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clientes da loja de cosmético Charl622
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a satisfacdo dos clientes de e-commerce,
baseado nos clientes da loja de cosmético Charl622 de Araguaina-TO. Apresenta as
bases teoricas dos fatores que antecedem a satisfagdo dos consumidores. Com uma
abordagem quantitativa, aplicando-se um questionario que teve como participantes
132 clientes da empresa Charll622. A presente pesquisa se prop0s a apresentar,
interpretar e discutir as relacdes entre as variaveis, como também, testar as hipoteses
referente ao modelo conceitual proposto. Os dados coletados foram analisados por
aplicacdo de técnicas estatisticas expondo calculos de estatisticas descritivas de
correlagbes e célculos de estatisticas multivariadas com andlises de regressoes
lineares. Os resultados obtidos indicam que o preco justo, prazo de entrega e as
condicdes facilitadoras de acesso influenciam diretamente na satisfagdo dos clientes
da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacdo do consumidor. E-commerce. Técnicas estatisticas.

ABSTRACT

This study aims to analyze e-commerce customer satisfaction, based on the customers
of the Charl622 cosmetic store of Araguaina-TO. It presents the theoretical basis of
the factors that precede consumer satisfaction. With a quantitative approach, applying
a questionnaire that was attended by 132 customers of the company Charll622. This
research aimed to present, interpret and discuss the relationships between the
variables, as well as to test the hypotheses regarding the proposed conceptual model.
The collected data were analyzed by applying statistical techniques exposing
descriptive correlation calculations and multivariate statistics calculations with linear
regression analysis. The results obtained indicate that the fair price, delivery time and
conditions that facilitate access directly influence the satisfaction of the company's
customers.
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1 INTRODUCAO

Em decorréncia dos grandes avancos, devido a globalizacdo, os métodos de
consumo foram expandidos. O comércio eletrénico surgiu como uma forma facilitadora
de compra e venda, tornando os procedimentos mais faceis, confortaveis, rapido e
com um menor custo (ANDRADE; SILVA, 2017). Assim € possivel observar que ha
uma necessidade de maior preocupacado com a percepc¢ao do cliente, pois os métodos
corretos e mais qualificados sdo essenciais para se chegar a maxima confianca e
satisfacdo do cliente.

Pode-se observar o grande crescimento do setor virtual e por consequéncia,
diversos caminhos inovadores para a atracdo dos consumidores, com propostas
distintas, mas com os objetivos semelhantes que giram em torno de se sobressair no
que diz respeito a preferéncia comercial. Assim é preciso maior atencdo nos
resultados correspondentes aos meétodos normais e principalmente agradaveis e
satisfatorios para os consumidores.

Assim, para entender 0s motivos que proporcionam a satisfagdo dos
consumidores de lojas virtuais, o estudo pretende responder a seguinte pergunta:
Quais fatores influenciam no nivel de satisfacdo dos clientes da loja de cosmético
virtual Charl622 na cidade de Araguaina — TO?

O objetivo geral do trabalho € avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de e-
commerce através da loja de cosmético Charl622. Tendo como objetivos especificos:
descrever, identificar e analisar por meio de métricas quantitativas de satisfacdo de
clientes, preco justo, prazo de entrega e facilidade de acesso. Dessa forma,
estabeleceu-se hipbéteses que quando testadas, sdo capazes de responder quais sao
os fatores da satisfacdo dos clientes de e-commerce.

A Clarllé22 é uma loja de maquiagem totalmente virtual, com um showroom
localizado na cidade de Araguaina-TO, inaugurada no dia 27 de agosto de 2018
voltado para o publico feminino, fazem entregas em horéarios estabelecidos pelo
cliente. Além do site, utilizam ferramentas como Instagram e WhatsApp para
realizacdo das vendas.

O trabalho estd organizado em quatro partes: a primeira trata-se de uma
revisdo bibliografica com apresentacéo de alguns conceitos relacionados a satisfagéo
dos consumidores com servigos e as variaveis que estimula a satisfagdo. Na segunda

parte encontra-se apresentado a metodologia deste trabalho. E na terceira parte



contém os resultados e as discussdes sobre a pesquisa. Ja na quarta, e Ultima, estdo
apresentadas as consideracoes finais e contribuicdes a respeito do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-commerce

Os consumidores estdo sempre a procura de novas formas de compras,
analisam muito a praticidade e seguranca do produto ou servi¢o. O dicionario da lingua
portuguesa Aurélio (2010) define o termo comércio como: “Permuta, compra e venda
de produtos ou valores; mercado, negdcio; classe de comerciantes”. A internet passa
a ser um fator bastante relevante para o comércio, pois tornou-se um meio de auxilio
e facilidade para as transacfes comerciais, resultando assim no surgimento do termo
e-commerce ou “comércio eletrdbnico” em portugués.

