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RESUMO

Este artigo avalia os fatores de desempenho logistico na visdo dos consumidores de vestuario
do varejo on-line, com o objetivo de identificar e analisar o potencial de satisfacdo e/ou
insatisfacdo de cada fator no mercado virtual. Para responder ao problema, fez-se uso de
uma metodologia quantitativa, fundamentada Teoria da Qualidade Atrativa de Kano. Pela
medicdo do potencial de satisfacdo que os atributos logisticos no processo de compra on-
line de vestuario podem gerar, observou-se que bons desempenhos em termos de responsi-
vidade, tangibilidade, confiabilidade e qualidade na informacéo, tém baixo potencial para
gerar satisfagdo dos consumidores. Por outro lado, desempenhos ruins nesses quesitos tor-
nam-se potenciais de insatisfacao, e, portanto, devem ser tratados com atencao.
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1. Introducéo

A sociedade foi transformada pela utilizacdo da tecnologia de informacéo, substancialmente
pela maneira de comunicacao, pesquisa e busca de conhecimento em tempos reduzidos de trans-
misséo de informagdes (McCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010). Um importante desdobra-
mento econdmico disso é a consolidacdo do comércio mediado por meios eletrdnicos de expo-
sicdo, consulta e efetivacdo de transacGes comerciais no varejo, aqui referido genericamente
pelo termo e-commerce. De acordo com a Organisation for Economic Co-operation and Deve-
lopment — OCDE (2000), o e-commerce abrange todos os tipos de negdcios, desde a venda de
produtos off-line como ténis, roupas, bolas e etc. até a comercializacdo de itens como softwares
0s quais podem ser digitalizados e entregues on-line. Os procedimentos podem ser realizados
completa ou parcialmente, incluindo as transac@es negocio-a-negocio (B2B), negdcio-a-consu-
midor (B2C) e intra-organizacional (B2A/B2G), por meio de uma estrutura de informacdo e
comunicacdo tecnoldgica. O comércio eletrdnico usa as informac@es juntamente com as ferra-
mentas digitais para criar servigos e produtos personalizados procurando fornecer em um menor
tempo possivel (CERVI et. al; 2004). Dada essa multiplicidade de possibilidades, no ambito
deste trabalho sera considerada apenas a vertente de vendas ao varejo por meio da internet.

Em se tratando de uma forma diferente — embora ja ndo tdo nova - do que se tem conhecido
como comeércio convencional — aquele sediado em pontos fixos de distribuicdo e efetivacdo dos
atos de vender e comprar — cabe questionar se os fatores de desempenho tipicos das transaces
convencionais se sustentam também nesse novo mercado. Nesse sentido, € necessario analisar
e verificar as dimensdes que podem gerar satisfacdo para o cliente consumidor, agora em acesso
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a uma incomensuravel variedade de opcdes para satisfazer suas necessidades e/ou desejos de
consumo. Se, por um lado, isso dificulta a diferenciagdo por meio dos fatores de operagao, por
outro lado, o ndo atingimento de um nivel minimo pode gerar efeitos negativos. Diante de
grande competitividade, torna-se mais dificil para uma organizacdo conseguir um diferencial
para satisfazer o cliente, ou seja, existe uma dificuldade em se destacar entre as empresas on-
line.

De acordo com tal raciocinio, nesse estudo é analisado como a dimensé&o logistica pode impac-
tar na satisfacdo do consumidor, verificando como os seus atributos de desempenho sdo reco-
nhecidos na visdo do cliente consumidor. Subjacente a isso, esta a ideia de que a logistica pre-
cisa ser entendida ndo s6 pelos interesses e perspectivas dos ofertantes, mas também pela ex-
pectativa da demanda. Assim, perante o exposto, tem-se o objetivo geral de responder a seguinte
questdo: como em ambiente on-line, o desempenho logistico dos varejistas afeta a satisfagcdo ou
a insatisfacdo do consumidor?

E possivel dizer que o mercado de varejo on-line no Brasil vem crescendo de forma importante.
Segundo 0 EBIT/BUSCAPE COMPANY (2016, p.15), em 2015 “com crescimento de 3% no
volume de pedidos, em 2015, o0 e-commerce brasileiro movimentou R$ 41,3 bilhdes, valor que
representa um aumento nominal de 15,3%, se comparado ao registrado em 2014”. No ano se-
guinte (EBIT/BUSCAPE COMPANY, 2017), apesar de um crescimento inferior, o comércio
eletronico em 2016, apresentou expansao nominal de 7,4%, enquanto o varejo fisico convenci-
onal, encolheu de forma significativa, voltando a patamares registrados em 2012.

Ainda segundo o EBIT/BUSCAPE COMPANY (2017), a categoria de “Moda e Acessorios” é
a que mais gerou volume de pedidos no e-commerce brasileiro (13,6% do total) em 2016, ainda
que, em faturamento, a categoria tenha ocupado a 62. posicao, gerando um volume financeiro
de 5% do total, muito em razao do valor agregado médio dos itens componentes da categoria.
Porém, notou-se ainda em 2016, houve uma queda acima de trés pontos percentuais na busca
da categoria em sites internacionais, 0 que, por razdes potencialmente distintas, indica uma
maior atividade envolvendo o varelo eletrénico doméstico.

Esses indicadores mostram, em primeiro lugar, a for¢a do e-commmerce no cenario econémico
presente, de modo a justificar investigacOes dedicadas ao setor. Dentro disso, a representativi-
dade da categoria de moda — em que se enquadram 0s itens de vestuario — se apresenta como
um segmento destacado do e-commerce e propicio para avaliar o fendeno e questéo.

Para tanto, o presente trabalho esta estruturado em cinco se¢des. Segue-se a esta introducédo o
embasamento tedrico usado para coletar informacdes sobre os temas abordados para a pesquisa,
a fim de garantir que o presente estudo identifique as dimensdes corretas para responder a ques-
tdo da pesquisa. A partir dai, apresenta-se 0 método utilizado no presente estudo, em termos
de sua estrutura, calculos envolvidos e a maneira de como foram mensuradas as variaveis cole-
tadas e selecionadas. Parte-se entdo para a analise dos dados, chegando-se as consideracdes
finais que podem ser extraidas de todo o seu desenvolvimento.

2. Referencial Tebrico

A atividade logistica das empresas esta encarregada de planejar, implementar e controlar a efi-
ciéncia das entregas, recolhimentos, estoque de bens, servicos e todas informacoes referentes
dos fluxos fisicos que ocorrem entre uma organizagdo e o respectivo ponto de consumo do
produto ou servi¢o. Apesar de existir uma visdo em que, predominantemente, a atividade logis-
tica se associe quase que de forma exclusiva com o transporte de mercadorias, 0 processo lo-
gistico esta envolvido na acao da distribuicdo e na maneira como a organizacao disponibiliza
0s produtos e recursos para futuras trocas com o consumidor. Sendo assim, a logistica passa a
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ser algo muito mais abrangente e amplo do que apenas transportar mercadorias, se tornando, na
realidade, um conjunto de atividades que, ao longo do tempo, vao sendo repetidas, tornando-se
diferente para cada empresa, ou seja, € uma estratégia de compra, movimentacdo, armazenagem
e gerenciamento de fluxo para gerar informacdo (FLEURY, 2000; BALLOU, 2006;
GUNDLACH et al., 2006; HARRISON, HOEK, 2003; TELLES, STREAHLAU; 2006).

O reconhecimento da importancia do desempenho logistico alcangou seu auge principalmente
na transicdo do século XX para o século XXI, no esteio do aprofundamento da globalizacao,
entdo suportada por reducdes de custos e tempos de transporte e informacéo propiciadas pelas
tecnologias de informacédo disseminadas naquele momento. Em razdo disso, a literatura que
destaca as contribuic6es positivas do desempenho logistico ao desempenho e a competitividade
estdo ancoradas naquele periodo.

