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E-COMMERCE - CONTRIBUICOES E PERCEPCOES

RESUMO

A difusdo do comércio eletronico constitui um importante tema no contexto da nova economia,
entretanto poucos trabalhos sdo enderecados a percep¢do da satisfacdo com a qualidade dos servigos
oferecidos pelos web sites. Considerando que mesmo um modesto aumento na satisfacdo do
consumidor se expressa em aumento dos lucros, o presente trabalho — um estudo de caso descritivo —
foca a medi¢do da satisfagdo com o servigo oferecido pelos web sites de uma amostra de empresas do
setor de entregas expressas. Constatamos a satisfacdo dos clientes, apesar da falta de disponibilidade
e de uso de toda a gama de possibilidades oferecida pela ferramenta.

Palavras-chave: Comércio eletronico, qualidade dos servigos, percepg¢io da satisfacio.

1. INTRODUCAO

O crescimento do comércio eletronico no inicio do século XXI tem superado com
larga margem de vantagem o aumento total das vendas no Brasil e no mundo. Esse
comportamento corrobora a hipétese de que esse canal de vendas ja estd se tornando uma
alternativa significativa em relagdo aos canais tradicionais. A forte e crescente presenca de
seu dominio é uma prova da sua essencialidade para o sucesso dos negécios em um rol cada
vez maior de empresas. No mundo atual da hipercompetitividade o comercio eletronico (CE),
antes de ser apenas mais um canal de marketing, estd se tornando condi¢do para a
sobrevivéncia de muitas empresas.

Além de atender o consumidor final, o comércio eletrdnico potencializa o
relacionamento comercial e operacional intra e entre organizacdes. Estimativas norte-
americanas, ainda do inicio do século (FRAUMENI, 2001), apontam para transacdes B2B
(business to business) que superam significativamente o volume das transagdes do B2C
(business to consumer). As estimativas para 2005 apontavam para um acréscimo de sete vezes
no volume transacionado. No Brasil as sucessivas pesquisas da Fundacdo Getilio Vargas de
Sdo Paulo mostram um crescimento do volume das transagdes entre empresas de 2,8 vezes,
somente em 2001, enquanto as transagdes B2C (business to consumer) aumentavam em 2,5
vezes.

O beneficio para as empresas envolve o lado dos fornecedores e reside na reducido do
tempo de colocacdo dos pedidos, de entrega fisica dos materiais, de redu¢do dos estoques e,
obviamente, em economia de capital, aumento dos lucros e/ou redugdo do preco dos produtos,
ou seja, maior competitividade. Além do fornecedor, ha agilizacdo nos processos de venda ao
consumidor. O tempo economizado com os pedidos on-line pode ser dedicado a analise critica
das compras e das vendas, ao estudo do comportamento financeiro, necessidade de crédito,
histdrico e ao suprimento das necessidades do cliente.

Nesse panorama o web site perfaz o papel de vitrine da organizac@o que o utiliza para
agilizar a suas operacdes. Contudo, essa analogia é incompleta, pois uma vitrine serve apenas
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para atrair clientes, enquanto o web sife conta com multiplas fun¢des que o transformam em
elemento-chave para as transacdes.

Muitas organizacdes utilizam essa ferramenta de forma incompleta e essa constatacio
foi o ingrediente essencial para a concepgdo da presente pesquisa. Partindo de modelos tedricos
de avaliagdo de qualidade de web sites, analisamos as varidveis relevantes em relacdo aos web
sites das empresas participantes da pesquisa. Na seqiiéncia avaliamos a percepcao dos usudrios
dos web sites de um setor especifico — transporte de encomendas expressas — e em franca
expansdo devido a sua conexdo direta com o crescimento do préprio comércio eletrénico. O
cruzamento dos dados da andlise dos pesquisadores e das respostas dos entrevistados apontou
para a falta de utilizacdo de toda a gama de possibilidades oferecida pela ferramenta.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O comércio eletronico passou a existir no inicio dos anos 70 quando se limitava
apenas a transferéncia eletronica de fundos (TEF). A tecnologia era utilizada apenas por
grandes empresas e instituicdes financeiras que detinham grande poder de investimento
(TURBAN; KING, 2004). A implantagdo da tecnologia da troca eletrdnica de dados
(Eletronic Data Interchange- EDI) e a crescente utilizagdo e melhora da Internet deram
impulso a participacdo das organiza¢des no comércio eletronico.

Albertin (2002, p. 34) explica que o CE pode ser entendido como “qualquer tipo de
transacdo comercial em que as partes envolvidas interajam eletronicamente e ndo através de
trocas ou contatos fisicos”. Nesta definicdo estdo incluidas as seguintes operagdes de negdcios:
contato com os clientes, intercambio de informagdo, suporte pré e pods-venda, venda,
pagamento eletronico, distribuicdo e logistica, empresas virtuais, vendor quality e
compartilhamento de determinados processos empresariais.