O e-commerce € uma forma de comercializar produtos e/ou servigos através
da internet. Para Muller (2013, p. 15), “O e-commerce nada mais é que uma transacao
online onde se pode comprar ou vender € uma rede onde pessoas se comunicam e
buscam o melhor produto ou servigo”. Os consumidores estdo sempre a procura do
melhor, iSso exige que as empresas estejam sempre inovando, sendo fundamental
para aumentar a competitividade e fortalecer o negocio. Azevedo, Odone e Coelho
(2014, p. 1) definem que “o comércio eletrénico € uma atividade em plena expansao,
onde qualquer pessoa ou empresa pode comercializar seus produtos em escala
global, podendo chegar a qualquer lugar alcancado pela rede mundial de
computadores”.

O sucesso do e-commerce depende de um bom planejamento e que as
decisbes sejam tomadas corretamente. E importante que seja analisado todos os
fatores para que o produto ou servico chegue até o cliente final atendendo todas as
especificacdes. Segundo Laudon e Laudon (2011) existem varias maneiras de
classificar o comércio eletrénico. As trés principais sao:

e Comércio Eletréonico empresa — consumidor (Business to Consumer —

B2C) As transacdes de compra ou venda de produtos e/ou servicos sao

realizadas entre as empresas e o consumidor final por meio da internet.



e« Comércio Eletrénico empresa—empresa (Business to Business —B2B) As
transacoes eletronicas de compra ou venda de produtos e/ou servigos sao
realizadas entre empresas.
e« Comércio Eletrénico consumidor — consumidor (Consumer to Consumer
— C2C) — As transacdes eletrbnicas de compra ou venda de produtos e/ou
servigos séo realizadas entre consumidores. Nesse caso essa comercializacao
pode ser realizada diretamente ou com uma empresa como intermediaria.
Diante dos varios tipos de e-commerce 0 consumidor e a empresa optam pelo
que mais se adapta as suas necessidades. Em geral, para que o processo ocorra de
forma eficiente, € importante que o layout, a seguranca e a transmissdo de
informacd@es funcionem corretamente.

De acordo com os dados da 392 edicao WebShoppers (2019, p. 17) no ano de
2018 o comércio eletrdnico manteve a curva de crescimento com um registro de
faturamento equivalente a R$ 53,2 bilhdes uma alta nominal de 12% se comparado

com o ano de 2017.

Figura 1: Vendas online de bens e consumo (R$BI)
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Fonte: Ebit (2019, p. 18)

Em 2018 foi registrado 58,5 milhdes de consumidores que fizeram pelo menos
uma compra online ao decorrer do ano no Brasil. O que representa 27% da populagao
brasileira, um crescimento de 6% em relacdo ao ano anterior. ISSO mostra que o
comeércio eletrénico brasileiro manteve um crescimento mesmo em um ano de muito
movimento (Copa do Mundo, alta do dolar, greve dos caminhoneiros, etc.) Dessa fatia

10 milhdes de pessoas fizeram compra pela primeira vez e o principal meio utilizado



foi o dispositivo mével (64%) que nos mostra que o mercado virtual esté crescente e
que é uma grande oportunidade para negécios no Brasil. (E-BIT, 2019)

Figura 2: Consumidores ativos 2013 — 2018 (em milhdes)
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Fonte: Ebit (2019, p. 22)

O comércio eletrbnico ja ndo é algo novo, logo exige que haja inovacdo
constantemente para se destacar. Nado € apenas atrair a atencédo dos usuarios, mas
também encontrar maneiras de manté-los sempre conectados nos sites. O
consumidor pesquisa muito e tende a comprar onde oferece as informacdes
procuradas, entéo € essencial que estejam preparados para atender a dinamica do e-

commerce.

O e-commerce ja ocupa o papel de um canal importante de compra para o
consumidor brasileiro. Entender a dindmica e operacdo desse canal é
fundamental ndo apenas para lojistas, mas para fabricantes e demais
envolvidos da cadeia: meios de pagamento, logistica, investidores (E-BIT,
2019).