A visdo que se consolida partir dai sobre a logistica e sua importancia para a competitividade e
a lucratividade das empresas lhe atribui a faculdade de ser uma fonte de vantagem competitiva,
A exceléncia logistica calcada em uma estratégia de marketing bem-sucedida, cria valor reco-
nhecivel para os clientes. Alcancar a superioridade da logistica seria uma capacidade dificil de
imitar, porque envolve mudancas nas pessoas, tecnologias, instalagdes e/ou infraestruturas es-
tratégicas. Ainda, essa visdo enaltece a logistica como meio de alcancar vantagem competitiva
no mercado, tanto em termos de custo como de diferenciacdo, por ser uma atividade que enfa-
tiza a reducdo de custos e a satisfacdo do cliente consumidor. A derivacdo em vantagem ocor-
reria porque a logistica € um servigo de valor agregado que o cliente reconhece como impor-
tante e que dificilmente se acompanhada pela concorréncia, particularmente no curto prazo,
por depender de recursos estabelecidos em infraestrutura e conhecimento especifico. Assim
sendo, a logistica se enquadraria como uma competéncia organizacional superior, profunda-
mente incorporadas nas rotinas e praticas organizacionais que ndo sao passiveis de transferén-
cia, por cépia nem negociacdo (LYNCH; KELLER; OZMENT, 2000; MENTZER; WILLI-
AMS, 2001; MENTZER; SOONHONG; BOBBITT, 2004; ESPER; FUGATE; DAVISSRA-
MEK, 2007)

E possivel identificar que essa visdo ocupa hoje posicdo predominante na administracdo mo-
derna e € atribuida a ela a razdo de sucesso ou insucesso de muitas organizacdes, pois, segundo
Christopher (2007), a area da logistica tem o poder de oferecer suprimentos, e isso € um fator
determinante de falha ou efetividade em mercado competitivo, muitas vezes, decidindo o des-
tino da capacidade de concorrer. O mesmo autor completa dizendo que a logistica provém de
uma preocupagcdo de satisfazer o cliente no mercado que estd em mudanga econdmica constante,
onde somente vao obter vantagem as organizagdes que oferecerem valores em tempos cada vez
menores. Ballou (2006) diz que logistica é sobretudo voltada para a cria¢éo de valor, ndo s6
para clientes, mas como fornecedores e stakeholders. Produtos e servi¢os nao tém valor para o
cliente a menos que eles estejam em sua posse quando e onde quiserem.

Porém, apesar disso, afirmam Bowersox, Mentzer e Speh (2008) que nédo existe um protocolo
aceito para avaliar a resposta do consumidor ao nivel de servico logistico. O foco da atencao
em logistica tem se concentrado em aspectos de eficiéncia econdmica, enquanto que 0s aspectos
comportamentais associados ao seu desempenho, quer no ambito operacional como também no
lado das estratégias mercadologicas, sdo aceitos como verdadeiros por defini¢do. Acrescentam
que é importante maior dedicacdo ao entendimento dos comportamentos do mercado frente a
mudancas ao pacote de servigos envolvendo marketing e servicos logisticos
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Sendo assim, torna-se coerente investigar se o desempenho logistico tem contribuicdo na per-
cepcao do consumidor, eventualmente criando satisfacdo diante de um bom desempenho logis-
tico, contribuir também para a superacgédo de dificuldades métricas relativas ao desempenho lo-
gistico.

2.1 — O varejo virtual ou e-commerce

Atuar em varejo on-line ou e-commerce, dentro da especificacdo feita no &mbito deste trabalho
perde gradualmente a caracteristica de ser uma opcao, diante da expressividade que esse meio
de transacionar tem alcancado, bem como da sua velocidade de expansdo. N&o obstante, essa
institucionalizacdo impositiva do meio também encontra razdo em uma série de vantagens com-
parativas ao modo convencional de varejo. Em perspectiva ja bastante explorada, estdo as pos-
sibilidades de escala que se abrem frente a exigéncias de inversées em instalacdes fisicas, estas
algumas vezes de impacto incerto bem como de temporalidade efémera. Com isso, como afir-
mam Czinkota et al. (2002) pelo atendimento on-line, é possivel perseguir estratégias de redu-
cao de custos, melhorando o servigo a ser prestado para o cliente. Em parte, isso vemda facili-
dade no uso de informacdes como ferramentas para acercar-se das necessidades dos clientes,
criando produtos especificos e procurando a particularidade (CERVI et al., 2004). De certo
modo, isso faria com que o consumidor, mesmo no ambiente on-line, sinta-se bem atendido,
como se estivesse em uma loja fisica. Essa troca de informacGes gera uma conexdo direta entre
o cliente e a organizacao, eliminando limites fisicos que impedem, muitas vezes, essa conexao;
gerando uma inteligéncia organizacional para interagir com o consumidor (ALBERTIN; 2004).

Novaes (2001) identificou que o produto esta diretamente ligado as atividades logisticas ao
cliente consumidor final, de que, consequentemente, se exigie cumprimento de prazos e outros
atributos de desempenho para manter a confianca na relacéo entre fornecedor e cliente. Resu-
midamente, o foco das organizacfes no e-commerce € a agregacao de valor on-line, pois, se-
gundo Simchi-Levi et al (2003), menos importa o produto isoladamente uma vez que se tem o
valor percebido pelo consumidor atrelado a qualidade da entrega feita pelo varejista. E a entrega
que completa a percepcédo de valor do canal virtual. Seguindo a mesma linha de raciocinio, é
possivel afirmar que as organizacdes procuram proporcionar para o cliente uma experiéncia
positiva na sua navegacao inicial com relacdo aos atributos ligados a logistica, trazendo a satis-
facdo e resultando na retencdo do consumidor.

Nesse mesmo sentido, Rose, Clark, Samouel e Hair (2012) completam que a experiéncia de
compra, por parte do consumidor, pode ser influenciada por muitas condicdes, trazendo resul-
tados comportamentais. Entende-se que o que pode impactar no comportamento do varejo on-
line sdo fatores como valor percebido, comprometimento, seguranca, reputacdo e confianca, ou
seja, todos diretamente ligados aos processos logisticos de uma organizacgao.

Catalani (2004) diz que o aspecto mais importante para as opera¢fes do e-commerce é o0 aten-
dimento. E possivel verificar entdo que os aspectos da logistica impactam diretamente on-line,
tendo em vista que o consumidor ndo espera ser surpreendido com problemas de entrega ou
desconformidade do produto.

A partir disso, verifica-se a importancia de ndo so investir na logistica, mas, também, monitoréa-
la, controlando e avaliando o desempenho. A necessidade da avaliacdo do desempenho tem o
intuito de desenvolver metas e padroes de um sistema empresarial, com a tarefa de promover
informacdes relacionadas a atividades logisticas que podem estabelecer um grau de evolugéo
dos processos, auxiliando nas tomadas de ac¢Ges da organizagédo (BALLOU, 2006).
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2.2 Logistica no e-commerce

Aspectos proprios ao varejo intermediado pela internet tornam esta modalidade especialmente
apropriada para investigacdo dos aspectos em que o desempenho logistico impacta na satisfacdo
do cliente consumidor. Em primeiro lugar esta o fato de que as conveniéncias oferecidas pelo
e-commerce estdo particularmente atreladas a entrega domiciliar, o0 que, por si s, impde um
esforco operacional proprio e diferente daquele comumente caracteristico nas transacées co-
merciais realizadas no chamado varejo convencional, baseado em pontos fixos de abasteci-
mento e distribuicdo. Nesse sentido, a aquisi¢do de um bem por meio on-line se faz, necessari-
amente em conjunto com um servigo de entrega, ou seja, as compras pela varejo na internet,
inevitavelmente, englobam um agregado de bens e servigos logisticos de distribuicdo e entrega.

Associado a isso esta o fato de que, nessa modalidade, o consumidor final é o beneficiario
primeiro do servico e do desempenho logistico (NOVAES; 2001). Diferentemente, na modali-
dade tradicional, o usuario primeiro do servico logistico de gestao e inteligéncia na distribuicéo
de materiais é um varejista, independente ou ndo, que pode lancar méo de estoques como me-
canismo de atenuacdo de ineficiéncias na gestao de fluxos fisicos e informacionais relativos aos
seus fornecedores a montante. Em que pese a inconveniéncia econémica desse expediente, ndo
se pode negar sua conveniéncia operacional, que torna invisivel o desempenho logistico aos
olhos do cliente consumidor.