De forma mais abrangente, Albertin (2002, p. 32) define o comércio eletrdnico como:
“a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcios num
ambiente eletronico, por meio da aplicagc@o intensa das tecnologias de
comunicagdo e de informagdo, atendendo aos objetivos do negdcio. Os
processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, numa
infra-estrutura predominantemente ptblica, de facil acesso e a baixo
custo como a Internet”.

Portanto, o comércio eletronico nio se restringe a area comercial da empresa. Ele
demanda a transformacdo dos processos comerciais tradicionais de modo a serem compativeis
com a utiliza¢do da Tecnologia da Informacdo (TI) e especificamente com a Internet. O web
site proporciona as condi¢des para receber e enviar pedidos, atender fornecedores e clientes,
atualizar estoques, gerenciar os processos produtivos e os precos, entre outros processos de
interesse.

No mercado brasileiro, o comércio eletronico estd consolidado e apresenta claros sinais
de evolugdo, mesmo que ainda possa ser considerado em um estagio intermedidrio de expansao
(ALBERTIN, 2002). A maior énfase recai no relacionamento com clientes, mais
especificamente os web sites incluem informagdes sobre produtos e servicos. Pode se concluir
que em relac@o aos clientes as organizagdes utilizam seus web sifes apenas como vitrines. Essa
atitude das empresas pode ser explicada com a observagdo de que no Brasil a Internet ainda nao
¢ um veiculo de vendas em massa, pois tanto as linhas telefonicas, a banda larga que permite
comodidade e economia de tempo para as transacdes, como os computadores, sdo caros para a
grande massa de consumidores no pais. Esses fatos ilustram o elitismo do comércio eletrénico
na modalidade B2C ((business to consumer) no Brasil (ALVES et al., 2000).

Segundo Turban; King (2004), poucas inovacdes na histéria da humanidade reinem
tantos beneficios quanto o comércio eletrdnico. H4 a oportunidade de atingir centenas de
milhares de pessoas, entrelacando diferentes possibilidades de utilizagdo dos recursos. A rdpida
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expansdo da infra-estrutura, especialmente da web, resulta em inimeros beneficios paras as
empresas e para os consumidores. Esses beneficios irdo aumentar significativamente e atingirao
uma massa cada vez maior de consumidores a medida do barateamento dos equipamentos
imprescindiveis para o uso do Internet. Muitos autores afirmam que as mudancas introduzidas
pelo advento do comércio eletronico sdo tdo significativas quanto as que acompanharam a
Revolugdo Industrial (CLINTON E GORE, 1997, apud TURBAN; KING, 2004).

2.1 MODELOS TEORICOS PARA ANALISE DE WEB SITES DE COMERCIO
ELETRONICO

2.1.1 MODELO - INFORMACAO, COMUNICACAO, TRANSACAO E DISTRIBUICAO —
ICDT

O modelo de ICDT, desenvolvido por Albert Angehrn (1997) de INSEAD, € uma
aproximacdo sistemdtica a andlise e a classificagdo de estratégias de negdcio relacionados a
Internet. Este modelo segmenta o espago mercadoldgico virtual em quatro dreas distintas que,
por corresponderem a objetivos estratégicos diferentes, devem ser tratadas de maneiras
diferentes. Cada espago é importante e terd que estar presente num web site empresarial.

Virtaafl lnformation Space (VIS) Virtual Communication Space (VCS

Mew channel s for economic agents

to display and access company-, products-

and zervices-relsted information
[marketing, advertizing, etc.]

Mew channels for economic agents
to engage in relationship-, ideas- and
opinion-building activities
[lobbying, negatiations, ete.]

VIS
Presence

VCS
Presence

VDS
Presence

Virtual Transaction Space (v7s)| Presence
Mew channels for economic agents
toinitiste and execute business-
relzted tranzactions
[orders, paymerts, ete.)

Virtaal Distribution Space (VDS)

Mew channels for economic agents
to distribute products and services
[digital goods and content, software,
tele-conzsulting services, etc.]

Figura 2.1 O espago virtual de negdcios
Fonte: Angehrn,1997.

Ainda para Angehrn (1997), estes quatro espacos virtuais devem ser tratados
separadamente, porque correspondem a objetivos estratégicos diferentes, requerem variados
tipos de investimentos e ajustes organizacionais e contribuem para determinar a forma de
utilizacdo da Internet nos ambientes de negdcio.

O modelo, segundo o autor, é genérico e jd foi utilizado para diagndstico da maturidade
das estratégias de transagdes via Intenet. Serve também para detectar oportunidades oferecidas
pelas organizacdes, assim como para melhorar a comunicag@o e os processos internos da firma..