O Decreto n° 7.962/ 2013 em seu Artigo 1° aponta trés direitos basicos dos
consumidores: | — informacdes claras a respeito do produto, servi¢co e do fornecedor;
Il — atendimento facilitado ao consumidor; e Il — respeito ao direito de arrependimento.
Observa-se que o decreto em geral tem o objetivo de dar mais garantia aos
consumidores que fazem compras pela internet, como também fazer com que os
vendedores tenham um comportamento mais adequado. Desse modo, as relacdes se
tornam mais seguras e transparentes, facilitando todo o processo desde a venda ao

pOs-consumo.



A compra pela internet apresenta algumas vantagens, como exemplo o baixo
custo, uma grande variedade de produtos, comodidade na hora da escolha e melhor
forma de pagamento. Também € possivel observar algumas desvantagens: na
escolha do produto nédo se pode apalpar e as reclamacgdes precisam ser feitas por

meio de e-mail ou telefones disponibilizado pela empresa (MULLER, 2013).

Em vista das vantagens e desvantagens do mercado virtual pode-se perceber
grande crescimento, mostrando que as desvantagens sdo superadas pelas
vantagens. A comodidade do cliente realizar a comprar via smartphones ou
computadores tornou-se algo comum no cenario atual, unindo ainda ao fato da
sociedade esta cada dia mais ocupada e sem tempo de ir as lojas para pesquisas de

produtos e compras.

2.2 Satisfagao de clientes virtuais

O consumidor é a peca mais importante de todo comeércio, pois sem clientes
ndo ha venda. Para satisfaze-lo € preciso estar atento a suas expectativas. Sobre isso,
Schimitt (2004, p. 23) comenta que a satisfacdo é um comportamento direcionado
para o resultado proveniente de clientes que levam em conta o desempenho do
produto com suas respectivas expectativas a respeito dele. Se o produto estiver
abaixo das expectativas, significa que os clientes estéo insatisfeitos; caso aconteca o
contrario e estiver acima das expectativas, estarao satisfeitos.

Entender o comportamento dos consumidores é fundamental para o processo
de fidelizacdo do cliente. Esteves (2011) explica que para ocorrer iSSO 0S
consumidores sdo influenciados por alguns fatores que s&o: culturais, pessoais,
sociais e psicologicos. Surge a possibilidade de que essas caracteristicas sejam
trabalhadas por meio do uso da internet, servindo como um meio de comunicagéo
entre consumidor e empresa. A analise desses fatores serve para motivar, persuadir
e até mesmo fidelizar os clientes, e com isso aumentar a lucratividade da empresa e
conquistar novos clientes.

Para Tinoco e Ribeiro (2007, p. 455), “satisfagdo também pode ser entendida
como a avaliagao feita pelo cliente com respeito a um produto ou servigo, em relagao
ao atendimento ou ndo das necessidades e expectativas do proprio cliente”. E

bastante relevante que os empreendedores entendam o ponto de vista dos clientes e
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analisem a satisfacdo em relacdo aos processos, isso ajuda a melhorar o negdcio e
alcancar as metas previstas.

Com o cliente virtual, os niveis de satisfacdo a serem alcancados nao difere-se
das lojas fisicas. Como sempre em qualquer um dos casos o consumidor € a base
para alavancagem de uma empresa. Nascimento (2011, p. 45) diz que “o consumidor
online também pode ser definido pela nomenclatura e-consumidor”. Um e-consumidor
€ aquele que usa a web para compras, normalmente essas pessoas Sa0 mais
exigentes e costumam usar varias fontes de pesquisa até chegar ao desejado.
Nascimento (2011, p. 45) ainda explica que “o consumidor online tende a ser mais
criterioso e dispor de mais tempo para suas compras, visto que pode acessar a essas
lojas virtuais em qualquer espaco e a qualguer momento, bastando estar conectado a
rede”. Por esses motivos ao planejar uma loja virtual, deve-se ter atencdo em
preferéncias dos clientes e 0o que estd em alta no mercado para superacdo das
expectativas do publico alvo.

Um aspecto bem significativo para as empresas é medir o nivel de satisfacéao
de seus clientes. Esse feedback € muito importante, faz com que a empresa analise
onde esta errando e tente mudar para que o negécio nao chegue a parar. Existem
variadas formas de se fazer essa analise e uma muito utilizada atualmente séo as
redes sociais (Facebook, Instagram e Twiter), pois as pessoas estdo constantemente
expondo suas opinibes nesses canais. Logo, os clientes devem sempre ser

prioridades para que um negocio tenha sucesso.

Empresas inteligentes medem a satisfacdo dos clientes com regularidade
porgue esse é o segredo para reté-los. De modo geral, um cliente altamente
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a
empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, da menos atencéo a marcas e propagandas
concorrentes e € menos sensivel ao preco (KOTLER; KELLER, 2012, p.134).

