema, promovendo reflexdes e novas contribuicdes
para essa area que se encontra em constante mutacao. As principais contribui¢es que este artigo traz para o
assunto sdo: resgatar os principais estudos teéricos sobre a satisfagdo dos clientes; levantar atributos dos
consumidores habituais de e-commerce, para identificar o que os motiva a comprar pela internet; propor um
instrumento de mensuracao da satisfacdo de clientes de e-commerce e validar empiricamente o modelo, em
uma loja de varejo virtual de abrangéncia nacional.

Este trabalho esta estruturado em seis partes. A primeira parte é composta por esta introdugdo. Na
segunda parte, apresenta-se a fundamentacdo tedrica, com 0s assuntos que permitiram embasar 0
desenvolvimento deste estudo. Na terceira parte, encontram-se os procedimentos metodol6gicos adotados
para alcancar os objetivos estabelecidos e em seguida, na quarta parte, apresenta-se a andlise dos dados. Na
quinta parte, encontra-se uma breve se¢do que apresenta os trabalhos relacionados e por fim, na Ultima parte,
encontram-se as considerac¢es finais, limitacdes da pesquisa e sugestéo para trabalhos futuros.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos tépicos que seguem serdo discutidos os principais pressupostos teéricos referentes aos modelos
de mensuracdo da satisfacdo dos clientes, a aplicacdo dos modelos de satisfacdo na literatura nacional e ao e-
commerce.
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2.1 Modelos de mensuracéo da satisfacédo dos clientes

Neste tépico serdo relacionados os modelos de mensuracdo da satisfacdo de clientes que foram
utilizados para embasar este estudo, que sdo: o método SERVQUAL, o Método SERVPERF, os Bardbmetros
Nacionais (Modelo Sueco, Modelo Americano, Modelo Europeu) e 0 Modelo Brasileiro Quali Quanti, conforme
apresentados a seguir.

A escala SERVQUAL é um método baseado no paradigma da desconformidade, ou seja, parte do
pressuposto que o cliente tem expectativas em relacdo ao desempenho do produto antes de compra-lo. O
objetivo do instrumento é medir a satisfagdo dos clientes com a qualidade do servico prestado pelas
organizac@es. Para isso, os autores do modelo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) consideram apropriado
avalia-la através da subtracéo do escore de percepcdes do escore de expectativas.

Nesse instrumento, a qualidade dos servicos € medida sob a 6tica de cinco dimensdes de qualidade
gue se desdobram em vinte e dois atributos necessarios para realizar a mensuragéo da satisfacdo dos usudrios
com a qualidade dos servicos (SALOMI; MIGUEL; ABACKERLI, 2005).

De acordo com Salomi, Miguel e Abackerli (2005), a defini¢do das cinco dimens@es da qualidade dessa
escala sdo: Tangibilidade, que se refere a aparéncia das instalagbes, equipamentos, pessoal envolvido e
material de comunica¢do; Confiabilidade, que diz respeito & habilidade de prestar o servigo com exatidéo;
Presteza, que esté relacionada a disposi¢cdo em ajudar os clientes e fornecer o servico com presteza e
prontiddo (prontidao nas providéncias e respostas); Seguranca, que possui relacdo com o conhecimento dos
funcionarios e suas habilidades em demonstrar confianga e Empatia, que indica o grau de cuidado e atengéo
pessoal dispensado aos clientes.

Outra linha de pensamento acerca da mensura¢ao da satisfagdo é o Modelo baseado na Performance
Percebida, o qual supde que a mensuracdo da satisfacdo e da performance percebida pode ser obtida
mediante a avaliacdo da percepcdo de performance. Faz uso dessa metodologia o SERVPERF, que surgiu a
partir do aprimoramento do SERVQUAL, possuindo, portanto, o objetivo de minimizar algumas limitaces
trazidas pelo modelo original. O instrumento desenvolvido por Cronin e Taylor (1992) considera que a
qualidade dos servicos é resultante da percepcéo dos clientes com o desempenho do servi¢co e ndo resultado
da diferenca entre expectativa e desempenho, como ocorre no SERVQUAL.

Cronin e Taylor (1992) excluiram do SERVPERF as cinco dimensdes de qualidade presentes no
SERVQUAL por considerarem-nas questionaveis, mantendo, no entanto, os 22 atributos, os quais, segundo
eles, estdo bem fundamentados e representam satisfatoriamente a qualidade em servigos. Além disso, 0s
autores comprovaram através de um estudo empirico a eficacia do método sem que fossem inseridas as cinco
dimensdes propostas ho SERVQUAL. Segundo os autores, através da pesquisa realizada, ficou evidente que a
escala de itens que definem a qualidade em servicos em um segmento pode ser diferente em outro.

Assim, a principal tese defendida pelos autores do SERVPERF é que a qualidade pode ser mensurada
apenas através da avaliagdo das percepc8es dos clientes, visto que esta € um antecedente da satisfagédo e
possui grande influéncia nas inten¢des de compras.

Além dessas metodologias apresentadas, existem na literatura outras abordagens de avaliacdo da
satisfagdo que se baseiam na percepgéo dos clientes, como o Método Brasileiro Quali Quanti. Esse modelo
pressupde que a pesquisa de satisfacio deve ser desenvolvida em duas etapas: na primeira levantam-se 0s
atributos, ou seja, 0s elementos responsaveis pela satisfagdo dos clientes, e na segunda etapa € mensurada a
satisfacdo dos clientes sobre esses atributos.

O Método Brasileiro de Pesquisa de Satisfacdo de Clientes foi desenvolvido pelos brasileiros Rossi e
Slongo (1998). Para os autores, as pesquisas de satisfacdo devem avaliar atributos que o cliente realmente
considera importantes, ou seja, que sdo capazes de provocar a satisfacdo ou insatisfagdo. Assim, esse modelo
esta dividido em duas fases. A primeira fase compreende uma pesquisa de carater exploratério e qualitativa,
que tem como objetivo encontrar indicadores de satisfagdo que serdo a base da coleta de dados da segunda
fase da pesquisa. A segunda fase possui natureza descritiva e quantitativa e destina-se propriamente a medir
o grau de satisfacdo dos clientes.