Ainda quanto ao tipo de esfor¢o operacional requerido para operacdo em varejo pela internet,
0 abastecimento deriva para acdes e exigéncias tipicas a modalidade (HUPPERTZ, 1999; REY -
NOLDS, 2004; DELFMANN; ALBERS; GEHRING, 2002). O suprimento feito diretamente
ao consumidor amplifica a necessidade de atendimento a um nimero muito maior de pedidos,
agora individuais, que listam quantidades mais reduzidas combinando diversidades Unicas de
cores, sabores, tamanhos e fragrancias, por exemplo, dependendo do setor econémico corres-
pondente. Isso por si sO ja requer diferentes esfor¢os operacionais, ndo apenas pelo nimero de
ordens a serem preenchidas, mas também pela necessidade de maior atencdo a separacéo, em-
pacotamento e enderecamento corretos. Ademais , as entregas sao requisitadas em maior fre-
guéncia, como também devem cobrir um espaco geografico mais extenso de enderecos domés-
ticos, ndo necessariamente habituais/repetitivos e com inimeros graus de facilidades de acesso.
Como usuario do servico logistico de processamento de pedidos e entregas passa a ser, portanto,
0 proprio consumidor, falhas no desempenho logistico tornam-se flagrantes e possivelmente
comprometedoras de todo o propésito da compra. Assim, as atividades logisticas se enquadram
como um braco do servico prestado ao cliente final, e diretamente associada a transacéo que ele
faz com o vendedor, servindo como um importante instrumento de satisfacdo (REYNOLDS,
2004).

Essas caracteristicas encontram reflexo na avaliacao feita pela Associacao Brasileira de Comér-
cio Eletronico (ABComm; 2017). Com base em informagdes coletadas junto a 544 empresas de
varejo de bens de consumo em setembro de 2017, o relatério oferece um quadro referencial
importante do tipo de operacdo logistica do e-commerce brasileiro. A maior parte das lojas
virtuais ainda prefere fazer sua propria armazenagem, sob a justificativa de obterem, com isso,
custo mais baixo e maior controle sobre a operagéo, ainda que isso represente algumas dificul-
dades tributéarias para operacGes em outros estados, possibilidade de estrangulamentos em datas
sazonais e menor poder de barganha com transportadoras.

O frete ainda é o maior responsavel pelos custos logisticos do e-commerce (58,1% do total).
Outra tendéncia observada é a busca crescente pelo uso de transportadoras privadas, como al-
ternativa a grande dependéncia dos Correios. Ainda assim, um percentual de 80% indicam que
os Correios ainda sdo utilizados como meio de entrega de seus produtos no e-commerce. A
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busca por meios alternativos de entrega, que, inclusive, abrange o desenvolvimento de frota
propria, se da muito em decorréncia de uma insatisfacdo crénica dos varejistas com 0s servigos
prestados por este fornecedor, sendo que, quase a metade dos entrevistados (43,9%) considera
Seus servicos péssimos ou ruins. O principal problema apontado é o atraso na entrega, seguido
de demora e 0 mau atendimento e questdes relativas a seguranca, uma vez que furtos e extravios
séo apontados ocorrerem com frequéncia.

Nota-se, pelos dados apresentados, a importancia da entrega como parte fundamental do de-
sempenho no varejo virtual, 0 que é corroborado pela predominante necessidade do uso da es-
trutura logistica tipica dos correios para darem vazao a demanda por tais servi¢os. A conveni-
éncia de manter as atividades de armazenamento e separagédo centralizadas séo, por outro lado,
indicadores da necessidade de controle direto do sortimento de pedidos, dadas as especificagdes
proprias de cada produto e varejista.

Mais recentemente, algumas variantes tém surgido em decorréncia de novas formas divisao do
trabalho dentro do e-commerce. E o caso do denominado dropshipping, um modelo de negécio
virtual no qual os vendedores oferecem produtos em seus sites e, depois que o cliente compra,
repassam a fornecedores que se responsabilizam pela remessa diretamente ao comprador. De
forma parecida, também surgem os marketplaces virtuais, que séo lojas virtuais em que o ven-
dedor expbe as mercadorias que dispde e se encarrega pelo envio desses produtos, cuida da
logistica e administra estoques. A principal diferenca entre ambos é que o marketplace envolve
os fornecedores com o consumidor durante a experiéncia de compra, enquanto numa plataforma
dropshipping o vendedor oferece o seu comércio eletronico para intermediar a venda de produ-
tos de terceiros como se fossem seus, ou seja, quando o consumidor ndo consegue identificar a
marca do fornecedor, geralmente trata-se de um dropship, ndo um marketplace.

Outra tendéncia recente, o omnichannel, considera a interagdo com o consumidor por meio de
inimeros canais, tais como sites, lojas fisicas, quiosques, mala direta e catalogos, centrais de
atendimento, midias sociais, entre outros, que ndo competem entre si, mas interagem de forma
a oferecer uma experiéncia coesa do contato consumidor-empresa, independente do canal de
acesso, criando ma oferta que, aos olhos do mercado, seja indistinta. Mesmo essas variantes
ndo sdo responsaveis por alterar as especificidades logisticas mencionadas ha pouco, pois 0s
aspectos operacionais serdo idénticos, independente do agente que os assume (BANKER; CO-
OKE, 2013; RIGBY, 2011; BOTELHO; GUISSONI, 2016).

A autora ainda completa dizendo que, organizacfes que ndo cumprem com esses fatores de
desempenho logistico, podem encontrar-se em uma grande batalha para conquistar a fidelizagéo
do cliente e, consequentemente, satisfazé-lo. Neste sentido, o presente trabalho encontra con-
sonancia com tais fatores, na medida em que busca identificar os atributos que mais mais po-
tencial de influéncia na satisfacdo do consumidor. Porém, para compreender o nivel de satisfa-
cao do cliente atribuivel ao desempenho logistico, é necessario entendr as bass dessa satisfacdo.

2.3 A logistica como servico ao cliente

Para atingir um bom desempenho na visdo de um cliente, as organizag0es procuram alguma
forma satisfazé-lo de forma competitiva, a fim de se tornar reconhecida em algum ou mais
requisitos, e, assim, atender as necessidades da demanda a partir do servico prestado para 0s
seus consumidores (MATZLER et. al, 2004). Assim, com 0s seus requisitos, é capaz de orientar
a cadeia de negocios, como logistica e marketing, tornando-se fundamental no processo da em-
presa. Com a qualidade no cumprimento dos atributos do servigo, tem-se como consequéncia
prevista e desejada a fidelidade do cliente. Atribuir a qualidade a um servico significa alcancar
as necessidades e expectativas da demanda de forma eficaz, caso contrario o consumidor tende
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a mudar o seu fornecedor quando passa por experiéncias de servicos prestados pela empresa de
baixa qualidade, ndo atingindo suas expectativas.

Dessa forma, afirma-se que a qualidade no servico ao cliente pode ser classificada como um
fator critico para as organizagdes (HESKETT et al, 1994; ZEITHAML, PARASURAMAN,
1990). O servico ao cliente pode ser criado pela logistica ao criar utilidade de momento e lugar
para o produto, incluindo suporte pds-venda, gerando um esforco integrado com a fungéo de
satisfazer as necessidades do cliente pelo menor custo possivel (BOWERSOX; CLOSS, 2001;
CHRISTOPHER, 2007; LAMBERT, 1999).

Todo o desempenho é avaliado a partir de algum atributo. Tontini e Sant’ana (2007) confirmam
que a satisfacdo do consumidor se d& pelo desempenho de vérios atributos percebidos, aten-
dendo necessidades. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) identificaram os atributos que mais
se repetem no processo da decisdo de compra, e sao:

« Responsividade — Se da pela rapida prestacédo de servicos, mostrando vontade ao atender
o cliente.

« Confiabilidade — Executar o servi¢o conforme combinado com o consumidor de maneira
segura.

« Tangibilidade — Aparéncia do fisico, ou seja, a satisfacdo ao ver as aparéncias do equi-
pamento/produto instalado.

« Seguranca — Profissionais que apresentem conhecimento sobre o assunto abordado para
o cliente.

Percebe-se que varios dos atributos que influenciam nas decis6es podem ser diretamente liga-
dos ao nivel de servico logistico. Fatores como cumprimento de prazos, disponibilidade de mer-
cadoria e informacGes estdo cada vez mais valorizados pelos clientes, que estdo diretamente
ligados a prestacao de servicos logisticos (BALLOU, 2006; FLEURY, 2000).