Ainda que determinada empresa esteja centrada em alcancar um alto nivel de
satisfacdo, isso ndo € a meta principal. Aumentar a satisfacdo do cliente reduzindo
precos ou incrementando servigos pode resultar em menores lucros. A empresa deve
tentar alcancar um alto nivel de satisfacdo, mas também é preciso considerar as
limitagdes de seus recursos (KOTLER; KELLER, 2012). E preciso haver um equilibrio
em todos os processos de satisfacdo, pois apenas satisfazer o cliente pode causar
insatisfacdo para outros envolvidos. A empresa precisa de lucratividade para se
manter no mercado, logo investir apenas em fatores que agradam os consumidores

para chamar atencéo pode néao favorecer a empresa em relacdo ao seu lucro.
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Em geral, € necessario que se tenha atencédo em todas as etapas desde a atra¢éo ao
pés-venda, pois existe um grande impacto para a analise final de satisfacdo do
consumidor. Um consumidor satisfeito podera oferecer retorno com a sua fidelizacéao
e ainda garantir uma boa imagem para a empresa, levando sua experiéncia para um
novo publico, porém cabe a empresa sempre estar atenta aos seus clientes que séo

0 gque move uma organizagao, sem clientes uma organizacao nao cresce.

2.3 Condicbes de facilidade de acesso

E importante que as plataformas de vendas ao serem acessadas na internet
nao sejam complexas, facilitando a entrada dos clientes na navegacdo, mostrando a
plataforma de venda, de forma atrativa e inovadora os produtos e/ou servicos aos
clientes. Diante disso, Muller (2013) enfatiza que o comercio eletrdnico € atualizado e
modificado para possuir um facil acesso e assim fazer com que mais clientes possam
utiliza-lo. Dando a oportunidade para que as empresas tenham maior nimero de
clientes obtendo o melhor e mais rapido acesso ao produto procurado.

A facilidade de acesso atrai clientes e torna-se um fator de satisfacdo. Clientes
gue encontram dificuldades em acesso de site de lojas ou qualquer forma de compra
online desistem da compra. Com o0 e-commerce, as empresas podem mostrar seus
produtos e servicos para 0 mundo 24h por dia. E possivel atender um publico no qual

as lojas fisicas ndo atendem e oferecer total comodidade para o consumidor.

O comércio eletrbnico mostra-se que veio para facilitar a compra e venda,
fazendo uma revolucao, tornando o que era facil, mais confortavel, rapido e
de baixo custo. Com o comércio eletrdnico, a flexibilidade na compra é maior.
Além de néo precisar ir até a loja, ha a facilidade de comprar de qualquer
lugar (ANDRADE; SILVA,2017, p. 101).

Para lidar com um comércio eletrénico € preciso que tenha bastante atencao
no funcionamento do site e facilidades de acesso, evitando ao maximo o0 que possa
prejudicar a compra de um cliente. Sobre isso Kotler e Keller (2012, p. 471) relatam
que “E preciso cuidado na hora de criar e operar sites de e-commerce. O atendimento
ao cliente é fundamental, compradores online podem selecionar um item para compra,

mas nao conseguir completar a transacao”. Kotler e Keller (2012) ainda completam
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qgue para melhorar as taxas de conversédo, as empresas devem tornar o site rapido,
simples e facil de usar, mostrando de forma atrativa ao cliente e proporcionando uma

boa experiéncia com a compra, cogitando a possibilidade de tornar o cliente fiel a loja.

2.4 Prego justo

Para Pinto e Moura (2011), dentre os fatores internos de estratégia definidos
pela empresa a definicdo do preco merece uma atencao especial, pois isso interfere
diretamente na sobrevivéncia da empresa, maximizacdo dos lucros, lideranca de
participacdo no mercado e lideranga na qualidade. E preciso haver um equilibrio
seguindo uma estratégia de valores préximo ao praticado no mercado. Precos muito
abaixo podem ser interpretados como um produto de pouca qualidade e o precos altos
podem afastar os clientes da organizacdo. O ideal € a empresa atribuir um preco justo
aos produtos ou servigos, isso contribui para aumentar a fidelizagéo dos clientes.

Kotler e Keller (2012) explicam que as decisdes de compra se baseiam em
como 0s consumidores percebem 0s precos e o que acreditam ser o verdadeiro valor
do produto, ndo o que a empresa determina. As atitudes dos consumidores em relacao
ao preco também mudam de acordo com os aspectos econdmicos em que vivem,
consequentemente passam a comprar mais por necessidade do que por desejo.
Entdo para que haja uma maior satisfacdo em relagéo ao preco do produto ou servico,
cabe ao marketing entender como os consumidores chegam as suas percepcdes de

preco e determina-lo mais acessivel ao cliente.