Outra abordagem encontrada com frequéncia na literatura quando o assunto é a satisfacdo dos
clientes sdo os Modelos apoiados em Métodos de Equacges Estruturais, popularmente conhecidos como
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Bardmetros Nacionais, como o Swedlish Customer Satisfaction Barometer (SCSB), desenvolvido na Suécia por
Fornell (1992), o American Customer Satisfaction Index (ACSI), proposto por Fornell et a/. (1996) e o Modelo
Europeu, elaborado pela Mouvement Frangais pourla Qualité (MFQ), em 1996. Esses modelos sdo baseados na
percepcao dos clientes quanto ao pds-consumo e a prospeccao a lealdade. Nao detalharemos mais a fundo
esses modelos em razdo de que se percebeu que eles possuem uma abordagem de analise da satisfacdo
diferente dos demais modelos, ndo sendo viavel sua utilizagdo para a elaboracdo do instrumento proposto.

Os modelos apresentados neste tdpico possuem as mais diversas percepcdes para avaliacdo da
satisfacdo dos clientes. No entanto, para que a mensuracao da satisfacdo dos clientes seja contundente e eficaz
para auxiliar os gestores na tomada de decisdo, é necessario considerar as peculiaridades de cada segmento.
Nesse sentido, considerando o proposito desse trabalho, o topico seguinte aborda algumas defini¢6es basicas
a respeito do comércio eletrénico, com o intuito de auxiliar na compreensdo de suas especificidades para
fomentar a construcao desse estudo.

2.2 Aplicacdo dos modelos de satisfagdo na literatura nacional

Na literatura nacional, muitos estudos podem ser encontrados sobre a satisfacdo dos clientes. Nesta
se¢do sdo apresentados alguns estudos encontrados através de busca no Portal de Periddicos da CAPES, Portal
de Revista SciELO (Scientific Electronic Library On-line) e Revista Brasileira de Marketing - REMark. As
metodologias com maior nimero de publica¢des encontradas sdo: Modelo SERVQUAL, Modelo SERVPERF,
Modelo Sueco (SCSI) Modelo Americano (ACSI), Modelo Europeu (ECSI).

Nos artigos encontrados, alguns autores se restringiram apenas em replicar determinado modelo para
avaliar a satisfacdo, enquanto outros fizeram adaptagdes nos modelos para avaliar a qualidade dos servigos de
um ramo especifico. Os autores Salomi, Miguel e Abackerli (2005) realizaram uma pesquisa para avaliar a
qualidade do servico interno de uma empresa do ramo Industrial Mecénico. Para isso, compararam o
SERVQUAL, SERVPERF, SERVQUAL ponderado e SERVPERF ponderado.

Freitas e Cozendey (2008) adaptaram o modelo SERVPERF para avaliar a qualidade dos servigos
hospitalares. Urdan e Rodrigues (1999) utilizaram o ACSI para analisar a satisfacdo dos clientes de industrias
automobilisticas de Belo Horizonte/MG. Lopes, Pereira e Vieira (2009) realizaram uma pesquisa com o objetivo
de comparar os modelos ACSI e ECSI de satisfacdo do cliente, identificando qual possui maior aderéncia para
medir a satisfacdo de clientes de empresas prestadoras de servicos da regido Centro-Oeste de MG. Leite e
Gongcalves Filho (2007) avaliaram a satisfagdo utilizando o ECSI em uma empresa brasileira fornecedora de
sistemas de informacéo.

Por altimo, Marchetti e Prado (2004) propuseram um modelo para avaliar a satisfacdo no setor elétrico
brasileiro utilizando como base o SCSB e o0 ACSI. Em 2001, os mesmos autores publicaram um artigo no qual
discorrem sobre os métodos de avaliacdo da Satisfacdo do Consumidor e da Qualidade Percebida e dialogam
sobre as vantagens e desvantagens de cada um dos modelos.

2.3 E-Commerce

O e-commerce (comércio eletrénico) pode ser definido como o “intercambio ou a compra e venda de
produtos e servigcos por meios eletrénicos” (GORDON; GORDON, 2013, p. 130). Para sua viabilizacdo, utiliza-se
de forma intensa a aplicacdo das tecnologias de comunicacao e de informagdo com o objetivo de que a cadeia
de negdcios possa ser realizada no ambiente eletrénico (ALBERTIN, 2000).

De acordo com Limeira (2003) as formas com que o comércio eletrdnico se desenvolve na internet
variam de acordo com o tipo de troca, produtos, servicos e informagdes que sdo transacionados neste canal,
das quais se destacam quatro modalidades mais comuns: Business-to-Business (B2B), Consumer-to-Consumer
(C2C), Consumer-to-Business (C2B), Business-to-Consumer (B2C).

No comércio eletrdnico B2C, ou empresa para consumidor, as transacdes comerciais ocorrem da
empresa para o consumidor final. A forma mais comum de B2C envolve sites que centralizam produtos de
diversos fornecedores, equivalendo a shopping centers eletrbnicos por possuirem uma grande variedade de
itens. Essa categoria representa boa parte do varejo eletrénico (BATISTA, 2004).
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A aplicagdo do comércio eletrbnico em varejo representa grande parte da movimentagdo do
segmento de e-commerce atualmente. Parente (2000, p. 22) traz uma definicdo de varejo e varejista. Segundo

ele
(...) o varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigcos
para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. O varejista € qualquer instituicdo cuja
atividade principal consiste no varejo, isto é, na venda de produtos e servi¢os para o consumidor final.

De acordo com Stair e Reynolds (2006, p. 298) o varejo eletronico “é a venda direta de empresas para
consumidores por lojas eletrdnicas, que sdo geralmente projetadas com base em um catélogo eletrénico e em
um modelo de carrinhos de compras”. Porto (2000) complementa que nele a comercializacao de produtos e
servigos ocorre através de um sistema interativo, decorrente da evolucdo do marketing direto sendo, portanto,
uma modalidade de varejo sem loja.

Os e-consumers, também conhecidos como consumidores eletrénicos, sdo individuos que efetuam
compras por meio da internet. Dessa forma, com o acentuado crescimento desse tipo de consumidor, torna-
se necessario compreender seus comportamentos como forma de amparar as empresas com informagdes que
Ihes permitam tomar decisdes precisas na hora de realizar vendas on-/ine (PEREIRA et al,, 2011).