Landrum e Prybutok (2004) e Ling e Chong (2005) afirmam que a medida para cada dimenséo
varia dentro de cada mercado. Embora o nivel critico das dimensdes percebidas de qualidade
de servico ao produto também varie de empresa para empresa, a confiabilidade é o fator que
mais se destaca em termos de importancia, que pode ser conquistado através dos servicos lo-
gisticos a partir de patamares de desempenho estipulados para entender as necessidades do con-
sumidor. (BALLOU, 2006; BERRY; PARASURAMAN, 1992).

A questdo €, nesse caso, mensurar as dimensdes da logistica com a percepc¢do do cliente em
relacdo a prestacao de servico. Segundo Gitlow (1993), a percepc¢do da qualidade do servigo
acontece quando excede as expectativas e necessidades. Desta forma, € possivel afirmar que
deve manter um nivel elevado nos servicos logisticos para agregar valor na visdo do consumi-
dor.

Berry e Parasuraman (1992), Bienstock, Mentzer e Bird (1997) e Mentzer, Flint e Hult (2001)
estudaram a mensuracao entre os servicos logisticos e a satisfacdo do cliente, e, assim, identi-
ficando os fatores que devem ser abordados para o presente estudo. S&o eles:

« Qualidade do contato pessoal: Dimensdo como o contato pessoal entre o cliente e 0
fornecedor. O consumidor procura avaliar os outros de acordo com o conhecimento e a
capacidade da resolucédo de problemas. Ou seja, neste atributo, ocorre uma avaliacao de
perfil, mensurando como que a pessoa é capaz, a partir de seus conhecimentos adquiri-
dos, orientar o cliente de forma eficaz, de maneira a resolver o seu problema diante da
organizagéo;
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« Flexibilidade: Este se relaciona com a quantidade dos produtos que sdo disponibiliza-
dos. O consumidor encontra-se satisfeito em relacdo a qualidade do servigo quando per-
cebe que esta sendo disponibilizado os produtos desejados, na quantidade desejada, sem
limites para uma ordem de compra;

« Qualidade da informacéo: E a maneira de como a organizagdo comunica as suas infor-
magdes para o publico, assim, os consumidores podem avaliar e utilizar as informages
da maneira que acharem necessaria, por isso € importante a qualidade da disponibiliza-
cdo delas, para atender a todos;

« Condicdo dos pedidos: A condigdo € importante para o cliente, a maioria ndo aceita
qualquer avaria ou danos em seu produto solicitado, gerando todo um retrabalho para
acionar a organizacao; e

« Qualidade do pedido: Neste atributo, o consumidor avalia se o produto recebido contém
todas as especificacOes e se atende as necessidades que haviam antes da aquisi¢do. Em
outras palavras, é a forma que o produto chega até o cliente, a avaliacdo que o consumi-
dor faz se o que foi pedido estd de acordo com o que foi entregue, é o processo de
percepcao de valor do produto pelo cliente.

Seguindo a ldgica da relacéo entre os servicos logisticos e a satisfacdo do consumidor, entende-
se que é necessario compreender o mercado virtual e, assim, integrar as ideias referente ao
desempenho dos servicgos logisticos dentro das lojas on-line.

3. Procedimentos Metodoldgicos

De acordo com o objetivo definido para este trabalho, admite-se, pelas contribuicdes tedricas
coletadas, que as dimensdes da logistica se manifestam de varias maneiras na visdo do cliente.
Assim o trabalho procura entender como o desempenho logistico dos varejistas afeta a satisfa-
¢do ou a insatisfacdo do consumidor.

Dessa forma, define-se como propdsito de pesquisa responder a seguinte questdo: como o de-
sempenho logistico no e-commerce € considerado pelos consumidores em termos de sua capa-
cidade de gerar satisfagdo e/ou insatisfacao?

Sabendo-se que o desempenho logistico se desdobra em fatores especificos, tem-se como obje-
tivos especificos qualificar

¢ Qualidade do contato em seu potencial de gerar satisfacdo ao consumidor on-line;

e Flexibilidade em seu potencial de gerar satisfacdo ao consumidor on-line;

¢ Qualidade da informacg&o em seu potencial de gerar satisfagdo ao consumidor on-line;
¢ Confiabilidade para cumprir com os prazos estipulados para o consumidor;

e Tangibilidade para entregar ao consumidor o produto que foi desejado 0 mais proximo
da realidade possivel.

Os atributos selecionados sé&o vistos como 0s principais fatores de desempenho de servicos en-
contrados na literatura, conforme o quadro 1, possuindo uma correspondéncia direta com o tipo
de servico desempenhado pela logistica no e-commerce.

Foi necessario definir um segmento para avaliar o desempenho dos atributo logisticos. Dessa
forma, avaliou-se os segmentos com mais participacdo no mercado virtual nos ultimos anos e,
assim, o estudo alcanga uma relevancia maior, abordando os consumidores mais frequentes com
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uma opinido mais significando para o trabalho. Assim como apontado na introducéao deste tra-
balho, 0 segmento de moda e acessorios teve uma participacdo expressiva no mercado de e-
commerce em 2015 e 2016, qualificando-se assim para a base do estudo.

Para executar a investigacdo proposta, optou-se por uma abordagem quantitativa de mensura-
cdo. Tal abordagem permitiu avaliar comparativamente os fatores de desempenho logisticos
com os atributos aplicados & metodologia, procurando estabelecer um resultado universal para
os dados coletados. Como a pesquisa procurou buscar informacdes diretamente do grupo que
compra vestuério nas lojas virtuais, foi considerado o modelo de pesquisa survey.

Para executar o estudo referente aos servicos logisticos das organizacdes pela visdo dos consu-
midores, optou-se por uma abordagem quantitativa, que sera estudada através do referencial da
Teoria da Qualidade Atrativa de Kano.

3.1 — Teoria da Qualidade Atrativa de Kano

A Teoria da Qualidade Atrativa de Kano (BERGER et al, 1993; SAUERWEIN et al., 1996;
LOFGREN; WITELL, 2005; WITELL; LOFGREN; DAHLGAARD, 2013) parte do principio
de que satisfacdo e insatisfacdo ndo sdo extremos de um mesmo continuo. Dessa forma, admite-
se que a se pode obter satisfacdo pela presenca ou desempenho favoravel em algum atributo
sem que, necessariamente, a sua auséncia ou desempenho fraco leve a insatisfacdo do cliente
consumidor. De forma anéloga, a teoria reconhece alguns atributos apenas com potencial de
causarem insatisfacdo quando mal atendidos, mas sem gerar satisfacdo com melhoras no seu
desempenho. Exemplificando, oferecimentos de cortesia (brindes, descontos, kit de hospitali-
dade) de um hotel podem ser responsaveis por aumentar a satisfacdo dos hdspedes contempla-
dos, sem que a sua auséncia seja responsavel por uma mé estadia. Por outro lado, o mau funci-
onamento do aquecimento de agua nas dependéncias do quarto pode ser suficiente para o des-
conforto no héspede, mas 0 mesmo hospede ndo teria um nivel de satisfacdo aumentado se o
aquecimento funcionar perfeitamente.
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Quadro 1: Diagrama dos Coeficiente de Satisfacdo e Insatisfacéo

Referencial tedrico

Objetivos da Pes-
quisa

Hipdteses da Pesquisa

Fator de investigacéo

Berry e Parasuraman, Men-
trez et al. (2001); Bienstock
etal. (1997)

Responsividade;
Interacdo Pessoal;
Qualidade do con-
tato pessoal

Rapida prestacdo de servicos,
mostrando vontade ao atender
o cliente; Capacidade pessoal
de resolver problemas

e Tempo de solucdo do
problema

o Plataforma de atendi-
mento on-line

Berry e Parasuraman, Men-
trez et al. (2001) e Bienstock
et al. (1997)

Confiabilidade;
Acurécia dos pe-
didos

Executar o servico conforme
combinado com o consumidor
de maneira segura.

e Prazo de entrega
¢ Produto correto
¢ Quantidade correta

Berry e Parasuraman, Men-
trez et al. (2001) e Bienstock
etal. (1997)

Tangibilidade;
Condicdo dos pe-
didos

Aparéncia do fisico, ou seja, a
satisfacdo ao ver as aparéncias
do equipamento/produto insta-
lado; Tangibilidade para enten-
der o que o cliente procura

e Condigdo fisica do
produto

e Embalagem do pro-
duto entregue

o Ferramentas de busca

Berry e Parasuraman, Men-
trez et al. (2001) e Bienstock
etal. (1997)