Para planejar e implementar estratégias de determinacdo de preco com
eficacia, é preciso entender profundamente a psicologia da definicdo de
precos do consumidor e adotar uma abordagem sistemética de
estabelecimento, adaptacéo e mudanca de precos (KOTLER; KELLER, 2012,
p.414).

Kotler e Keller (2012) explicam que “os consumidores costumam utilizar precos
de referéncia, comparando um preco observado com um preco de referéncia interno
de que se recordem ou com uma estrutura de referéncia externa”. Diante disso, Tinoco
e Ribeiro (2008) sustentam que se real preco € menor que o preco de referéncia, a
percepcao que os clientes terdo é de um bom valor econémico. As pessoas costumam
ter em mente um preco de referéncia para determinado produto ou servigo, o qual

acreditam ser o preco certo.
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2.5 Prazo de entrega

O sucesso do e-commerce depende de um bom planejamento e que as
decisbes sejam tomadas corretamente. E importante que seja analisado todos os
fatores para que o produto ou servico chegue até o cliente final atendendo todas as
especificacdes. A gestdo de entregas € um dos principais fatores de satisfacdo do

cliente. Sendo assim, deve-se ter total atencéo ao elaborar os prazos de entrega.

O servico de entrega eficaz proporciona que os clientes recebam o produto
certo, no local certo e no tempo certo de entrega e € a etapa final do ciclo do
pedido, onde os consumidores recebem o que foi por eles pedido; sendo um
dos pontos onde mais foca-se a questdo do nivel de servi¢o e da qualidade
(CAVALCANTI, 2015, p. 25).

E importante a otimizacio de todos os processos para se obter bons resultados
na entrega final, também que o gestor tenha o conhecimento pleno de todo 0s passos
necessarios para o bom desempenho do processo de venda. Através da entrega o
cliente avalia o tempo e a qualidade dos servicos prestados pela organizacdo, da
mesma forma em que analisam o tratamento que recebem durante esse processo
(CAVALCANTI, 2015).

Ao fazerem compras o objetivo dos clientes € receber o produto no menor
tempo possivel, logo a responsabilidade das organizaces é manter uma gestéo
eficaz no que diz respeito a prazo de entrega. E necessario cumprir os prazos de
entrega sem problemas com avarias ou extravios para que a experiéncia do
consumidor com determinada compra seja boa.

A partir da ideia dos autores estudados e conceitos descritos neste trabalho,
percebe-se que a satisfacdo dos clientes é influenciada por diversos fatores. No
entanto decidiu-se trabalhar com trés variaveis independentes, que sdo percepc¢ao de
preco justo, prazo de entrega e condicdes facilitadoras de acesso e como variavel
dependente a satisfacao dos clientes da loja virtual estudada, conforme pode ser visto

no modelo da Figura 3.
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Figura 3: Modelo tedrico da satisfacédo de clientes de e-commerce.
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Fonte: Dados da pesquisa

Com base na fundamentacao teérica apresentada, propde-se neste estudo o
teste de modelos estatisticos das seguintes hipoteses:
H1. A percepcéao de preco justo influencia diretamente na satisfagdo do cliente;
H2. O prazo de entrega influencia diretamente na satisfagéo do cliente;
H3. Condig¢des facilitadoras de acesso influenciam diretamente na satisfagdo do
cliente.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Participantes

Para o desenvolvimento deste trabalho os participantes foram escolhidos a
partir de uma selecdo feita pela prépria empresa, utilizando como meio de
comunicacdo o WhatsApp, que é a plataforma de mensagem mais utilizada pela
empresa para manter contato com seus clientes. Foram utilizadas apenas analises de
estatistica descritiva e andlises multivariadas (Regresséao linear maltipla), atendeu-se
os critérios recomendados por Hair et al.(2005) e Tabachnick e Fidell (2001).

Nesta pesquisa foram coletados dados dos clientes de uma loja virtual de
cosmético de Araguaina-TO, que participaram do estudo respondendo a um
guestionario de autopreenchimento pela plataforma virtual Google Forms. O total de

participantes foram 132 e-consumidores. O grupo foi constituido totalmente pelo
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publico feminino (100%); na sua maioria solteiras (59,1%); com a idade média de
24,21 anos (DP=6,69); a maioria com escolaridade do ensino superior incompleto
(37,1%); ensino médio (33, 3%) e superior completo (25%) tendo como maioria
residentes em Araguaina-TO (=91,80%).