2.1.2 - MODELO INFORMACAO - TRANSACAO - RELACIONAMENTO (DINIZ, 2000)
Ao tratar do modelo utilizado como base para analisar os web sites, Diniz (2000) afirma

que hé duas dimensdes de anélise:

1* a direcdo do fluxo de informacdes que circula entre a organizacdo e o usuario dos servicos

distribuidos no web site;

2% € relativa ao grau de interatividade do servico oferecido. A especificacdo dos servicos e a

possibilidade de um sistema reconhecer e customizar o servico para o usudrio. Essa dimensao

refere-se ao nivel de controle do usudrio.
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Considerando a direcdo do fluxo de informagdes que circula entre usudrios e a
organizagdo, as atividades e servicos oferecidos pelo web site podem ser classificados em trés
categorias, conforme Figura 2:

e Como veiculo para divulgacdo de informacao;
¢ Como canal para operar transacgoes;
e Como ferramenta para aprimorar o relacionamento com os clientes.

Basico Intermediario Avancado
Institucional Ferramenta de busca Customizagao
Informacao Noticias Downloads Video explicativc
Promocgdo Links para outros sites
Cadastramentos Opcoes de
~ Consultas a Recadastramentos Pagamento
Transacao E d Solicitacses d . On-li
ncomendas olicitacdes de servicos n-line
E-mail Downloads Chat
Relacionamento Formularios Calculadoras Férum de
discussoes

Figura 2.2 Modelo Informacdo — Transag@o — Relacionamento.
Fonte: Diniz (2000).

Os servicos na categoria Informacdo sdo aqueles que tém como objetivo principal levar
informagcdo da empresa para o publico usudrio. Os servigos que compdem a categoria
Transagdo se caracterizam pela possibilidade de efetivacio das trocas entre empresa e
usuario(s).

Os servigos na categoria Relacionamento sdo identificados pela sua capacidade de
coletar informacgdes dos usudrios. E da esséncia da Internet que reside na possibilidade de
comunicacgdo de dupla direcdo. Se, por um lado, as organizagdes sdo mais bem preparadas para
o fornecimento de informacdes, a captacdo de informacdes dos usudrios dos web sites depende
de um aprendizado organizacional que possa proporcionar um relacionamento mais intenso
com os usudarios, e, desse modo, captar as suas preferéncias e atender as suas exigé€ncias. Os
servigos inclusos nessa dimensio demandam um maior nivel de adaptacdo das empresas
interessadas em utilizar a web sites efetivamente, como um canal transacdes: recebimento de
pedidos, entrega de seus servicos e produtos e recebimento dos pagamentos.

A andlise do grau de interatividade permite a divisdo de cada uma das categorias
descritas previamente — divulgacdo, transacdo e relacionamento em outros trés niveis, que sao:
bésico, intermedidrio e avancado.

1) Béasico — a empresa apenas reproduz no web site as possibilidades que ja explora em
outros canais;

2)  Intermedidrio — algumas caracteristicas especificas da web site ja sao utilizadas para
incrementar os servicos oferecidos pela empresa;

3)  Avancado — as caracteristicas presentes no web site abrem possibilidades para a criacdo
de novas oportunidades de negdcio, com a oferta de servigos eletronicos que inovam na
relacdo da empresa com os seus clientes.

2.1.3 MODELO BOISVERT

A fim de planejar o desenvolvimento estratégico do comercio eletronico por meio de
web sites que contribuam para a melhoria da performance da empresa, Bégin, Tchokogué e
Boisvert (2001) afirmam que é necessario responder, inicialmente, a duas questdes:

. O que a empresa pode e deve fazer com um web site de comércio eletrdnico?
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. O que um web site pode e deve fazer para a empresa?

Boisvert (2003) afirma que cada fungdo em um web site corresponde a um papel que ele
possa desempenhar, tal como: identificar a organizacdo, promover produtos, dar suporte a
clientes. Da mesma forma como o percentual de componentes afins em uma func¢éo determina
o nivel de desenvolvimento desta fungdo, o conjunto de fun¢des desempenhadas pelo web site
determinaria o perfil do proprio web site, classificando-o e indicando o seu papel dentro da
estratégia de comércio eletrdnico da empresa.

Na andlise de um web site de comércio eletronico este terd a sua classificagdo definida
pelo conjunto de funcdes desempenhadas. Por sua vez, o web sites t€m seu desempenho
mensurado pelo percentual de componentes que apresentam. Contudo, um web site pode
desempenhar fungdes de mais de uma classe (informagdo — promog¢do — relacionamento —
transacdo), o que poderd lhe atribuir um perfil hibrido.

Boisvert (2003) observa ainda que as classes possuem carater cumulativo de fungdes.
Diante disso, uma organizacdo, ao decidir investir na implantacdo de um web site, devera
considerar as diversas classes que podem ser assumidas de acordo com as fungdes
desempenhadas.

2.1.4 FACILIDADE DE USO (USABILIDADE) E OUTROS FATORES NA ANALISE DE
WEB SITE

Segundo Ferreira; Leite (2002), como a tecnologia usada para construir web site possui
a capacidade de lidar com imagens, sons e recursos visuais de edicdo de texto, tornou-se
evidente que a exibi¢do da informagdo deve ser tratada com cuidado. E importante lembrar que
o sucesso de um web site reside na qualidade dos servigos que ele oferece, na maneira como
sdo oferecidos e ndo, apenas, na sua estética. Os usudrios acessam um web site porque ele estd
disponivel, mas voltam somente se perceberem que ele acrescenta valor e € de facil utilizagdo.