Flexibilidade

Satisfacdo em relacdo a quali-
dade do servico quando per-
cebe que esta sendo disponibi-
lizado os produtos desejados;
Flexibilidade para alterar os
precos e prazo de entrega de
acordo com 0 Processo esco-
Ihido.

e Disponibilidade de
estoque

o Flexibilidade nos pra-
zos de entrega

o Alteracdo de preco de
acordo com modo de en-
trega

Berry e Parasuraman, Men-
trez et al. (2001); Bienstock
etal. (1997)

Qualidade da in-
formacdo; Ambi-
ente Fisico; Quali-
dade da informa-
cdo

Maneira de como a organiza-
¢do comunica as suas informa-
¢cbes para o publico; Maneira
de como o frete do produto é
informado para o produto.

o Facilidade de navega-
cao

o Catalogo on-line

e Preco do frete dispo-
nibilizado com o produto
e Produto com frete

gratis

Fonte: elaborado pelos autores

Assim, os fatores ou atributos precisam ser avaliados pelos clientes consumidores por meio de
perguntas que possam demonstrar suas reacdes — de satisfacdes ou insatisfacdo — diante da pos-
sibilidade de um desempenho bom ou superior (perspectiva positiva ou funcional do fator) e de
um mau ou inferior desempenho (perspectiva negativa ou disfuncional). Dessa forma, cada cli-
ente classifica o atributo entre 6 formas possiveis, conforme apresentados a seguir e ilustrados

graficamente na Figura 1:

1.  Atributos Obrigatérios (O): sdo as exigéncias minimas de um produto ou servico, que,
caso ndo estejam presentes ou ndo atinjam certo nivel minimo de desempenho, provoca-
rdo insatisfacao dos clientes. Porém, caso estes estejam presentes, ndo alteram a satisfacao

do mesmo;

2. Atributos Unidimensionais (U): A satisfacdo do cliente é proporcional ao nivel de pre-
senca ou desempenho do atributo;

3. Atributos Atrativos (A): Sdo atributos que ndo criam expectativas no cliente consumi-
dor. Caso estes estejam presentes eles aumentam a satisfacdo, por outro lado, caso néo
estejam, ndo ha uma queda na satisfag&o;

4.  Atributos Reversos (R): Sdo aqueles que quando presentes, causam apenas insatisfacao;

Atributos Neutros (N): S&o aqueles que ndo causam nem satisfacdo nem insatisfacao,
independentemente da presenca ou do nivel de desempenho do atributo;

6.  Atributos Questionaveis (Q): Teoricamente, representam uma insatisfacdo crescente di-
ante de um bom desempenho e uma maior satisfacdo frente a um mau desempenho. Esta
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classificacdo indica problemas de formulacéo da questéo e deve ser ignorada no computo
das respostas validas.

Em termos graficos, os cinco tipos de classificacdo dos atributos validos tém os comportamen-
tos representados na Figura 1.

Figura 1: Modelo de Kano para os atributos dos produtos e servicos.

Satisfagao
A Atrativo
A

Unidimensional

Neutro

Existéncia/
» Suficiéncia

Inexisténcia/
Insuficiéncia

Obrigatério

Reverso

Insatisfagao

Fonte: Berger et al., 1993; Lofgren; Witell, 2005; Roos; Sartori;Godoy, 2009

Os atributos sdo conjugados de acordo com questdes realizadas ao consumidor. Dessa forma
Kano et al. (1984) entendem que os atributos podem ser identificados com o uso de um questi-
onario aos clientes sobre suas reacdes ou satisfacGes baseando-se no desempenho dos fatores
selecionados, isoladamente.

Sendo assim, 0 método de Kano é composto por um questionario especial, sendo que a primeira
pergunta identifica a reacdo do cliente diante da perspectiva funcional, ou seja, se o produto/ser-
vico oferece um desempenho positivo, cumprindo sua proposi¢do. Uma segunda pergunta visa
avaliar a reacdo do mesmo cliente face a situacdo em que aquele atributo se apresente de ma-
neira disfuncional, ou seja, esteja ausente ou mostre um desempenho ruim. Retomando o exem-
plo acima, a seguir, considere as mesmas alternativas para as duas perguntas:

Quadro 2: Exemplos de abordagens funcional e disfuncional

Atributo / Fator Perspectiva funcional: Como vocé se Perspectiva disfuncional: Como vocé

sente se:

se sente se:

Oferta de cortesia

... 0 hotel oferece refei¢do de cortesia?

...0 hotel ndo oferece refeicdo de corte-
sia?

Agquecimento da agua

... 0 aquecimento da agua funciona ade-
quadamente?

...0 aguecimento da agua ndo funciona
adeguadamente

Fonte: elaborado pelos autores

De acordo com o0 método, as respostas possiveis para ambas as perguntas (perspectivas funcio-
nal e disfuncional) sdo as seguintes:

1) Gostaria que fosse assim

2) E natural que seja assim

3) Sou neutro quanto a isso

4) Eu ndo gosto que seja assim, mas aceito

5) Né&o pode ser assim
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Pela tabulacdo cruzada das respostas sob as perspectivas funcional e disfuncional de cada atri-
buto, tem-se a avaliagdo do cliente quanto a classificagdo atribuida ao atributo, conforme as
combinac6es identificadas na Quadro 3. Ou seja, exemplificando, se, para um atributo, o cliente
identifica como natural um bom desempenho mas se mostra desgostoso se o desempenho for
ruim, entdo, para ele aquele atributo é classificado como obrigatorio. E assim por diante.

Quadro 3: Gabarito para classificacio dos atributos

~ . . Perspectiva disfuncional
Reacdes possiveis do cli- - N&o 00Sto QUe
ente sobre o fator ou atri- | Gostaria que | E natural que| Sou neutro se'g assirﬂ N&o gosto que
buto: fosse assim seja assim | quanto a isso J . seja assim
mas aceito
Gostaria que Q A A A U
fosse assim
E na_ltural_que R N N N o
seja assim
!Derspec—_ Sou neut_ro R N N N o
tiva funci-| quanto a isso
onal N&o gosto que
seja assim, mas R N N N 0]
aceito
Nao_gosto_ que R R R R Q
seja assim

Legenda: Q= Questionavel; A= Atrativo; U= Unidimensional; R= Reverso; N= Neutro; O= Obrigatorio
Fonte: adaptado de Lofgren e Witell (2005)

Retornando a Figura 1, nota-se que apenas os atributos Unidimensionais (U) e Atrativos (A)
transitam pela parte superior do grafico, sendo assim os Unicos potencialmente responsaveis
por gerar satisfacdo do cliente. De forma inversa, os atributos Obrigatorios (O), assim como
também os Unidimensionais (U) sdo aqueles capazes de se transformar em causas de insatisfa-
¢do. Tendo isso em mente, as frequéncias obtidas com a classificacdo conforme o Quadro 3
permitem os célculos dos respectivos Coeficiente de Satisfacdo (CS) e Coeficiente de Insatis-
facdo (CI) (BERGER et al., 1993; LOFGREN; WITELL, 2005; ROOS; SARTORI;GODOQY,
2009) para cada atributo investigado, conforme as férmulas a seguir:

cs = %A+%U Cl = %U+%0

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

Um coeficiente CS tendente a 1,0 mostra que o atributo € muito influente para a satisfacdo do
cliente; enquanto um coeficiente proximo de O tem efeito contrario. De maneira analoga. o
coeficiente de insatisfacdo de 1,0 revela o inverso, destacando o potencial de gerar insatisfacdo
do atributo (SAUERWEIN et al., 1996).Vale ainda ressaltar que as equacdes ndo levam o atri-
buto Reverso em conta, portanto, caso exista uma grande concentracao deste atributo, é neces-
sario estuda-lo mais atentamente. A representacdo grafica desses efeitos encontra-se na Figura
2.

A pesquisa propriamente dita foi realizada observados tais procedimentos e seus resultados sao
apresentados a seguir.
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diminuem a satisfacdo
do cliente.

0,0

Fonte: Elaborado pelos autores

4. Pesquisa e Resultados
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Para a pesquisa, foi elaborado um questionario com 16 perguntas — 8 funcionais e 8 disfuncio-
nais — versando sobre 8 caracteristicas do desempenho logistico. Cada par de perguntas foi
alocado para um atributo de desempenho logistico, conforme Quadro 4.