O instrumento de coleta de dados utlizado foi um questionario de
autopreenchimento composto por 12 perguntas aplicadas na escala Likert de 1 até 5
(1=discordo totalmente, 5=concordo totalmente). Tal questionario foi aplicado online a
partir da ferramenta Google Forms onde é possivel coletar e organizar informagfes
em pequena ou grande quantidade. Essa aplicacéo facilitou o contato com as clientes

pois a empresa trabalha apenas com o e-commerce.

3.2 Andlise de dados

Para atender os objetivos da pesquisa baseou-se em uma pesquisa explicativa,
procurou-se identificar os fatores que determinam a ocorréncia dos fatos. A pesquisa
explicativa é aquela que busca identificar as causas dos fenémenos estudados
(SEVERINO, 2016).

Foi realizada uma pesquisa de campo para coleta de dados junto a pessoas.
Severino (2016, p. 131) também explica que nesse caso “a coleta de dados é feita nas
condi¢cdes naturais em que os fendbmenos ocorrem, sendo assim diretamente
observados, sem intervengao e manuseio da parte do pesquisador.” A partir dos dados
coletados formou-se um banco de dados para analise no software estatistico
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versédo 22.0.

A abordagem utilizada é de carater quantitativo, os dados analisados foram
guantificados e a partir disso se fez uma analise exploratéria para observacdo das
respostas fidedignas e as omissas. Depois da exploracdo, a analise descritiva foi
utilizada a fim de caracterizar os participantes, assim como as correlacdes entre as
variaveis (r de Pearson). As analises estatisticas multivariadas foram realizadas por
meio de modelos de regressao linear multipla padréo e utilizando-se o subprograma
regression do SPSS versao 22.0. Na sequéncia estdo apresentados os resultados

obtidos, sua interpretacéo e discussao com base na literatura.

4 APRESENTACAO DE DADOS
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Os resultados do presente trabalho estao organizados em duas secdes, com a
finalidade de sistematizar sua discussao. Na primeira sec¢do, apresentam-se,
interpretam-se e discutem-se o0s resultados das analises descritivas referentes as
médias e desvios-padrao e correlagcbes (r de Pearson) entre as variaveis satisfacéo
do cliente, percepcéo do preco justo, prazo de entrega e condic¢des facilitadoras de
acesso. Na segunda, apresentam-se, interpretam-se e discutem-se modelos de
regressodes lineares multiplas, pelo método enter, tendo como varidvel dependente a
satisfacdo do cliente e variaveis independentes a percepcéo do preco justo, o prazo

de entrega e as condic¢des facilitadoras de acesso.

4.1 Andlises descritivas

A Tabela 1 foi composta com as médias, os desvios-padrdo, escalas de
respostas e o coeficientes de correlacao (r de Pearson) das variaveis. Observa-se que
a variavel dependente, satisfacdo do cliente, obteve uma média superior
(Média=4,709; DP=0,526) ao ponto médio da escala de respostas (valor = 3).
Percebe-se assim que a maioria dos clientes aparentam estar satisfeitos em relagéao

aos servicos prestados pela empresa estudada.

Tabela 1 - Sumario das estatisticas descritivas, coeficientes de correlacdo (r de Pearson) entre as
variaveis do estudo (n = 132).

ESCALAS
VARIAVEIS MEDIA DP DE 1 2 3 4
RESPOSTAS
1. Satisfacao
do Cliente 4,7096 | 0,52649 lab
2. Percepcgéo
do preco justo 4,4697 | 0,72512 lab 0,527***
3. Prazode
entrega 4,6919 | 0,50211 la5b 0,788*** | 0,463***
4, Condicdes
facilitadoras de 45278 | 0,64077 lab 0,498*** | 0,262** | 0,425***
acesso

Fonte: dados da pesquisa. ***p< 0,001; ** p < 0,01.

Os dados da Tabela 1 mostram também a percepc¢ao do preco justo com uma
meédia superior (média=4,469; DP=0,725) ao ponto médio da escala de respostas
(valor=3). Assim, percebe-se que o0s clientes, pelos quais passaram por essa
pesquisa, consideram o preco justo um fator importante para que se chegue a um

nivel aceitavel de satisfacao.
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Em relacdo ao prazo de entrega, também obteve-se uma média superior
(média=4,691; DP=0,502) ao ponto médio da escala de respostas (valor=3). Observa-
se que os participantes da pesquisa analisam essa variavel com bastante importancia
para a satisfacdo do cliente, pois a sua média alcancou quase o valor mais alto da
escala de respostas (valor=5: “concordo totalmente”).