Para Pressman (PRESSMAN, 1992 apud FERREIRA; LEITE, 2002), os requisitos nio
funcionais desejaveis em uma boa interface podem ser agrupados em duas categorias:
1) Requisitos Relacionados a Exibi¢ao da Informacéo

Consisténcia, Feedback, Niveis de Habilidade e Comportamento Humano,Percepcao
Humana, Metiforas, Minimizagdo da Carga de Memoria, Classificagdo Funcional dos
Comandos e Projeto Independente da Resolu¢ao do Monitor
2) Requisitos Relacionados a Entrada de Dados

Mecanismos de Ajuda, Prevengdo de Erros e Tratamento de Erros.

Para O’Brien (2003), um fato basico do varejo pela Internet € que todos os web sites sdo
criados igualmente no que diz respeito ao imperativo localizacdo para o sucesso. Assim,
encontrar maneiras de manter os clientes voltando a suas lojas virtuais € vital para as empresas.

3. 0 SETOR DE TRANSPORTES DE ENTREGAS RAPIDAS

O setor de entregas rapidas carece de pesquisas sobre desempenho ou volume. Por um
lado, em se tratar de transporte, deveria pertencer a Confederagdo Nacional do Transporte
(CNT). Por outro lado, o seu crescimento explosivo se deve em grande parte ao comércio
eletrdnico, e nesse caso seu desempenho deveria ser objeto de estudo da Camara Brasileira de
do Comércio Eletronico. Fundada em 2001, a Camara Brasileira de Comércio Eletronico,
voltada a promog¢@o e ao desenvolvimento do comércio eletronico, é tida como ‘fator
estratégico de desenvolvimento econdmico na era do conhecimento’. Para piorar a andlise do
desempenho do setor, existe o Sindicato Nacional das Empresas de Encomendas Expressas
(SINEEX), com poucos dados e associados. O sindicato estd lutando contra 0 monopdlio dos
Correios que, segundo os dados fornecidos, lidera o mercado de entregas rdpidas (com Sedex e
Sedex 10), com cerca de 50% do total.
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Em se tratar de um setor hibrido, ndo se conseguem levantar dados consistentes sobre o
seu desempenho real. Ficamos com dados parciais e as afirma¢des dos dirigentes das principais
empresas do transportes de entregas rapidas, da Confederacdo Nacional do Transporte (CNT) e
da Associacdo Nacional de Transportes Publicos — ANTP. De acordo com a CNT (2004), o
mercado de entregas de encomendas no Brasil apresentou um aumento de 27%, até o final de
2004. A estimativa para o segmento é movimentar algo em torno de R$ 12 bilhdes em vendas.
A explosdo das vendas no comércio eletrdnico abriu novos mercados e for¢cou o sistema
comercial nacional e internacional a se adaptarem. Pedidos e transac¢des sdo confirmados na
velocidade da luz, do outro lado do mundo.

Segundo a Associagdo Nacional de Transportes Publicos — ANTP (2004), os principais
fatores que proporcionaram esse desempenho relacionam-se com a comodidade oferecida para
as empresas, a demanda crescente do comércio eletronico e a existéncia de alguns setores
pouco explorados, mas de rdpido crescimento, tais como os de pegas para reposi¢do e o de
telefonia.

Ainda para a CNT (2004), esse crescimento poderia ser maior, caso as encomendas
vindas de outros paises houvessem tido um resultado melhor. Segundo Czarnobai, diretor
comercial e de novos negécios da DHL, “a expectativa para encomendas internacionais € maior
para 2005, ja que o comportamento do cambio facilitard esse ramo”. Em 2004, as 100 maiores
empresas que atuam no setor entregaram 340 milhdes de encomendas, enquanto a expectativa
para 2005 ¢é do setor fechar em 750 milhdes. Obviamente, esses dados ndo sdo oficiais, mas €
possivel vislumbrar um setor de crescimento explosivo, numa economia com modesto aumento
em geral. De acordo com Kelly, presidente da UPS, “a cada més, aparecem cerca de milhares
de novos web sites de comércio eletronico e mais usudrios da Internet estdo comprando on-line
ou usando a rede para comunicar-se com fornecedores”. O segmento de entregas expressas,
segundo os dirigentes das suas principais empresas, sO tem tido motivos para comemorar.
Impulsionado principalmente pelo boom do e-commerce, o setor tem crescido a passos largos
nos primeiros anos do século XXI. Todos os dirigentes entrevistados sdo undnimes em afirmar
que a explosdo do comércio eletrdnico os tem surpreendido. Mantendo-se, a cada ano, muito
acima das expectativas.