No ano de 2016, de acordo com o Relatorio Webshoppers, publicado anualmente pela E-Bit - empresa
especializada em informac¢des do comércio eletrbnico - apesar do cenario econémico ser considerado
desfavoravel, o Comércio Eletrdnico movimentou R$ 41,3 bilhdes, atingindo uma alta nominal de 15,3% em
relacdo ao faturamento obtido em 2014, que foi de R$ 35,8 bilhdes. Os pedidos on-/ine neste ano chegaram a
106,2 milhdes, elevando-se em 3% em relacdo ao ano anterior e 39,1 milhGes de consumidores virtuais
realizaram pelo menos uma compra em 2016 (E-BIT, 2016).

O uso de smartphonese tablets vem influenciando diretamente no comportamento do consumidor
virtual. De acordo com o relatério divulgado pela E-Bit, em 2016, o acesso via dispositivos méveis em lojas
virtuais no Brasil foi de 30% e 1/3 do tempo gasto pelos consumidores havegando nas lojas virtuais é realizado
com smartphonesou tablets (E-BIT, 2016). Assim, esses dados expressam a importancia de que as lojas virtuais
estejam cada vez mais acessiveis, através de aplicativos especificos para aparelhos portateis, para que possam
ser visitadas por qualquer pessoa e de qualquer lugar.

3 METODOLOGIA

Para atender o objetivo desse estudo, a metodologia da pesquisa realizada foi dividida em duas
etapas, sendo a primeira classificada como qualitativa e exploratéria e a segunda, quantitativa e descritiva.

A etapa qualitativa e exploratdria teve o objetivo de levantar, identificar e analisar as caracteristicas
dos modelos de mensuragdo da satisfacdo escolhidos para amparar este estudo, mediante realizacdo de
pesquisa bibliogréafica. A partir disso, foi possivel utilizar algumas caracteristicas destes modelos para propor o
instrumento para mensurar a satisfacio dos clientes de e-commerce.

Para auxiliar na estruturacdo do instrumento adotou-se a estratégia defendida por Rossi e Slongo
(1998), os quais propuseram no método Brasileiro Quali Quanti, uma etapa qualitativa e exploratéria para
levantar os atributos considerados importantes para a avaliagdo da satisfacdo dos clientes. Para esta etapa da
pesquisa, a definicdo da amostra foi caracterizada como ndo probabilistica por julgamento que, segundo
Malhotra (2012), caracteriza-se como uma forma de amostragem por conveniéncia em que os elementos da
populagdo sao escolhidos deliberadamente com base no julgamento do préprio pesquisador.

A coleta das informagdes se deu por meio de entrevista pessoal e em profundidade. A entrevista em
profundidade é um método de obtengédo de dados qualitativos, e constitui-se de uma forma ndo estruturada,
direta e pessoal de obter informagdes (MALHOTRA, 2012).

As entrevistas ocorreram durante o0 més de marco de 2016. Para auxiliar este processo foi utilizado
um roteiro de entrevista semiestruturado, composto por 14 perguntas abertas que possibilitaram que, ao
longo da conversa, o entrevistado fosse instigado a relatar experiéncias e situacfes pertinentes ao tema como
forma de enriquecer a coleta dos dados.

A técnica de analise dos dados adotada foi andlise de contetido, a qual compreende a “descricdo
objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto de uma comunicagédo” (MALHOTRA, 2012, p.159).
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Nesse sentido, as entrevistas pessoais evidenciaram as percep¢des dos usuarios quanto aos aspectos que
influenciam suas compras e contribuem para a sua satisfacdo na internet.

Os relatos dos entrevistados foram descritos de forma a se identificar quais as ocorréncias eram mais
comuns entre eles e permitiram visualizar os aspectos que provocam a satisfacao ou insatisfacdo nas compras
pela internet. Assim, as entrevistas auxiliaram a composicdo das dimensdes e os atributos do instrumento de
mensuracdo da satisfacdo dos clientes de e-commerce proposto neste estudo.

Apos a formulacdo do instrumento, na segunda etapa da pesquisa, caracterizada como quantitativa,
ocorreu, de forma empirica, a aplicacdo pratica do instrumento de mensuracgéo de satisfagédo de clientes de e-
commerce B2C proposto por este estudo, conforme questionario elaborado para a coleta de dados.

A pesquisa foi aplicada em ambito nacional adotando-se a metodologia do survey. De acordo com
Prodanov e Freitas (2013, p. 57), o levantamento do tipo survey“ocorre quando envolve a interrogacéo direta
das pessoas cujo comportamento desejamos conhecer através de algum tipo de questionério”.

Para a pesquisa proposta, os sujeitos foram selecionados entre clientes de um e-commerce especifico
de varejo on-/ine que figura entre os maiores do Brasil em faturamento anual. A amostra escolhida para a
realizacdo da pesquisa caracteriza-se como probabilistica infinita, calculada através da equac¢do 2, proposta
por Martins (2011, p. 45).

Z'xpxq

e” (1)

n

Onde:

n = amostra que sera calculada

z=valor critico

e= erro amostral

p.q = porcentagem pelo qual o fenémeno ocorre.

Para a aplicacdo do célculo da amostra, o nivel de confianga que foi considerado é de 95%, o que
representa Z igual a 1,96. O valor utilizado para o p e para o g foi 0,5. J4 0 erro amostral foi de 5%. Dessa forma,
384 era 0 nUmero minimo de questionarios a serem coletados, de acordo com o calculo.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario, viabilizado via Google Docs e
disponibilizado aos consumidores durante os dias 7 a 25 de Abril de 2017. A divulgagao dos questionarios se
deu através de canais de internet, como redes sociais e correio eletronico.

Os itens que avaliavam diretamente a satisfacdo foram submetidos a anélise descritiva dos dados, que
de acordo com Silvestre (2007, p. 4) “é constituida pelo conjunto de métodos destinado a organizacdo e a
descricao dos dados através de indicadores sintéticos ou sumarios”. Nesse caso, foi empregado o calculo da
média aritmética (escore médio) e o calculo de porcentagem dos dados. Para avaliar a confiabilidade do
instrumento, calculou-se o Alfa de Cronbach para cada uma das dimensdes do instrumento. Todos os dados
coletados na pesquisa foram tabulados com o auxilio da ferramenta Excel@.