Ainda de acordo com os dados da Tabela 1, a variavel condic¢des facilitadoras
de acesso alcancou uma média superior (média=4,527; DP=0,640) ao ponto médio
da escala de respostas (valor=3). Isso indica que os clientes da pesquisa consideram
a facilidade em acessar o site de loja virtual um fator importante para a avaliacdo do
nivel de satisfacdo da empresa.

Outras informacdes relevantes que podem ser observadas através da Tabela 1
sao os indices de correlacdes obtidas entre as variaveis deste estudo, Miles e Shevlin
(2001) argumentam que se pode definir os niveis das correlacdes entre varidveis em:
baixas (< 0,10); moderadas (< 0,30), medianas (< 0,50) e elevadas (> 0,50). Esta
concepcao sera adotada neste estudo para descrever a matriz de correlacéo.

Analisando a correlacdo entre as variaveis, observa-se que a correlacéo entre
a percepcdo do preco justo e a satisfacdo do cliente se mostra elevada (r= 0,527,
p<0,001), portanto deduz-se que se 0 preco pago pelo produto/servico for considerado
justo o cliente tendera a sentir-se satisfeito. Entre prazo de entrega e satisfacéo
também se mostra elevado (r=0,788; p<0,001), assim observa-se que o cliente
considera-se satisfeito quando os prazos de entregas sdo cumpridos. Observa-se que
€ a maior correlacdo, entdo entende-se que dentre as variaveis estudadas o prazo de
entrega € o que mais influéncia nos resultados de satisfacao.

Entre as condicdes facilitadoras de acesso e satisfacdo a correlacdo se mostra
mediana (r=0,498; p<0,001), por mais que ndo esteja em um nivel elevado de
correlacéo, os clientes sentem-se mais satisfeito ao se depararem com facilidade no
acesso de um e-commerce. Analisando as dimensdes da satisfacdo, percebe-se que
existem correlacfes positivas entre elas e que estas correlagbes sdo requisitos
importantes para explicar a relevancia desse conceito no estudo.

Entre o prazo de entrega e a percepc¢ao do preco justo a correlacdo é mediana
(r=0,463; p<0,001). Entre o prazo de entrega e condicdes facilitadoras de acesso
também possui uma correlagdo mediana (r=0,425; p<0,001). Ja a percepc¢éo do prego
justo e condi¢cOes facilitadoras de acesso apresenta uma correlacdo moderada
(r=0,262; p < 0,01).
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Com base nessa andlise, observa-se que a percepc¢édo do preco justo, o prazo
de entrega e as condic¢Oes facilitadoras de acesso séo fatores que mais contribuem
para que o nivel de satisfacdo seja considerado bom. Também €& possivel perceber
que os clientes que contribuiram com a pesquisa possuem um elevado nivel de

satisfacdo em relacdo a empresa estudada.

4.2 Analises estatisticas multivariadas

Na Tabela 2 apresentam-se os resultados das analises de regressdo multipla
linear (enter) apontando para cada modelo, a variavel dependente, os regressores, 0
total de explicacdo provido pelo respectivo modelo (R2 Modelo) e o coeficiente de
regressao (beta ndo padronizado), que expressa quanto cada variavel independente
contribuiu para a predicdo do critério por meio de unidades em termos de desvio

padréo.

Tabela 2 — Modelos de regressao sobre a satisfagéo de clientes de e-commerce (n=132).

VARIAVEL REGRESSORES R2 MODELO “BETAS NAO
DEPENDENTE PADRONIZADOS”
Percepc¢éo do Preco 0,138**
Justo
Satisfacdo do Cliente Prazo de Entrega 0,675 0,652***
Condi¢tes (F=91,581; p< 0,001) 0,151*
facilitadoras de
acesso

Fonte: Dados da pesquisa; *** p < 0,001; ** p < 0,01;

Os resultados das analises de regressao linear multipla pelo método enter
contidas no modelo hipotético da Tabela 2 possibilitam identificar os impactos
causados diretamente pelos antecedentes da satisfacdo do cliente. Neste caso foram
testadas as variaveis percepcdo do preco justo, prazo de entrega e condi¢cdes
facilitadoras de acesso. Bisquerra, Sarriera e Martinez (2004) expdem que, por
intermédio das andlises multivariadas € possivel identificar o percentual de
contribuicdo oferecida coletivamente pelas varidveis contidas no modelo sobre a
explicagdo da variavel critério, multiplicando o valor do Rz do modelo por 100, como
também, ao se multiplicar o valor do R2 parcial por 100 pode se obter o percentual de