3.1 ALGUNS DADOS DAS EMPRESAS PESQUISADAS

A B C D E F G H
Nimero de Filiais 60 14.296 n.i. 3.200 15 1.748 285 15
Unidades de Distribui¢io n.i. 904 430 7.800 n.i. n.i. n.i. 406
Niimero de Agéncias n.i. 12.156 5.000 34.000 (1) 0 n.i. n.i. 0
Niimero de Funciondrios - Total 2.350 103.066 160.000 138.000 1.320 357.000 1.500 1.320
Nimero de Funciondrios - Brasil 2.350 103.066 8.000 5.000 1.320 6.000 1.500 1.320
Total de Entregas por DIA - Média - Brasil 11.667 1.922.222 92.222 106.667 55.100 127.778 35.000 10.000
Total de Entregas por MES - Média - Brasil 350.000 57.666.667 2.766.667 3.200.000 1.653.000 3.833.333 1.050.000 300.000
Frota Prépria (Caminhdes - Carros - Motos) Brasil 575 40.663 870 650 540 450 1.700 540
Frota Prépria - Fretados (Avides) Global 0 35 252 638 0 574 17 32
Frota Terceirizada 500 n.i. n.i. n.i. n.i. n.i. n.i. n.i.
Localidades Atendidas no Brasil Todas Todas Todas Todas Todas Todas Todas Todas
Localidades Atendidas no Mundo Nao 53 paises 220 paises 215 paises Néo 200 paises n.i. n.i.
Origem do Capital Nacional Nacional Internacional Internacional Nacional Internacional Nacional Nacional

(1) - Caixas de Coleta

Quadro 3.1 Empresas pesquisadas — alguns dados

Apesar da escolha das oito maiores empresas do ramo das entregas expressas, a
amostra ¢ muito heterogénea. A empresa B opera no mercado brasileiro hd mais de cem anos
e, por essa e outras razdes, ¢ lider absoluta. Seu quadro de funciondrios, nimero de entregas,
nimero de agéncias e veiculos de frota prépria, obviamente, superam com larga margem a
soma dos mesmos itens das outras empresas operantes no mercado doméstico.

4. METODOLOGIA
Nivel da pesquisa: descritiva. Segundo Acevedo: Nohara (2006, p. 54):
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“A pesquisa descritiva visa descrever o fendmeno estudado ou as
caracteristicas de um grupo, bem como compreender as relagdes entre
os conceitos envolvidos no fendmeno em questdo. Mas cabe ressaltar
que a pesquisa descritiva ndo objetiva explicar o fendomeno
investigado”.
Tipo de delineamento: estudo de caso, na pesquisa multiplos casos do mesmo setor. De
acordo com Yin (2001, p. 32.), o estudo de caso se utiliza na investigacdo de um fendmeno
contemporaneo e se os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
Foram eleitas as oito maiores empresas do setor de entregas rdpidas e entrevistados os
gestores do negécio. Uma vez que eles ndo elaboram os web sites, para a finalidade da nossa
pesquisa foram considerados usudrios. Cada um dos gestores entrevistados indicou trés
clientes usudrios Pessoa Juridica (PJ) e trés clientes usuarios Pessoa Fisica (PF) para serem
entrevistados. Foi, portanto, uma amostragem por conveniéncia, ndo probabilistica.
Em primeiro plano, os pesquisadores analisaram os web sites das empresas seguindo a
orientacdo dos modelos tedricos de avaliacdo (Angehrn, 1997; Diniz, 2000 e Boisvert, 2003).
Foram adotadas técnicas de observagéo e simulacéo de solicitagdo de servicos.
Em seguida foram utilizados questionarios estruturados (com perguntas fechadas) para
medir a percepcdo dos gestores e dos clientes sobre a satisfacdo com a qualidade do servico
oferecido.

Nas questdes estruturadas utilizou-se a escala de Likert, tradicionalmente tratada como
intervalar, foi tratada no final como uma escala ordinal, pois esse procedimento ndo modifica
substancialmente as conclusdes das pesquisas. Numa escala de Likert unidimensional, que se
propde a medir uma unica propriedade dos respondentes, supde-se que cada item
isoladamente esteja relacionado a propriedade medida. Essa suposi¢@o justifica a somatdria
das pontuagdes dos itens, para que se atribua a cada respondente uma pontuacdo total'. No
caso da presente pesquisa, a proposta foi medir o nivel de satisfacdo dos consumidores com a
qualidade dos web sites das empresas.

Devem ser apontadas algumas limitagdes no método adotado na pesquisa. Em primeiro
lugar, deve-se considerar que as estratégias de implantacdo dos web sites estdo em andamento,
0 que pode significar que as opinides podem mudar com a modifica¢do da qualidade dos web
sites pesquisados. Além disso, as medi¢des do impacto do comércio eletrdnico se baseiam
fundamentalmente nas percepcdes dos entrevistados. Ndo foi possivel levantar dados
consistentes sobre o desempenho no setor de entregas expressas. Como suposi¢do verossimil
trabalhamos com a hipdtese de que a expansdo extraordindria do setor se deve
fundamentalmente ao aumento nas transa¢des do comércio eletronico.