4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo tem o objetivo de demonstrar os procedimentos adotados nas duas etapas em que a
pesquisa foi dividida, a primeira de carater qualitativo e exploratorio e a segunda de carater quantitativo
descritivo, e os resultados alcangados em cada uma delas.

4.1 Etapa qualitativa: proposta do modelo de mensuracao

Este topico teve como objetivo analisar os modelos de satisfagdo dos clientes elencados na
fundamentacéo tedrica e, a partir disso, identificar as caracteristicas mais aderentes de cada um deles para a
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estruturacdo do instrumento de mensuracdo da satisfacdo dos clientes de e-commerce B2C, conforme a
proposta deste estudo.

As escalas SERVQUAL e SERVPERF foram concebidas para a mensuragdo da qualidade de servigos.
Dessa forma, diante do fato do e-commerce tratar-se de varejo on-/ine e ndo de uma prestacdo de servigos
propriamente dita, a utilizacdo integral dessas escalas pode ser descartada. No entanto, considera-se relevante
para o estudo agregar ao instrumento proposto algumas avalia¢cdes sugeridas por esses dois modelos, visto
que e-commerce, como todo negdcio, possui servicos agregados em suas transacées.

O instrumento SERVQUAL é composto por cinco dimensfes (Aspectos Tangiveis, Confiabilidade,
Presteza, Seguranca e Empatia). Para que o instrumento contemplasse mais a fundo as necessidades do
comércio eletrdnico, foi necessario fazer algumas adequagdes nas nomenclaturas dessas dimensées. E comum
encontrarmos na literatura da area autores que fizeram adaptagdes de escalas com o objetivo de adequa-las
especificamente para a avaliacdo da qualidade de determinado servigo. Como Freitas e Cozendey (2008) que
adaptaram a estrutura SERVPERF para avaliarem servicos hospitalares, e Ferraz Junior e Salles (2010) que
apresentaram um estudo em que fizeram adequag6es na estrutura do instrumento SERVQUAL para avaliagéo
da percepc¢do de desempenho de servigos de manutengdo em uma autarquia federal brasileira.

Dessa forma, tendo em vista que o objetivo deste estudo é desenvolver um instrumento hibrido,
optou-se pela utilizacdo das dimensdes Aspectos Tangiveis e Confiabilidade, que estdo presentes no modelo
SERVQUAL. As dimensBes Seguranca, Presteza e Empatia foram transformadas em uma Unica dimenséo
denominada “Seguranca e Atendimento”, pois esse agrupamento mostrou maior aderéncia com a proposta
do estudo, devido a similaridade dessas trés dimenses, as quais referem-se ao nivel de atendimento das
necessidades dos clientes virtuais. Assim sendo, cabe salientar que a denominagdo “seguranca” dessa
dimensdo nédo se refere a seguranca oferecida pelo aparato tecnoldgico do site e sim, pela seguranca
transmitida pelos seus funcionérios através do atendimento prestado por eles, em situacdes de davidas ou
problemas dos clientes.

No instrumento SERVQUAL, a avaliacdo da qualidade dos servi¢os € obtida através da diferenca entre
a percepcao e a expectativa que o consumidor tem dos servicos consumidos. No entanto, no método
proposto, optou-se por suprimir a avaliagdo das expectativas dos clientes, baseando-se na proposta do
SERVPERF, a qual defende que a avaliacdo da qualidade dos servi¢os pode ser medida apenas através da
avaliacdo da percepcao/experiéncia do cliente com o servigo.

A exclusdo da expectativa na configuracdo do instrumento proposto estd amparada em autores que
defendem que a expectativa ndo é um antecedente da satisfacdo como o0 SERVQUAL (CRONIN; TAYLOR, 1992),
e sugerem que avaliar a qualidade através da diferencga entre expectativa e percepcao deve ser evitado. Além
disso, ao desconsiderar a expectativa, tem-se um método mais rapido e eficiente, pois se reduz em 50% o
namero de itens que precisam ser mensurados (CRONIN; TAYLOR, 1992).

O Modelo Brasileiro Quali Quanti também serviu de base para a estruturacdo do instrumento
proposto para o e-commerce. Através da utilizagdo da abordagem qualitativa e exploratéria proposta pelo
modelo, buscou-se identificar outros aspectos, caracteristicas e beneficios considerados importantes pelos
consumidores para a avaliacdo de sua satisfacdo em compras virtuais.

Aplicando essa abordagem, procederam-se entrevistas em profundidade com seis usuarios habituais
de lojas de e-commerce para levantar os atributos e itens de satisfacdo que eles consideravam importantes.
De acordo com as entrevistas, surgiram novos atributos que foram agrupados em trés novas dimensoes:
Disponibilidade; Precos e Condi¢des de Pagamento; e Servi¢os PGs-Venda, conforme apresentado a seguir.

A dimensao “Disponibilidade” refere-se a prontiddo pela qual os itens sdo oferecidos para o cliente. A
dimenséo “preco e condicbes de pagamento” refere-se a politica de precos dos produtos e ao valor do frete,
bem como formas de pagamento e descontos oferecidos. Os aspectos relacionados aos servicos com que o
cliente tem acesso ap6s a realizagcdo da compra também foram citados pelos entrevistados, originando a
dimensao “Servigos Pés-Venda”.

No quadro 1 apresenta-se o instrumento de satisfacdo proposto neste estudo.
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Quadro 1 - Instrumento proposto para a mensura¢do da satisfacdo de cliente de e-commerce.
Dimensdes da

] Atributos
satisfacéo

ALl. Aparéncia visual do site (designe layout do site).

A2. Facilidade de encontrar e comparar produtos que procura (mecanismos de
refinamento de busca, disposi¢cdo das informac®es, mecanismos de comparacao etc.).
A3. Detalhamento das informac8es e especificacdes dos produtos, como descricéo,
imagens e videos.

e Informacionais |A4. Atratividade das ofertas e promoc0oes.

A5, Divulgacao e personalizagdo das ofertas e promogdes através de midias (pop-ups,
banners, e-mail marketing).