explicacédo de cada variavel antecedente sobre a variavel critério.
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Observa-se que o modelo composto pelas variaveis: percepc¢ao do preco justo,
prazo de entrega e condicdes facilitadoras de acesso é capaz de influenciar 67,5% na
satisfacdo do consumidor (R2 modelo = 0,675; p < 0,001). Neste seguimento, a
percepc¢éo do preco justo obteve b = 0,138, isso explica que para cada unidade de
acréscimo na percep¢do de preco justo aumentara 0,138 na satisfacdo do cliente,
podendo observar que ndo se pode rejeitar a H1 tendo em vista que o consumidor
pagando por um preco justo pode manter-se fiel a empresa, assim provando que o
preco justo influencia diretamente na satisfacao do cliente.

Ao analisar o prazo de entrega obteve um b = 0,652, entende-se que para cada
unidade de acréscimo no prazo de entrega justo aumentara 0,652 na satisfacdo do
cliente, assim ndo se pode rejeitar a H2, pois os dados demonstram que o prazo de
entrega influencia diretamente na satisfacdo do cliente. As condi¢des facilitadoras de
acesso obteve b=0,151, com isso pode-se inferir que para cada unidade de acréscimo
nas condig¢des facilitadoras de acesso aumentara 0,151 na satisfagéo do ciente, sendo
assim a H3 também néo pode ser rejeitada, pois as condi¢des facilitadoras de acesso
influenciam diretamente na satisfacdo do consumidor.

Portanto, os resultados mostram que todas as hipéteses testadas influenciam
diretamente na satisfacdo dos clientes. Os consumidores buscam atingir todas as
expectativas projetadas, dessa forma obtendo alto nivel de satisfa¢éo. Para o caso da
empresa analisada o prazo de entrega se destaca dentre as outras, pois apresenta
um acréscimo mais acelerado em relacéo a satisfacao do cliente, enquanto percepcao

de preco e condi¢fes facilitadoras de acesso mostra um acréscimo mais moderado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo se prop0s analisar as relacdes entre percepcao de preco justo,
prazo de entrega e condicdes facilitadora de acesso em funcdo da satisfacdo do e-
consumidor. Apresentando, interpretando e discutindo sobre o que influencia mais na
satisfagéo dos clientes de e-commerce dentre estas trés variaveis independentes.

Foram elaboradas 3 (trés) hipoteses para testar quais fatores que proporcionam
a satisfacdo em clientes de lojas virtuais. E através dos resultados, constatou-se que
todas as hipoteses apresentadas obtiveram resultados positivos. A H1 com a intengao
de testar a existéncia de influéncia positiva em relagdo a um preco justo sobre a

satisfacdo dos clientes, através do resultado encontrado € confirmado que os clientes
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participantes da pesquisa ficam satisfeitos pagando por um preco justo. A H2 testa a
influéncia que o tempo de entrega possui na satisfacdo dos clientes, também com um
resultado positivo, pois comprovou que o tempo de entrega influencia diretamente na
satisfacdo dos clientes. E, por fim, a H3 que prop0s testar a influéncia da facilidade de
acesso na satisfacdo, e, do mesmo modo das anteriores, obteve-se um resultado
positivo, confirmando que as condigbes facilitadoras de acesso impactam
positivamente na satisfacdo dos clientes.

Com o desenvolvimento do estudo foi possivel observar que a importancia de
medir a satisfacdo dos clientes contribui para melhor avaliagdo do nivel de servigo
prestado, do valor agregado dos produtos ofertados, possibilitando ainda uma melhor
tomada de decisdo através do feedback dos usuéarios dos servicos da organizacao.
Os resultados encontrados podem contribuir para o segmento de servicos de e-
commerce, visto que permitem descrever os fatores que mais atraem os clientes a
fazerem pedidos e da satisfagao dos clientes.

Foi possivel observar entre as variaveis qual tem maior influéncia na satisfacéao
e também analisar quais as necessidades dos clientes quanto aos servicos. Também
foi possivel perceber a relevancia das estratégias organizacionais promovendo
melhorias para a empresa e também para os consumidores.

Por fim, constata-se que quanto mais os consumidores se sentirem satisfeitos
mais ha chances de voltarem a comprar na empresa, logo para alcancar tal resultado
€ necessario atender as expectativas criadas. Sugere-se futuras pesquisas em
relacdo a satisfacdo dos clientes de e-commerce, visto que foi possivel observar que
além dos beneficios aos clientes e aos proprietarios, hd também uma necessidade de

realizacdo de trabalhos académicos nesse segmento.
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