5 ANALISE DA QUALIDADE DOS WEB SITES

5.1 ANALISE DOS PESQUISADORES

Utilizando o modelo Informagdo — Transagdo — Relacionamento (DINIZ, 2000) com os
requisitos facilidade de uso (FERREIRA; LEITE, 2002), os pesquisadores avaliaram os web
sites das empresas. Além de utilizar os modelos tedricos, os pesquisadores solicitaram servigos
e informagdes via web sites nos itens adequados a esse procedimento.
Em relagdo ao primeiro item — Informacdo — praticamente todas as empresas obtiveram nota
média. O que significa que na avaliacdo dos pesquisadores as empresas disponibilizam com
clareza e objetividade as principais informacdes sobre as suas organizacdes para os usudrios
dos web sites. Podemos constatar a utilizagdo até o nivel intermedidrio do modelo de Diniz
(2000).
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No segundo item, que trata da Transagdo — Solicitacdo de Servicos —, encontramos
muita heterogeneidade entre as empresas. A melhor avaliada, a empresa F da amostra, obteve
uma nota de 4,04 (de um méiximo de 5), enquanto a empresa de pior avaliacdo (a empresa H)
obteve nota 0,33 — extremamente deficiente no item avaliado. Lembramos que utilizamos a
escala de Likert intervalar e a tratamos no final como escala ordinal. Por essa razdo todas as
medi¢des apresentadas sdo ordinais. O procedimento foi explicado na parte da metodologia do
presente artigo. As empresas F, D e C se destacam por oferecer este tipo de servico a seus
usudrios. A empresa B, apesar de lider no mercado nacional, aparece em quinto lugar no item
transacdes — solicitagdo de servigos entre oito empresas pesquisadas com uma média 1,37 de
um total maximo de 5,0. As empresas A e H se destacam pela quase completa falta de
ferramentas para transacdes e solicitacdo de servicos oferecidos aos seus usudrios de comércio
eletronico.

O item Relacionamento abordou questdes que visam avaliar o atendimento dos usudrios
on-line ou se podem tirar dividas e/ou apresentar sugestdes e criticas. Cabe ressaltar que este
item foi o mais deficiente entre trés itens principais analisados. As notas atribuidas apontam
para quase completa falta de preocupagdo com a pré e pds-venda. Como se pode notar no
quadro abaixo trés das oito empresas t€m nota zero e duas t€m nota abaixo de 0,5, ou seja,
usam apenas 10% da capacidade dessa ferramenta.

Este item aponta para um estdgio mais avancado de funcionamento de um web site de
comércio eletronico. Trés das empresas analisadas ndo oferecem nenhum tipo de
relacionamento. Cinco empresas disponibilizam um formuldrio eletronico de forma que o
usudrio possa tirar algum tipo de divida. Nenhuma oferece uma ferramenta de relacionamento
de contato imediato, como, por exemplo, o chat, o que pode agilizar o servico prestado e
contribuir tanto para o ganho de novos clientes, tanto para a fideliza¢cdo dos que ja utilizam os
Servigos.

F D B C G E H A Média
Informacdes 341 | 308 | 337 | 248 | 311 | 231 | 243 | 1,57 2,72
Transagdo 404 | 338 | 1,37 | 289 | 1,00 | 1,78 [ 0,33 | 0,56 1,92
Relacionamento 1,00 | 1,43 ] 114 | 043 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 | 0,29 0,54
Média 282 | 263 | 196 | 1,93 | 1,37 | 1,36 | 0,92 | 0,81 1,72

34,50%

Quadro 5.1 Notas médias atribuidas aos itens Informacao, Transacdo, Relacionamento

Na avaliacdo consolidada dos web sites elaborada pelos pesquisadores, hd claro
destaque da qualidade dos servicos oferecida pelos web sifes das empresas multinacionais. A
empresa lider do mercado brasileiro (empresa B) tem um indice muito baixo em se tratando de
encomendas acionadas via comércio eletronico, apesar do volume de encomendas
transportadas.

Vale ressaltar que as trés empresas melhor avaliadas contam com Sistemas de
Informacdo de Apoio e Solicitagdo de Servicos para seus usudrios, que funcionam com o web
site para realizar as transagdes. S@o sistemas que proporcionam a solicitacdo de coletas de
mercadorias, envio mensagens aos destinatdrios, rastreamento de pedidos, acompanhamento
dos faturamentos e a impressao de relatdrios gerenciais, dentre outros. A empresa B, apesar de
ndo oferecer a transag@o via comércio eletronico, disponibiliza outras op¢des (pagamento via
boleto bancario) para clientes que assinam um contrato de prestacdo de servicos. A empresa B
também estd trabalhando no desenvolvimento do seu web site a fim de permitir aos seus
clientes transagdes on-line.

Se transformarmos a nota consolidada 1,75 em um percentual, chegaremos a conclusio
de que 34,5% do servigo que poderia ser oferecido pela ferramenta do web site de comércio
eletrdnico é efetivamente implantado e em uso pelas oito melhores empresas do setor de
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entregas expressas. Com essa constatacdo, a partir da avaliagdo dos pesquisadores, torna-se
6bvio que o servigo oferecido carece da qualidade que pode ser proporcionada com os
recursos tecnoldgicos presentes.