A6. Experiéncia de uso do site através do aplicativo para dispositivos moveis
(smartphonese tablets).

. |A7.Diversidade de produtos e marcas oferecidas.

Conveniéncia |ag Oferta de novidades e lancamentos de acordo com as tendéncias do mercado.

IA9. Prazo de entrega oferecido durante a compra.

Precos e IAL10. Precos praticados pelo site.

AL11. Preco cobrado pelo frete dos produtos.

A12. Formas de pagamento oferecidas pelo site (formas de pagamento e parcelamento).

Aspectos Visuais

Condic¢6es de

Pagamentos IA13. Descontos oferecidos e programas de fidelidade (trocas de pontos).

A14. Rapidez no processamento do pedido (confirmagao do pagamento e providéncias
Servicos Pés-  |[do envio).
A15. Servico de acompanhamento do pedido e informagdes periddicas sobre o
progresso da entrega.
A16. Servico de trocas e devolugdes.
AL17. Produtos entregues conforme prometido (correto e livre de erros, extravio ou danos
nas mercadorias ou suas embalagens).
IA18. Servico de entrega efetuado no prazo prometido.
Confiabilidade |19, Confianca transmitida pelo site para resolver eventuais problemas e reclamagdes.
A20. Confianga transmitida pelo site através de mecanismos de seguranca, autenticacao
e blindagem nas transac8es (sigilo de suas informacg8es, dados bancéarios, operacdes
financeiras).
A21. Comportamento dos atendentes da central de atendimento ao cliente (televendas,
chat on-line, e-mail) inspiram confian¢a, oferecem detalhamento, respostas rapidas e
eficazes de acordo com sua solicitagdo.

e A22. Cordialidade, gentileza e interesse dos atendentes da central de atendimento ao
Atendimento  [cliente (televendas, chat on-line, e-mail).
A23. Conhecimentos dos atendentes da central de atendimento ao cliente (televendas,
chat on-line, e-mail) para esclarecer suas davidas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Venda

Seguranca

O instrumento preliminar é composto por 23 atributos (caracteristicas) agrupados em seis dimensdes
da satisfacdo: Aspectos Visuais e Informacionais (Al a A6), Conveniéncia (A7 a A9), Precos e Condigdes de
Pagamentos (A10 a Al3), Servicos Pds-Venda (Al4 a Al6), Confiabilidade (A17 a A20), Seguranca e
Atendimento (A21 a A23).

As entrevistas em profundidade realizadas nessa fase permitiram identificar quatro elementos
principais que influenciam a compra na internet e contribuem para a satisfacdo dos clientes, das quais se
destacam: usabilidade e navegabilidade do site; preco; confiabilidade e atendimento.

A aparéncia do site e os elementos relacionados a sua usabilidade e navegabilidade contribuem para
que o usuario tenha uma experiéncia agradavel e ndo fique desestimulado a comprar. O preco é a grande
variavel desencadeadora da venda; o cliente procura sempre maximizar o valor de suas transagdes e a sensacao
de ter realizado um bom negécio. O terceiro elemento observado nas entrevistas refere-se a confiabilidade:
sem este elemento nenhuma transagdo ocorre no ambiente virtual. Por fim, o quarto elemento refere-se ao
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atendimento prestado pelo site através dos canais de interatividade (televendas, e-mail e chat on-line). A
disponibilizacdo desses canais confere ao cliente maior confianca com a loja e a sensacdo de ter a quem
recorrer em situagdes de duvidas ou problemas.

4.2 Etapa quantitativa

Nesta etapa apresentam-se os resultados obtidos através da validacdo empirica do instrumento
proposto em um dos maiores e-commerce de varejo on-/ine do Brasil. Participaram da pesquisa clientes que
realizaram compras nos ultimos doze meses. Apo0s a divulgacdo do questionario, através de e-mail e redes
sociais, obteve-se 384 respostas. Em relacéo ao perfil da amostra, pode-se destacar que 56,25% sdo mulheres,
82,6% tém até 30 anos, 75,5% sdo solteiros, 59,9% estdo cursando ensino superior, 48,7% sdo estudantes e
77,1% possuem renda familiar de até R$ 6.400,00.

4.2 1 Teste da Confiabilidade do instrumento

Para testar o grau de confiabilidade de cada dimensdo do questionério, utilizou-se o coeficiente Alfa
de Cronbach. Segundo Cortina (1993) este indice mede a consisténcia interna de uma escala, indicando o grau
de correlacdo entre os itens do instrumento. O valor do Alfa de Cronbach varia de 0 a 1. Para ser considerado
aceitavel, seu valor minimo deve ser 0,70 STREINER (2003).

O Alfa de Cronbach foi calculado de acordo com a equacéo 2, proposta por Leontitsis e Pagge (2007).

k 2
_ k |[of ‘Ei=1“i]
k-1l ¢ ?)
A tabela 1 apresenta o Alfa de Cronbach para cada uma das dimens@es do instrumento avaliadas a

partir das percepcdes dos clientes.
Tabela 1 - Teste da confiabilidade do questionério

(14

Dimensio Atributos Alfg de Cronbach Alfade Cr(_)nbach
(se o atributo for excluido) da dimensao

Al 0,7125
L A2 0, 7068

Aspectoes Visuais A3 0, 6897 0. 7380

Informacionais Ad 0,6774 '

A5 0, 6876
A6 0,7273
A7 0,5106

Conveniéncia A8 0, 4658 0, 6470
A9 0,6872
Al10 0,5531

Precos e Condicdes de All 0,6210 0. 6684

Pagamentos Al2 0,6165 '

Al13 0,6165
Al4 0,5844

Servicos Pés-Venda A5 0,5513 0, 7160
Al6 0,7132
A17 0, 7430
Confiabilidade A18 0, 7507

A19 0,7775 0,8095
A20 0,7712
Seguranca A2l 0,8652

E Atendimento A22 0, 8676 0,9121
A23 0, 8872

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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Analisando-se 0s coeficientes obtidos, percebe-se que quatro dimensdes apresentam alfas
considerados satisfatérios, “Aspectos Visuais e Informacionais”, “Servigo péds-venda”, “Confiabilidade” e
“Seguranca e Atendimento” com Alfas de Cronbach de 0,74, 0,72, 0,81 e 0,91, nesta ordem. As outras duas
dimensodes, “Conveniéncia” e “Precos e Condi¢des de Pagamento” apresentaram coeficientes abaixo de 0,7,
sugerindo a falta de consisténcia interna dos atributos medidos nessas dimensdes. A falta de consisténcia
interna ocorre quando os atributos medidos em uma mesma dimensdo ndo estdo correlacionados,
ocasionando oscilacdo entre as respostas dos atributos.