Quadro 4: Atributos de desempenho logistico investigados

Atributo Pergunta Categoria
Qualidade do 1) Disponibilidade de suporte pés venda para troca de produtos. Funcional
contato pessoal | 9) O site ndo oferece servico de troca. Disfuncional

2) O site informa antecipadamente eventuais atrasos. Funcional
o 10) Site ndo informa eventuais atrasos. Disfuncional
Confiabilidade . .
4) Pedido entregue conforme o prazo prometido. Funcional
12) Pedido entregue fora do prazo prometido. Disfuncional
3) Disponibilidade de rastreamento on-line do pedido. Funcional
Qualidade da in- 11) Indisponibilidade de rastreamento on-line do pedido. Disfuncional
formagdo 8) O valor do frete do produto esté visivel separadamente. Funcional
16) Valor do frete incluso na compra (ndo é visivel). Disfuncional
5) Produto comprado chegou exatamente conforme pedido (Quantidade, .
cor, especificagdes, detalhes, etc.). Funcional
o 13) Produto comprado chegou em desacordo com o que foi pedido (Quanti- | )
Tangibilidade | dade, cor, especificacdes, detalhes, etc..) Disfuncional
6) Identificacéo e escolha do produto imediata no site. Funcional
14) Identificacéo e escolha do produto ndo imediata no site. Disfuncional

o 7) Opgdes de agendamento. Funcional
Flexibilidade - - -

15) Sem opc¢es de agendamento. Disfuncional

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A amostra analisada compreende 138 respondentes que declararam ser consumidores de vestu-
ario por mecanismo on-line, sendo que 111 delas afirmaram ter realizado compra desse tipo de
item na internet em um periodo igual ou inferior a 12 meses. Dos respondentes, 84 sdo do sexo
feminino (60,9% do total) e 54 do sexo masculino (39,1%). Em termos de faixas etarias, 57,2%
das respostas foram coletadas de pessoas com menos de 25 anos, 22,5% sdo respondentes que
se encaixam na faixa entre 25 e 35 anos e 20,3% do total tinham 35 anos ou mais na época da
coleta de dados.

O questionario foi criado em ambiente Google Docs e esteve disponivel para acesso durante 1
més, em marco de 2017.

4.2 Analise dos dados

Além da analise pela metodologia da Teoria da Qualidade Atrativa de Kano, a pesquisa solici-
tou aos respondentes identificar duas varidveis acessorias. A primeira delas pretendeu levantar
os tipos de disfuncdes no desempenho logistico mais frequentemente enfrentados na realidade.
A outra se dispds a avaliar de antem&o que tipos de ocorréncias os respondentes elencariam
como as mais desagradaveis de enfrentar numa situacéo efetiva de compra de vestuario on-line.
Em outras palavras, esse indicador serve como um indice de grau de intolerancia de possiveis
disfuncgdes logisticas. As respostas obtidas foram tabuladas e se econtram expostas na Tabela
1.

Tabela 1: Matriz de ocorréncias insatisfatorias

Disfuncao no desempenho logistico Ocorréncias| % C;c:?eur;:clig_ %
Desacordo do recebimento face ao pedido 53 19,4% 47 42,3%
Atraso na entrega 52 19,0% 25 22,5%
Antecipacdo de atrasos 49 17,9% 8 7,2%
Indisponibilidade de rastreamento on-line 44 16,1% 13 11,7%
Inflexibilidade de agendamento e de frete 32 11,7% 5 4,5%
Dificuldade de localiza¢do no site 25 9,2% 8 7,2%
Valor de frete ndo identificado 18 6,6% 5 4,5%

Fonte: elaborado pelos autores

Analisando a Tabela 1, nota-se que as disfuncdes de desempenho logistico mais frequentes sdo
também aquelas que enfrentam maior intolerancia pelos clientes consumidores. Cerca de 20%
dos respondentes declaram ja haver enfrentado problemas no recebimento de itens em desa-
cordo ao especificado no pedido, bem como recebimentos em atraso conforme o prometido pela
loja virtual. Ao mesmo tempo, 42,3% dos respondentes apontam que, entre 0s possiveis desvios
de desempenho apontados, os dois mais criticos sao justamente os também mais frequentes.

Em etapa seguinte, foram coletadas as respostas conforme a aplicacdo da Teoria da Qualidade
Atrativa de Kano, procedendo-se as combinacdes de respostas funcionais e disfuncionais para
cada atributo e obtendo, dessa forma, a incidéncia relativa dos diferentes tipos de avaliagdes
para cada atributo investigado sob a perspectiva dos respondentes. Em sequéncia, foram calcu-
lados os respectivos CS e Cl . Avaliagdes adicionais foram também calculadas, seguindo o
proposto por Lee e Newcomb (1997) e usado por Lofgren e Witell (2005). A primeira delas
corresponde a Forca da Categoria definida como a diferenca em pontos percentuais entre as
duas categorias mais altas em frequéncia de respostas. Esta medida indica se a categoria encon-
trada pode ser assumida como a efetiva classificacdo devida ao atributo ou se existe outra pos-
sibilidade de classificacdo estatisticamente admissivel pela proximidade entre frequéncias pro-
ximas de respostas. Assim, quanto maior a forca da categoria, mais distante a classificacdo
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encontrada pelas frequéncias de respostas esta da segunda possibilidade de avaliacdo do atri-
buto e, portanto, menos questionavel o resultado.

Por sua vez, a Forca Total é definida como a porcentagem total de respostas atrativas, unidi-
mensionais e obrigatorias, obtendo a representatividade total desses trés atributos dentro do
fator de desempenho logistico. Sendo eles os Unicos capazes de influenciar a satisfacao/insatis-
facdo do cliente consumidor, quanto maior a forca total calculada, maior tende a ser o possivel
impacto do atributo sobre a importancia do atributo avaliada pelos consumidores.

Na tabela 2 estdo apresentados as frequéncias de classificagOes obitidas para cada atributo de
desempenho logistico nas compras de vestuario por meio on-line, bem como os respectivos
coeficientes de satisfacdo (CS), de insatisfacdo (Cl) e as forga total e forca da categoria. O
respectivo diagrama dos Coeficiente de Satisfacao e Insatisfacédo esta representado na figura 3.

Tabela 2: Participacdo dos atributos por desempenho logistico

Atributo Frequéncias de Classificacdo Coeficientes Forca
"A" | "UT | "O" | "N" |"R"|"Q"| CS | CI |Categoria| Total
Qualidade do contato pessoal 2,9%| 8,0%| 44,2%)] 36,2%|2,9%|5,8%]|11,9%|57,0%| 8,0p.p.| 55,1 %
Flexibilidade na entrega 10,9%| 3,6%)| 26,8%55,19%|1,4%|2,2%]15,0%|31,5%]| 28,3 p.p.| 41,3 %
Rastreamento on-line 2,9%]15,9%| 39,1%)] 34,8%)]3,7%]|3,6%]20,3%|59,3%| 4,3 p.p.| 57.9%
Visibilidade do valor do frete 7,2%| 9,4%| 39,9%] 37,0%|2,9%|3,6%|17,8%|52,7%| 2,9 p.p.| 56,5 %
Atraso na entrega 5,1%]14,5%| 47,1%)] 29,7%]0,7%|2,9%]20,3%63,9%| 17,4 p.p .| 66,7 %
Aviso prévio de atrasos 2,2%|10,1%| 50,0%)| 27,5%]|2,9%)|7,3%|13,7%|66,9%]| 22,5p.p.| 62,3 %
Entrega de pedido correto 2,9%]15,2%)| 55,1%)]21,7%|2,9%|2,2%]19,1%|74,1%| 33,4 p.p.| 73,2%
Facilidade de navegagdo e escolha | 7,2%| 6,5%| 43,5%|39,9%|2,2%|0,7%|14,1%|51,5%| 3,6 p.p.| 57,2 %

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 3: Resultado do Diagrama de Coeficientes
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Fonte: elaborado pelos autores

Pelo célculo dos coeficientes CS e ClI, € possivel identificar que somente um atributo, o de
Flexibilidade na entrega, encontra-se no quadrante classificado como Neutro. Todos os demais
alcancam classificacdo de atributos Obrigatorios. Os mesmos posicionamentos sdo atingidos
guando se avalia as frequéncias predominantes apuradas pela classificacdo das respostas con-
forme o gabarito exposto no quadro 3. Além da anélise de sensibilidade, foram consideradas
também a Forca Total, e a Forca de Categoria. De maneira geral, as magnitudes das Forcas
Totais calculadas para os atributos indicam importante potencial de influéncia sobre avaliagdo
dos consumidores clientes de e-commerce. Porém, pelo fato de que quase todos eles terem se
concentrado em uma Unica categoria — a de fator Obrigatorio — permite avaliar que ndo ha
visibilidade dos atributos de desempenho logistico para os clientes consumidores de e-com-
merce, quando esses atributos sdo atendidos positivamente, restando para a logistica apenas o
potencial de gerar insatisfacdo nesses mesmos clientes consumidores quando as expectativas
de desempenho, conforme os atributos estudados, sdo frustradas. Maiores detalhes da anélise
individual de cada atributo de desempenho sé&o apresentados na sequéncia.