6. PERCEPCAO DA SATISFACAO COM A QUALIDADE DO SERVICO
OFERECIDO PELOS WEB SITES DAS EMPRESAS

6.1 A PERCEPCAO DOS GESTORES

Nessa parte da pesquisa procuramos analisar a contribuicdo do web site percebida
pelos gestores do negdcio (gerentes ou empresdrios) e a sua satisfacdo em relacdo a qualidade
do servico oferecido. Contam nesse questiondrio itens sobre conquista de novos clientes,
fidelizag¢do dos clientes da empresa, redugcdo de varios custos, monitoramento do perfil dos
visitantes e usudrios dos web sites, identificacdo do perfil dos clientes, conhecimento dos
habitos dos consumidores, o grau de efetividade percebida, o grau de eficiéncia e o grau de
satisfacdo dos gestores com o servico. As entrevistas foram efetuadas de forma pessoal pelos
pesquisadores, assim como a coleta de dados, obviamente.

FI|D|H|[G|A]C| E| B |Média
[Média Geral por Empresa 474 472]1398|395(385(375|348]|343| 3,99
79,77%

Quadro 6.1 Média das notas atribuidas a qualidade percebida pelos gestores das empresas

Como se pode verificar através da comparagdo entre a avaliacdo dos pesquisadores -
Quadro 5.1, a discrepancia com a avaliacdo dos gestores é notdvel. As empresas F e D,
avaliadas nos primeiros lugares na andlise dos pesquisadores, continuam melhor avaliadas,
contudo as notas médias sdo quase o dobro. Maior atencdo chamam as avaliacdes das
empresas H — 0, 92, na avaliacdo dos pesquisadores é a terceira na percepcdo dos seus
gestores com nota de 3,98 de uma escala de 5. O mesmo com a empresa A — 0,81 na avaliacao
do web site feita pelos pesquisadores e 3,85 na percepcao dos seus gestores. Isto é, os servigos
oferecidos pelos web sites dessas empresas foram satisfatérios na avaliacdo dos seus gestores.

Ao contrdrio da percepcdo geral, os gestores da empresa B, maior no mercado
nacional, sobre a qualidade do servigo oferecido pelo seu web site a avaliaram de modo que
ficou posicionada em ultimo lugar entre as oito empresa da amostra.

A média consolidada expressa em percentual é de 79,77%, mostra a grande satisfagdo

dos gestores com a qualidade e a contribui¢do dos web sites para os seus negocios.

6.2 A PERCEPCAO DOS USUARIOS CLIENTES — PESSOA JURIDICA

Essa parte da pesquisa trata da satisfacio e contribuicdes dos servigos oferecidos pelos
web sites das empresas de entregas expressas pelos usudrios - clientes Pessoa Juridica.
Conforme ja explicamos, foram entrevistados trés clientes Pessoa Juridica indicados pelas
empresas. Cada empresa indicou trés clientes Pessoa Fisica. O total dos clientes entrevistados
foi de 24.

Os questiondrios estruturados foram divididos em trés partes: primeira de avaliagdo de
conveniéncia, facilidade de uso, oferta de produtos e servigos personalizados, formas de
pagamento e facilidades etc., oferecida pelos web sites, satisfacdo geral com os servigos
oferecidos e a de percepcdo de eficiéncia e eficécia.

C D F G B H A E [Média
|MédiaGeralp0rUsuéri0PJ 465|454)428]425|4,25| 4,11| 3,70 3,38'4,15

|82,91%
Quadro 6.2 Média das notas atribuidas pelos Clientes Pessoa Juridica
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Nas comparagdes entre os quadros acima, os usudrios clientes Pessoa Juridica
demonstraram maior satisfacdo do que os a dos gestores das empresas analisadas. A nota final,
transformada em percentual, aponta praticamente para a perfei¢do da qualidade do servico
prestado.

Em geral todos os clientes estdo satisfeitos com a qualidade do servigo oferecido,
mesmo daquelas empresas que obtiveram avaliagdes extremamente baixas na andlise dos web
sites efetuadas pelos pesquisadores. A média obtida € muito alta. Como ndo estd condizente
com a avaliagdo dos pesquisadores, estamos for¢cados a pensar que ou 0s usudrios ndo
conhecem a totalidade dos servicos que podem ser oferecidos ou eles foram pouco criteriosos
em suas avaliacdes.

6.3 A PERCEPCAO DOS USUARIOS CLIENTES — PESSOA FiSICA

Os questionarios para usudrios clientes Pessoa Fisica pouco diferem daqueles
aplicados aos clientes Pessoa Juridica. Apresentam trés blocos de perguntas: um sobre
questdes relacionadas a contribuicdes e comodidade na utilizacdo do servico via web site; 0s
outros blocos versam diretamente sobre a satisfacdo com a eficicia e eficiéncia do servico
oferecido.