4.2.2 Andlise descritiva dos dados

Para a avaliagcdo da satisfagdo dos clientes segundo os atributos do instrumento proposto, utilizou-se
uma Escala Likert de cinco pontos, sendo composta por totalmente insatisfeito (1), insatisfeito (2), satisfeito (4)
e totalmente satisfeito (5), possuindo uma escala intermediéria entre elas, nem satisfeito, nem insatisfeito (3).

A tabela 2 mostra uma sintese das avalia¢des da satisfacdo obtidas na pesquisa, apresentando o
escore medio de cada um dos atributos e o escore médio de cada uma das dimensdes.

Tabela 2 - Resultados gerais da satisfacdo (dimenséo e atributo)

Dimenséo Atributo Escore médio
Al 3,88
A2 3,84
Aspectos Visuais e A3 3,78
Informacionais A4 3,63
A5 3,46
A6 3,20
Satisfacdo da dimenséo 3,63
A7 3,92
Conveniéncia A8 3,77
A9 3,91
Satisfacao da dimenséo 3,87
Al0 3,77
Precos e Condigdes de All 3,2
Pagamentos Al12 4,07
Al3 3,18
Satisfacéo da dimenséo 3,56
Al4 3,77
Pés-venda Al5 3,74
Al6 3,23
Satisfacao da dimenséo 3,58
Al7 4,11
- Al18 4,09
Confiabilidade A9 3,49
A20 4,05
Satisfacdo da dimenséo 3,94
A21 3,43
Seguranca e Atendimento A22 343
A23 3,34
Satisfacdo da dimenséo 3,40

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

De acordo com a tabela, os escores médios dos atributos variaram de 3,18 a 4,11; a maioria manteve-
se na casa dos trés pontos demonstrando que a variacdo das avaliacdes oscilou entre indiferentes a muito
satisfeitos. Ndo ha escorres médios que demonstrem clientes insatisfeitos ou muito insatisfeitos. Para a maioria
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dos atributos, os clientes consideraram-se indiferentes a satisfeitos, revelando a auséncia de servigos de valor
superior. Em todos os atributos hd margem para melhorias.

As dimensdes “Confiabilidade” e “Conveniéncia” foram as que concentraram melhores avaliacdes da
satisfacdo, com escore médio (3,94) e (3,87), respectivamente, seguidas de “Aspectos Visuais e Informacionais”
(3,63), “Pés-venda” (3,58) e “Precos e Condicbes de Pagamento” (3,56). A dimensdo com a pior avaliacdo foi
“Seguranca e Atendimento” (3,48), os atributos avaliados nessa dimensao estdo dentre os que obtiveram
escore médio da satisfagdo mais baixo.

Merecem destaque os atributos A12, A17, A18 e A20, os quais obtiveram maior escore médio de
satisfacdo, acima de quatro pontos, denotando cliente satisfeito a muito satisfeito, com escore médio de 4,07,
4,11, 4,09, 4,05, nesta ordem.

Os atributos A5 (34,4%), A6 (55,5%), A13 (49,2%), A16 (64,1%), A19 (43%), A21 (44,5%), A22 (48,2%) e
A23 (50,5%) concentraram percentuais acima de 30% de respostas de “nem satisfeito, nem insatisfeito” (3),
sugerindo que grande parte dos clientes ndo tinha nenhuma experiéncia de consumo com esses atributos no
momento da pesquisa e, por isso ndo possuiam parametros para expressar algum grau de satisfagdo ou
insatisfacdo. Isso fez com que os escores médios fossem os mais baixos, proximo a trés pontos (3,46, 3,20 3,18,
3,23, 3,49, 3,43, 3,43 e 3,34). Por essas razdes, a anélise desses atributos foi substancialmente prejudicada, visto
gue ndo foi possivel obter a real satisfacao ou insatisfacdo dos clientes com esses servicos.

Os atributos que concentraram percentuais de insatisfeitos acima de 10% foram o A5 com escore
médio de 3,46 e 14,3% de insatisfeitos; A6 com escore médio de 3,20 e 13,5% de insatisfeitos; A11 com escore
médio de 3,20 e 27,1% de insatisfeitos; A13 com escore médio de 3,18 e 17,4% de insatisfeitos; e A15 com
escore médio de 3,74 e 12,5% de insatisfeitos. Os demais atributos obtiveram percentuais de insatisfeitos
abaixo de 10%, oscilando entre 2,6% e 9,6%.

Através da aplicacdo empirica do método, algumas considera¢cdes podem ser feitas: inicialmente,
salienta-se a necessidade de mudanca na escala do instrumento, visto que alguns atributos, por sua natureza,
ndo sdo necessariamente consumidos por quem efetua compras pela internet, como por exemplo, entrar em
contato com o SAC e a utilizagdo do aplicativo do site. Por essa razdo, ndo havia como os clientes expressarem
seu estado de satisfacdo ou insatisfacdo sem que tivessem alguma experiéncia de consumo. Assim, sugere-se
que na escala haja uma opgdo como “nao sei ou néo se aplica”.

Além disso, sugere-se uma readequacdo das dimensdes e em alguns atributos avaliados no
instrumento para que apresentem uma melhor adequacéo para avaliacdo da satisfacdo dos clientes de e-
commerce, conforme observado no quadro 2.

Quadro 2 - Readequacéo do instrumento proposto

Dimensao Atributos

Aparéncia visual do site (designe /ayoutdo site).

Facilidade de encontrar e comparar produtos que procura (mecanismos de
refinamento de busca, disposicdo das informacg8es, mecanismos de comparacao
etc.).

Aspectos - ~ — =
viF;uais Detalhamento das informacgfes e especificagdes dos produtos, como descricdo,
e imagens e videos.