« Qualidade do contato pessoal

Este atributo refere-se a disponibilidade de suporte de vendas para o consumidor. Na analise de
sensibilidade, o atributo foi identificado como Obrigatorio, obtendo no total 61 respostas dentro
dessa classificacéo, representando 44,2% da amostra. Além de sua classificacdo ser alta neste
caso, sua Forca Total também possui representacdo significativa, em que os atributos Atrativo;
Unidimensional e Obrigatdrio, somados, representam 55,1% do total de respostas. Em termos
gréficos, a forca total deste atributo indica que as respostas o posicionam majoritariamente do
lado direito do esquema apresentado na Figura 3. Portanto, entende-se que o consumidor en-
xerga a oferta de suporte pos venda como um fator relevante, capaz de provocar satisfacdo
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quando bem executado, mas gerando o efeito contrario se for necessario e nao oferecido a con-
tento. Verificou-se que a Forca da Categoria do atributo resulta uma diferenca de 8,0 pontos
percentuais em favor da classificacdo como Obrigatdério em relacdo a frequéncia de respostas
dda classificacdo como Neutro; uma diferenca relativa ndo muito elevada. Isso indica de que
ha pouca “certeza” entre os respondentes quanto ao impacto desse atributo sobre suas respecti-
vas satisfagdes, seja porque ndo contam com a necessidade de recorrerem a tal recurso para
corrigir falhas ou entdo porque um desempenho logistico fraco o suficiente para exigir um con-
tato pessoal corretivo seja pouco frequente em suas respectivas experiéncias.

« Flexibilidade na entrega

Flexibilidade diz respeito & disponibilidade de servigos diferenciados, com o objetivo de atender
uma demanda mais exigente; quando considerado na funcdo de entrega, representa a oferta de
agendamentos. Como jé citado, este atributo é o Unico que, segundo a pesquisa, foi classificado
como Neutro (vide Tabela 2 e Figura 3). Isso significa que a Flexibilidade na entrega ndo é um
fator que possa causar uma reagao positiva ou negativa ao cliente consimidor de e-commerce.
Em outras palavras, este atributo, ndo apresenta potencial de satisfacdo ou insatisfacdo para o
individuo. Sua Forca Total calculada é a menor entre todos os atributos considerados, corres-
pondendo a 41,3% das respostas. Ndo menos relvanto é a Forca da Categoria obtida para esse
atributo é a segunda maior taxa de forga de categoria encontrada, chegando a 28,3 pontos per-
centuais dentro da andlise de sensibilidade. Em termos préaticos, isso representa um grande dis-
tanciamento com relagdo as respostas que o consideram de outra forma. Isso poderia ser expli-
cado por uma posic¢do conformista dos clientes consumidores de vestuario por canais de e-com-
merce quanto aos prazos oferecidos por seus atuais fornecedores, ou mesmo entdo pelo fato de
que esses clientes consumidores ndao entendem a necessidade de agendamento diante do prop6-
sito que as compras de itens de tal categoria visam atender.

« Rastreamento on-line

O Rastreamento On-line é um subatributo da Qualidade da Informacédo e tem como objetivo
identificar o potencial de satisfacdo/insatisfacdo gerado ao consumidor por meio da disponibi-
lidade de rastreamento dos pedidos via loja virtual. A analise de sensibilidade mostra que o fato
de o varejista exibir op¢des de rastreamento do pedido é esperado pelos clientes consumidores
de vestuario. Sua Forca Total é de 57,9%, uma taxa relativamente alta. Apesar disso, sua Forca
da Categoria alcangou apenas 4,3 pontos percentuais sobre a classificacdo do Neutro, o que
diminui a expectativa de impacto do atributo, uma vez que uma também grande parte dos res-
pondentes se consideram indiferentes quanto ao acesso a esse tipo de informacao.

« Visibilidade do valor do frete

Este é outro subatributo da Qualidade da Informac&o que procura identificar o impacto na sa-
tisfacdo do cliente consumidor quando o valor do frente do produto no site esta ou ndo visivel
separadamente, de maneira que se consiga distinguir o preco do produto da taxa cobrada pelo
seu transporte. Na pesquisa, foi identificado que este atributo logistico é obrigatério pelo fato
de se encontrar no quadrante com CS < 0,5 e Cl > 0,5. Isso quer dizer que 0s consumidores ndo
se manifestam positivamente quando a empresa oferece essa possibilidade, porém, o contrario
tem o potencial de trazer insatisfacdo. A forga total neste caso (A + U + O) foi de 56,5%, repre-
sentando mais que metade de todos os atributos somados, predominando novamente, o Obriga-
torio, com uma taxa de 39,9%. A exemplo do que se identificou no atributo anterior, a forca da
categoria € a mais baixa entre todos 0s atributos investigados —apenas 2,9 pontos percentuais a
mais dos respondentes que o consideram neutro. Isso quer dizer que nédo se pode descartar a
hipotese de este atributo logistico ndo gerar satisfagdo nem insatisfagdo, o que também pode ser
justificado com a taxa de Cl de 52,7%, ligeiramente acima do valor de corte de 0,5.
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« Aviso prévio de atrasos

Este atributo refere-se a existéncia da opcao de o site sinalizar ao consumidor sobre eventuais
atrasos que irdo ocorrer. Neste caso, a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor ¢ avaliada le-
vando-se em consideracdo a existéncia ou ndo de tal ferramenta, referindo-se ao atributo logis-
tico de Confiabilidade. Na andlise de sensibilidade do modelo de Kano, foi identificado que
este atributo logistico também se encontra no quadrante de classificacdo Obrigatério (CS =
0,14; C1 =0,67). Em outras palavras, pela perspectiva dos clientes consumidores de vestuario
por e-commerce, a empresa tem a obrigacdo de alertar o cliente caso a entrega esteja sujeita a
eventuais atrasos o que € reforcado pela analise de Forca Total do atributo, com um total 62,3%,
dos quais 50 pontos percentuais provém dos que o consideram ser um atributo Obrigatério. A
analise da categoria novamente recai sobre os atributos Obrigatorio e Neutro, pelo que se veri-
ficou uma superioridade de 22,46 pontos percentuais do primeiro sobre o segundo, diminuindo
possiveis questionamentos sobre sua classificacéo.

« Atrasos na entrega

Este atributo tem como objetivo avaliar a visdo do comprador quanto ao cumprimento de prazos
de entrega prometidos pela loja virtual, como um subatributo da Confiabilidade do desempenho
logistico.

N&o muito diferente dos outros, este atributo apresentou um Coeficiente de Satisfacéo de 20,3%
e e um Coeficiente de Insatisfacdo de 63,9%, ou seja, este atributo, na visdo dos consumidores,
é igualmente obrigatério; de modo que a empresa que entrega os pedidos conforme o prazo
estipulado ndo aumenta a satisfagdo dos seus clientes consumidores, porém, caso contrario,
acontece um grande acréscimo na taxa de insatisfacdo. E possivel comprovar isso pela Forga
Total de 66,7% deste atributo, , a segunda taxa mais alta realizada nesta pesquisa. A sua Forca
da Categoria para este caso mostrou-se 17,4 pontos percentuais, mostrando também significante
diferenca estatistica quanto a segunda classificacdo mais frequente, que seria a de atributo Neu-
tro.

e Produto Correto

Derivado da Tangibilidade, este sub atributo analisa a opinido do consumidor quanto a entrega
do produto conforme o desejado, evidenciando questdes como quantidade, cor, detalhes e es-
pecificacdes corretas.