A D F H G C E B |Médial
|Média Geral por Usurio PF 455 | 418 | 418 | 413 | 3,96 | 3,87 | 3,85 | 3,75 | 4,06
81,20%

Quadro 6.3 Média das notas atribuidas pelos Clientes Pessoa Fisica

A empresa B teve a menor avaliacdo na média final por empresa devido ao fato de que
os contratos de utilizacdo de comércio eletronico atendem apenas os clientes Pessoa Juridica.
Os clientes Pessoa Fisica ndo podem efetuar transagdes via comércio eletrdnico na empresa B.
Mesmo assim, os usudrios Pessoa Fisica avaliaram bem a empresa. Provavelmente pelos
outros servicos oferecidos — tais como informacdes e possibilidade de reclamacdes.

Nota-se que a empresa A, apesar de ter obtido um resultado inexpressivo na andlise do
web site, com média final 0,81, tem usudrios PF, assim como os PJ, que também a
qualificaram como satisfatdria.

Das trés empresas melhor avaliadas duas empresas sao multinacionais (D e F),
comprovando mais uma vez o que foi apurado na andlise dos web sites: quanto mais o site for
avancado tecnologicamente, maior o nivel de satisfagdao de seus clientes.

A empresa F, considerada como tendo o melhor web site e classificada em primeiro
lugar, com a melhor média na percepcdo dos gerentes, ficou com a terceira melhor avaliacdo
na percepcdo dos clientes PJ e PF. A empresa D, que obteve a segunda melhor avaliacdo na
analise dos web sites, na percep¢do dos gerentes e na percep¢do dos usudrios PJ, também
obteve a segunda melhor avalia¢do na percepgdo dos usudrios PF.

A média de satisfacdo, de novo, é muito alta, ndo condizendo com a avaliacdo
realidade pelos pesquisadores baseada em modelos tedricos. Nota-se que, em relagdo as
percepcoes, tanto de usudrios PJ quanto ao PF, parece haver incoeréncias nos resultados,
tendo em vista que as notas apuradas pela andlise dos web sites foram muito inferiores aquelas
percebidas pelos clientes usudrios.

Tal fato demonstra ou desconhecimento em relacdo dos recursos que pode ser
oferecidos por um web site de comércio eletrdnico ou que alguns usudrios foram pouco
criteriosos em suas avaliagdes.

7. CONSIDERACOES FINAIS
Se compararmos as médias avaliagdes dos pesquisadores com aquelas das percepgoes
dos gestores e usudrios no Quadro 7.1 a seguir, podemos verificar que a andlise dos web sites
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que segue os modelos tedricos de avaliagdo apontam para um resultado baixo, indicando a falta
de uso de todas as ferramentas presentes num web site de comércio eletronico.

D F A C B G H E Média

Andlise do Web Site 200 | 1,37 ] 235 | 212 [ 263 ] 1,23 | 087 | 122 ] 1,72

Percepgio Gerente - Empresério 472 | 4741 385 | 375 | 343 | 395 | 398 | 348 | 3,99

Percepgio Usudrio - Pessoa Juridica 454 | 428 | 370 | 465 | 425 | 425 | 411 | 338 [ 4,15

Percepgdo Usudrio - Pessoa Fisica 418 | 418 | 455 | 387 | 375 | 396 | 413 | 385 | 4,06

Média 3,86 | 3,64 3,61 3,60]3,52])3,35]|3,27]|298| 348

69,59%

Quadro 7.1 Anélise dos Web Sites - Percepcdes — Gestores — Usudrios PJ / Usudrios PF

As percepcdes de gestores, e clientes — usudrios, por outro lado, demonstram satisfacao
com o servico ofertado. A pesquisa demonstra que os gerentes estdo satisfeitos com a
performance de seus respectivos web sites de comércio eletronico, apesar de ndo terem ainda
web sites construidos — configurados de forma a oferecer a maior parte dos recursos
disponiveis na drea.

Nao obstante a falta de presenca de todas as ferramentas (relacionamento e facilidade
de uso - usabilidade), os usudrios, de um modo geral, estdo bastante satisfeitos com os web
sites das empresas que atendem as suas necessidades.

Nas entrevistas com os gestores das empresas pesquisadas, constatou-se a preocupagao
em conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes com a oferta de ferramentas que
possam facilitar as transacdes dos usudrios, mas podemos constatar que isso ndo € uma
realidade presente no intervalo de tempo da pesquisa. Mesmo com o nivel alto de satisfacdo
percebida, todas as empresas pesquisadas estdo com projetos em desenvolvimento para
aperfeicoamento e implantacdo de novos recursos nos seus web sites.

Os aspectos avaliados na pesquisa demonstram o amadurecimento do mercado de
entregas expressas, em relacdo ao uso da Internet nesse segmento - mao-de-obra intensiva -
importante para a atividade econdomica do pais. A grande satisfacdo e, como conseqiiéncia, o
resultado positivo absoluto entre os entrevistados, depdem a favor das facilidades e da
conveniéncia trazidos pelo comércio eletronico.
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