Atratividade das ofertas e promocoes.
Divulgacao e personalizagdo das ofertas e promoc@es através de midias (pop-ups,
banners, e-mail marketing).
Experiéncia de uso do site através do aplicativo para dispositivos méveis
(smartphonese tablets).
Diversidade de produtos e marcas oferecidas.
Conveniéncia | Oferta de novidades e lancamentos de acordo com as tendéncias do mercado.
Disponibilidade de estoque dos produtos.

Precos Precos praticados pelo site.

e Formas de pagamento oferecidas pelo site (formas de pagamento e parcelamento).

Pagamentos | Preco cobrado pelo frete dos produtos.

informacionais
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Descontos oferecidos e programas de fidelidade (trocas de pontos).
Rapidez no processamento do pedido (confirma¢do do pagamento e providéncias

do envio).
Servigos de 2erwgo de acompanhamento do pedido, informac&es periddicas sobre o progresso
aentrega.
entrega

Prazo de entrega oferecido durante a compra.
Qualidade do atendimento da empresa responsavel pela entrega (transportadora,
Correios).
Produtos entregues conforme prometido (correto e livre de erros, extravio ou danos
nas mercadorias ou suas embalagens).
Servico de entrega efetuado no prazo prometido.
Confianga transmitida pelo site para resolver eventuais problemas e reclamagoes.
Confianc¢a transmitida pelo site através de mecanismos de seguranca, autenticacao
e blindagem nas transac¢6es (sigilo de suas informacdes, dados bancérios, operacdes
financeiras).
Comportamento dos atendentes do servi¢co de atendimento ao cliente (televendas,
chat on-line, e-mail) inspira confianca, oferecem detalhamento, respostas rapidas e
eficazes de acordo com sua solicitagéo.

Seguranca  "cordialidade, gentileza e interesse dos atendentes do servico de atendimento ao

e cliente (televendas, chat on-line, e-mail).

Atendimento  ["conhecimentos dos atendentes do servico de atendimento ao cliente (televendas,
chat on-line, e-mail) para esclarecer suas davidas.

Agilidade e bom atendimento recebido para realizar Trocas e devolucgao.
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Confiabilidade

Conforme o quadro, as dimensdes “Aspectos Visuais e Informacionais”, “Precos e Condicoes de
Pagamentos” e “Confiabilidade” foram mantidas sem alteragées em seus atributos.

Na dimensédo “Conveniéncia” alguns de seus atributos foram alterados, “prazo de entrega oferecido
durante a compra” foi retirado dessa dimensao por ndo apresentar similaridade com os demais. E foi agregado
um novo atributo, “Disponibilidade de estoque dos produtos”, devido a falta de estoque no momento da
realizacdo da compra ser um fator frustrante para os clientes.

A dimenséo “Servico Pés-Venda” foi extinta, e no lugar foi criada a dimensao “Servigos de entrega”,
por este servi¢o ser considerado uns principais fatores relacionados a satisfagdo em compras na internet.
Compde esta dimensdo dois atributos que pertenciam anteriormente a dimensdo “Servico Pés-venda”
(“Rapidez no processamento do pedido” e “Servico de acompanhamento do pedido”), e agregou-se o atributo
“Prazo de entrega oferecido durante a compra”, que antes estava presente na dimensao “Conveniéncia” e
também o atributo “Qualidade do atendimento da empresa responsavel pela entrega”, visto que o servigo
prestado durante a entrega é capaz de refletir boas ou méas impressdes da loja virtual.

A dimensao “Seguranca e Atendimento” foi mantida, e agregou-se o atributo “Agilidade e bom
atendimento recebido para realizar Trocas e devolugdo”, que estava presente anteriormente na dimenséao
“Servigo Pos-venda”. Considerando que esse tipo de servico demanda de atendimento do SAC para ser
solicitado, considerou-se mais adequado fazer essa alteracgéo.

Com os resultados obtidos com a aplicacdo empirica do instrumento e as adequag6es propostas neste
topico, sugere-se que o instrumento abrange com efetividade as necessidades do comércio eletrdénico no que
tange a mensuracao da satisfacdo dos clientes. Além disso, é possivel perceber o dinamismo desse segmento
e a importancia do constante aprimoramento dos servi¢os oferecidos por ele com o objetivo de oferecer
qualidade aos clientes e grandes doses de encantamento.

De modo complementar, verifica-se que o campo de estudo acerca da satisfacdo de clientes de e-
commerce é um tema atual, para 0 qual se observa uma série publicagdes, mas que ainda demanda por
estudos que preencham as lacunas de conhecimento existentes.

Dentre as publicacBes, podem-se citar os trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) e
Loiacono (2000). Os autores Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) desenvolveram a estrutura e-S-Qual para
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mensurar a qualidade em Varejo Eletrénico. O instrumento € composto por quatro dimensdes da qualidade
(eficiéncia, disponibilidade do sistema, preenchimento e privacidade) e 22 itens para avalia-la sob a percepcao
do consumidor.

Loiacono (2000) propds um instrumento chamado WEBQUAL para avaliar a qualidade de ambientes
virtuais. O modelo foi proposto com base em entrevistas com consumidores, estudantes de graduacéo e
designers de sites. O WEBQUAL é composto por quatro construtos (Facilidade de uso, Usabilidade,
Interatividade e Relacdo complementar), 12 dimensbes (Adequacdo de informacdo para a tarefa;
Interatividade; Confiabilidade; Tempo de resposta; Facilidade de compreensdo; Intuitividade; Atratividade
visual; Inovacao; Apelo emocional; Imagem consistente; Operacdo on-/ine, e Comparacdo com outros canais)
e 36 questdes para avaliar a qualidade do servico virtual sob a ética do consumidor.