Este sub atributo obteve o maior Coeficiente de Insatisfacdo, apresentando um indice de 0,74
contra um Coeficiente de Satisfacdo de 0,19. Com isso, € possivel concluir que este atributo €
absolutamente obrigatério na visdo do consumidor, de modo que falhas no cumprimento desse
quesito pode causar uma alta insatisfacéo.

Comprovando o resultado da analise de sensibilidade, identifica-se que a For¢a Total do atri-
buto apresentou uma taxa de 73,2%, a mais alta entre todos os atributos logisticos pesquisados.
Percebe-se ainda, que o peso da frequéncia de classificacdes do atributo como Unidimensional
— 15,2% das respostas coletadas — pode indicar que a intolerancia e insatisfacdo sejam hipote-
ticamente maiores quanto maiores 0s erros cometidos na separacdo dos componentes do pedido.

Na Forca da Categoria nao foi diferente, entre todos os atributos da logistica estudados, o “Pro-
duto correto” apresentou a taxa mais alta, representando 33,4 pontos percentuais acima da con-
sideracdo como Neutro (21,7%), isso mostra que uma mais da metade dos representados na
amostra concorda com a forma de avaliar este atributo.
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« ldentificacdo no Site

Derivado da Tangibilidade, este subatributo foi considerado para analisar a opinido do consu-
midor referente a facilidade e rapidez da identificacdo do produto desejado na loja virtual, ou
seja, 0 comprador avalia a facilidade e eficacia da ferramenta disponibilizada pelo site para
encontrar o produto de sua preferéncia no menor tempo possivel.

Para este caso, foi identificado um Coeficiente de Satisfagdo de 14,1% e um Coeficiente de
Insatisfacdo de 51,5%, podendo concluir, através destes dados, que na visdo do consumidor,
este atributo também é considerado obrigacdo da empresa. Assim, a empresa tem o dever de
disponibilizar uma ferramenta eficaz de orientagédo de cliente consumidor entre as op¢oes ofe-
recidas. Porém, merece atencdo o fato de que o Cl de 51,5% esta muito préximo do limite do
quadrante Neutro. Sendo assim, ndo se pode descartar a neutralidade de avaliacdo dos clientes
quanto a dificuldades enfrentadas nesse quesito.

Apesar da Forca Total estar acima ser superior a 50%, mais especificamente de 57,2%, é pos-
sivel identificar por meio da respectiva Forca da Categoria, que a diferenca entre o atributo
Obrigatorio (43,5%) e o Neutro (39,9%) é de apenas 3,6 pontos percentuais, 0 que permite o
entendimento de que sua classificagdo como atributo Obrigatdrio é muito fraca, podendo haver
um desvio que classificaria o atributo logistico como Neutro, conforme analisado e observado
na andlise de sensibilidade.

5. Considerac0es finais

O presente estudo se prop6s a identificar o desempenho dos fatores logisticos das empresas do
mundo on-line que comercializam vestuario na visdo dos consumidores, para assim, entender
quais fatores precisam de mais atencdo e investimento; quais estdo sofrendo modificacdes na
visdo do cliente; os fatores que ndo fazem diferenca; e aqueles que sdo vistos como requeri-
mento minimo para o comercio de vestudrio virtual.

Na andlise feita, foi possivel identificar que, basicamente, os fatores de desempenho Qualidade
do contato pessoal; Qualidade da informagdo, Confiabilidade; e Tangibilidade s&o os requeri-
mentos minimos que os consumidores exigem, isso quer dizer que ndo é possivel satisfazer os
clientes a partir destes atributos, uma vez que a presenca deles ndo traz satisfacdo e somente a
sua auséncia gera a insatisfacdo, desta forma, é possivel concluir que, para uma empresa entrar
no ramo de vendas de vestuario no varejo on-line, os fatores estudados (com excecao da Flexi-
bilidade) devem estar presentes dentro dos servicos da loja virtual incondicionalmente, uma vez
gue néo é possivel competir sem esses atributos presentes pelo fato do consumidor achar que
sdo obrigatorios em qualquer empresa de varejo virtual.

Apesar de quase todos os atributos apresentarem-se como obrigatérios, foi possivel identificar
que alguns como Qualidade do contato pessoal; Qualidade da informacéo; e Identificagcdo no
site (Tangibilidade) apresentam uma aproximacao a classificacdo como atributo Neutro. Sendo
assim, € possivel questional se talvez esses atributos estejam em processo de reclassificacdo na
concepgdo dos compradores, uma vez que as compras por meio de e-commerce se torna cres-
centemente frequente como opcdo de obtencdo de bens de desejo ou necessidade. Dos Ultimos
anos para ca, com a evolucdo da internet e das informagdes, os consumidores do varejo on-line
podem ter passado a exigir mais das organizacgdes, reconsiderando o que antes era uma situacao
de normalidade para algo que agora passa a ser visto como obrigatorio. Da mesma forma, é
possivel se imaginar o caminho inverso, em que 0 que antes era visto como padrdo béasico e
minimo de desempenho passe a desenvolver algum tipo de aceitacdo ou indiferenca no com-
prador on-line.

Também é possivel especular se o fato dos atributos ficarem nessa area de proximidade entre
serem Neutros ou Obrigatorios se da pelo fato do segmento de estudo, o vestuario. Por serem
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produtos ndo muito caros e mais simples, acredita-se que fatores como frete, identificacdo no
site e o0 rastreamento ndo despertem grande importancia para os consumidores deste segmento
em especifico. Talvez, produtos mais caros, como por exemplo os eletronicos, fossem exigidos
fortemente esses fatores citados.

O significado geral que se pode depreender desses resultados é que, em sua esséncia, 0 desem-
penho logistico no e-commerce néo traz satisfagdo adicional, apenas impede que o cliente fique
insatisfeito, de modo que a logistica no e-commerce, pelo menos para itens de vestuario, parece
ser algo notado pelos consumidores apenas quando né&o funciona.

Apesar disso, a logistica ndo deve ser negligenciada mas encarada do ponto de vista gerencial,
especialmente no e-commerce, com o0 objetivo de preservar o seu bom desempenho para néo
permitir que se crie insatisfacdo nos seus clientes.

A despeito do carater exploratdrio da pesquisa em que se sustenta tais consideraces, € possivel
tracar alguns alguns questionamentos a respeito do tema, sobretudo tomando como base a visdo
tradicional consolidada sobre a disciplina ja h& algumas décadas, como mostra o suporte teérico
apresentado no inicio do presente trabalho. Por exemplo, permite levantar um guestionamento
sobre a efetiva capacidade da logistica, pelo menos no e-commerce, de criar valor e gerar van-
tagem competitiva no mercado, especificamente em termos de diferenciacdo. As possibilidades
de obter tais resultados parecem depender mais de um pobre desempenho da concorréncia do
que da natureza das atividades logisticas em si mesmas.

Isso talvez seja ainda possivel, consideradas as ocorréncias mais frequentemente encontradas
pelos respondentes a pesquisa aqui relatada. Considera-se aqui a identificacdo inicial de que,
mesmo aqueles atributos vistos como bésicos para a ndo insatisfacdo do cliente consumidor
figurarem entre aqueles mais frequentemente enfrentados pelos consumidores participantes da
amostra, o que permite levantar questionamentos sobre o desempenho concreto e corrente da
logistica de entrega das opcGes de compra para os clientes consumidores desse tipo de trabalho.
Porém, dado que o e-commerce se firma como alternativa relevante do varejo, é igualmente
plausivel considerar uma homogeneizacao nas praticas logisticas que sustentem tal forma de
comeércio e, portanto, mais dificil defender uma pretensa superioridade no desempenho dos atri-
butos logisticos. Nesse sentido, a intermediacdo de empresas especializadas nessas atividades
na forma de operadores logisticos intermediarios contribuirira positivamente para tal homoge-
neizacao.

Acredita-se que estudos mais especificos e profundos quanto a isso sdo recomendaveis como
extensdo da discussao aqui apresentada. E bem verdade que o presente trabalho se limitou a um
unico segmente e ndo contou com uma amostra muito grande. Assim, recomenda-se que futuros
trabalhos se debrucem sobre o tema com maior detalhamento dos atributos de desempenho lo-
gistico, assim como considerando outras categorias e de posse de amostra mais significativa de
dados, incluindo também critérios de discriminacdo dos respondentes entre, por exemplo, clas-
ses de rendimentos, regifes geograficas e frequéncia efetiva de compras por meio de mecanis-
mos on-line de fornecimento.
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