Pode-se considerar que tanto o e-S-Qual como o WEBQUAL séo estudos pioneiros na area mensuragéo
da qualidade de servicos virtuais, mais especificamente de e-commerce. Percebe-se que existem algumas
similaridades entre estas duas ferramentas e o instrumento proposto neste trabalho, como por exemplo, a
relevancia dada a confiabilidade nas transa¢des on-/ine. Essa dimensdo, sem davida, € uma das mais relevantes
para a decisdo da compra, pois muitos consumidores virtuais ainda possuem inseguranca para efetivar
transacBes em ambientes virtuais, principalmente por medo de ndo terem sua privacidade e seguranca de
informacfes resguardadas. Aspectos como facilidade de uso do site, interatividade, usabilidade e
disponibilidade dos servi¢cos também sdo aspectos comuns nos trés modelos. Entre as diferencas observadas
entre os modelos e-S-Qual e WEBQUAL e o modelo proposto neste trabalho, pode-se citar o que o ultimo
considera as dimensdes “preco e pagamento” e “servigos de entrega”, enquanto os demais nao utilizam estes
indicadores para a mensuracdo da qualidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa propds um instrumento de mensuragéo do nivel de satisfacdo de clientes do segmento
de e-commerce do tipo Bussiness-to-Consumer (B2C) baseado nas caracteristicas dos modelos de satisfacdo
existentes. Para isso, inicialmente pesquisou-se algumas das principais metodologias existentes para a
mensuracdo da satisfagdo de clientes, a saber: escala SERVQUAL, escala SERVPERF, os Barbmetros Nacionais
(Sueco, Americano e Europeu) e o Modelo Brasileiro Quali Quanti.

Mediante a observacao das caracteristicas de cada um dos modelos, foi adotada a abordagem da
performance percebida, conforme propde o SERVPERF. Além disso, optou-se por adotar a estrutura do
SERVQUAL para avaliar alguns aspectos relacionados aos servi¢os oferecidos no comércio eletrénico. Assim,
no instrumento proposto, a formulacéo de trés dimens@es foram baseadas no referido modelo. Para se tornar
mais aderente a proposta do estudo, as dimensfes do SERVQUAL sofreram algumas adaptacGes em termo de
nomenclatura e definicdo de atributos devido as peculiaridades do segmento.

O instrumento adotado foi composto por 23 sentengas agrupadas em seis dimensdes da satisfacao,
gue sdo: Aspectos Visuais e Informacionais (6), Conveniéncia (3), Preco e Condi¢des de Pagamento (4), Pés-
Venda (3), Confiabilidade (4) e Seguranca e Atendimento (3). Posteriormente, 0 modelo foi empiricamente
avaliado através de uma pesquisa Survey. Para a aplicacdo da pesquisa escolheu-se um dos maiores varejos
on-line do Brasil. Foram coletados 384 questionarios via ferramenta de formulario on-/ine.

Na sequéncia, para estimar a confiabilidade do instrumento, calculou-se o Alfa de Cronbach para cada
uma das dimensdes do modelo. As dimensées “Conveniéncia” e “Precos e Condi¢des de Pagamento” foram as
Unicas que apresentaram coeficientes abaixo de 0,7, indicando baixa consisténcia interna dos atributos
medidos nessas dimensdes.

A aplicagdo empirica permitiu constatar que algumas readequacdes devem ser feitas no Instrumento
com objetivo de melhorar a confiabilidade e o ajustamento com 0 segmento analisado. Assim, alguns atributos
foram reorganizados dentro das dimensées. A dimenséao “Servigo Pés-Venda” foi retirada do modelo e foi
inserida a dimensao “Servico de Entrega”. As seis dimensdes do modelo final sdo as seguintes: “Aspectos
Visuais e Informacionais” (1), “Conveniéncia” (2), “Precos e Condi¢des de Pagamento” (3), “Servigco de Entrega”
(4), “Confiabilidade” (5) e “Seguranca e Atendimento” (6).
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Em relacdo as limitagdes da pesquisa, pode-se destacar que a divulgacio da pesquisa através de e-
maile redes sociais, direcionou a amostra para um publico jovem, ndo permitindo percepc¢des de uma amostra
mais heterogénea de clientes.

Entende-se que a aplicacdo adequada desse tipo de pesquisa deva ocorrer através do envio do
questionario, por e-mail, aos clientes, apés a confirmacao do recebimento do pedido, assim, suas experiéncias
estariam mais recentes na memoria, permitindo que os dados coletados fossem mais contundentes,
confiaveis, efetivos e generalizaveis.

Em razdo de o instrumento proposto ter sofrido alguns ajustes, sugere-se que a pesquisa seja
reaplicada a uma amostra maior e mais heterogénea, permitindo percepcdes de diversos estilos de
consumidores. Além disso, a abordagem de validagdo empirica pode ser alterada, ao invés de aplicar a
pesquisa a um e-commerce especifico, ela poderia ser empregada a qualquer usuario de lojas virtuais, a fim de
confirmar ou refutar os atributos levantados na pesquisa exploratéria.

Salienta-se que o instrumento aqui proposto ndo encerra os estudos acerca do tema. Sua estrutura
pode ser depurada empregando-se ferramentas especificas para torna-lo mais confiavel. Assim, sugere-se que
em trabalhos futuros realize-se andlise fatorial para identificar se os atributos agrupados nas dimensdes estao
de fato correlacionados ou se hé necessidade de readequacdes, tanto das dimensdes como dos atributos.

Além disso, para trabalhos futuros recomenda-se a realizacdo de andlise de regressdo mdltipla, para
que seja possivel determinar a representatividade de cada um dos atributos em relacéo a satisfacdo geral da
dimensédo, em outras palavras, permitiria verificar a importancia de cada um dos atributos para determinar a
satisfacdo geral do cliente. Ainda, outras pesquisas qualitativas podem ser realizadas com a finalidade de
confirmar, contestar ou readequar a escala proposta, complementando este estudo.

Destaca-se também que a pesquisa sugeriu que alguns dos atributos levantados no instrumento nao
faziam parte da experiéncia de uso do cliente, como, por exemplo, o aplicativo para dispositivos méveis e a
central de relacionamento com o cliente. Isso serve de subsidio para investigar o porqué isso ocorre, auxiliando
na compreensao do comportamento do e-consumer.

Por fim, satisfacdo dos clientes é um assunto que merece atenc¢do dos gestores, pois esté estritamente
relacionada aos resultados das empresas e possui relagdo com a recompra, com a promogéao ‘boca a boca’
positivo da marca e com alealdade. A importancia da satisfacdo dos clientes faz ainda mais sentido ao levarmos
em consideracédo a frase de Kotler e Keller (2012, p.36) “conquistar um novo cliente custa de 5 a 7 vezes mais
que manter um atual”.
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