Sondeo de Satisfaccion con la Calidad de los Seies Ofrecidos
por los Web Sitios: Un Estudio de Caso del SectoecEntregas
Expresas

RESUMO

O crescimento do comércio eletrdnico no inicio douto XXI ultrapassou com vantagem expressivo
o total das vendas em Brasil e no mundo. Este cdarpento corrobora a hipotese que esta midia
das vendas ja se esta transformando uma alterndtvt® com relagdo as midias tradicionais. A
presenca significativa e crescente de sua autoedadim teste de sua esséncia para o evento dos
negoécios em um rol crescente das companhias. Nalanatual da super competicdo, o comércio
eletrdnico (CE), antes de ser mais uma midia decatkr, € condi¢cdo essencial para a sobrevivéncia
de muitas companhias. A difusdo do comércio eleodconstitui um assunto importante no contexto
da nova economia, ndo obstante poucos trabalhosdg@gidos a percepcao da satisfagdo com a
qualidade dos servigos oferecidos pelos Web sitesiderando que embora o aumento modesto na
satisfacdo do consumidor seja expressado no aungag@anhos, o trabalho atual - um estudo do
caso descritivo - procura medir a satisfacdo consewvico oferecido pelos Web site por uma
amostragem das companhias do setor das entregpsessas. A satisfacdo dos clientes foi verifica,
apesar da falta da disponibilidade e do uso da kse@npla das possibilidades oferecidas pela
ferramenta. O crescimento do comércio eletrénicénicio do século XXI ultrapassou com vantagem
expressiva o total das vendas em Brasil e no mundo.

Palavras-Chave: Comércio eletronico. Qualidadsetieicos. Setor de entregas expressas.

RESUMEN

El crecimiento del comercio electronico al inicel siglo XXI ha superado con expresiva ventaja el
total de las ventas en Brasil y en el mundo. Estaportamiento corrobora la hipétesis de que este
canal de ventas ya esta tornandose una fueréeredtiva en relacion a los canales tradicionalea. L
significativa y creciente presencia de su domiriaira prueba de su esencia para el suceso de los
negocios en un rol cada vez mayor de empresasl Emundo actual de la super competencia, el
comercio electronico (CE), antes de ser apenas ord<anal de marketing, esta tornandose
condicién para la supervivencia de muchas empreaas.difusion del comercio electrénico
constituye un importante tema en el contextoadeukeva economia, sin embargo pocos trabajos
son dirigidos a la percepcién de la satisfacci@m ¢a calidad de los servicios ofrecidos por lodwe
sitios. Considerando que aunque un modesto aungnla satisfaccion del consumidor se expresa
en aumento de las ganancias, el presente trabajo estudio de caso descriptivo — busca medir la
satisfaccion con el servicio ofrecido por los wsios de un muestreo de empresas del sector de
entregas expresas. Se verificd la satisfaccionodeclientes, a pesar de la falta de disponibilidad

de uso de la amplia gama de posibilidades ofrepidiala herramienta. El crecimiento del comercio
electrénico al inicio del siglo XXI ha superadoncexpresiva ventaja el total de las ventas ensiBra

y en el mundo.

Palabras clave : @mercio electronico (CE). alidad de los servicios. Sector de Entregas Expesa

1 INTRODUCCION

La difusion del comercio electrénico constituye importante tema en el contexto
de la nueva economia, sin embargo pocos trabajosdsigidos a la percepcion de la
satisfaccion con la calidad de los servicios oftesipor los web sitios. Considerando que
aunque un modesto aumento en la satisfacciorrodsuimidor se expresa en aumento de las
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ganancias, el presente trabajo — un estudio ded=swiptivo — busca medir la satisfaccion
con el servicio ofrecido por los web sitios denumestreo de empresas del sector de entregas
expresas. Se verifico la satisfaccion de los @dignd pesar de la falta de disponibilidad y de
uso de la amplia gama de posibilidades ofrecidalgpdrerramienta. Ademas de atender al
consumidor final, el comercio electronico potenealla relacion comercial y operacional
fuera y entre organizaciones. Estimativas norteri@argas, todavia del inicio del siglo
(FRAUMENI, 2001), apuntan para transacciones B28siftess to business) que superan
significativamente el volumen de las transacciotelsB2C (business to consumer). Las
estimativas para 2005 apuntaban para un aumenteiete veces el volumen de
transacciones. En Brasil las sucesivas encuestiasFindacion Getulio Vargas de S&ao Paulo
muestran un crecimiento de 2,8 veces del volumenegle tipo de transacciones entre
empresas, solamente en 2001, mientras que lasat@oses B2C (business to consumer)
aumentaron 2,5 veces. Se debe resaltar tambiéelcheneficio del CE para las empresas
involucra el lado de los proveedores y resideaenelduccion del tiempo de colocacion de los
pedidos, de entrega fisica de los materiales, dlecogdn de los stoks y, obviamente, se tiene,
como consecuencia, economia de capital, aumenkasdganancias y/o reduccion del precio
de los productos, 0 sea, genera mayor competididdemas de estos beneficios al proveedor,
el CE agiliza los procesos de venta al consumiflbtiempo economizado con los pedidos
on-line puede ser dedicado al analisis criticoadecompras y de las ventas, al estudio del
comportamiento financiero, a la necesidad de @gdit historico y al suministro de las
necesidades del cliente. Ante este panorama ekitielpersonifica el papel de vitrina de la
organizacion, que lo utiliza para agilizar susrap®nes. No obstante, esta analogia es
superficial, pues una vitrina sirve apenas pameatlientes, mientras que el web sitio cuenta
con multiples funciones que lo transforman en etemelave para las transacciones. Muchas
organizaciones utilizan esta herramienta de forn@mpleta y tal constatacion fue el
ingrediente esencial para la concepcion de la presncuesta. Partiendo de modelos tedricos
de evaluacion de calidad de web sitios, fueroalizadas las variables relevantes en relacion
a los web sitios de las empresas participantea deduesta. A seguir se evaluo la percepcion
de los usuarios de los web sitios de un sectorcédspe— transporte de encomiendas expresas
—y en franca expansion, debido a su conexiértdirgon el crecimiento del propio comercio
electrénico. El cruce de los datos del andlisifbdeencuestadores y de las respuestas de los
entrevistados apunté hacia la falta de utilizadéntoda la gama de posibilidades ofrecida
por la herramienta.

2.FUNDAMENTO TEORICO

El comercio electronico paso a existir al inicio Ids afios 70, cuando se limitaba
apenas a la transferencia electrénica de fondoB)(TE& tecnologia era utilizada solamente
por grandes empresas e instituciones financier&s ppseian gran poder de inversion
(TURBAN; KING, 2004). La implementacion de la tetwgia del cambio electrénico de
datos (Eletronic Data Interchange- EDI) y la aate utilizacion y avances de Internet
dieron impulso a la participacion de las organaes en el comercio electronico.
Venetianer (1999, p. 27) define el comercio elett@® como “el conjunto de todas las
transacciones comerciales efectuadas por una emprgsando atender, directa o
indirectamente, a un grupo de clientes y utilizanmoa ello, las facilidades de comunicacion
y de transferencia de datos mediados por la resdauinternet”. La versatilidad del uso
comercial de Internet fue tan grande que alcarlaé esferas interna e externa de las
empresas, involucrando desde sus procesos opmbesdhasta su marketing institucional
(SCULLEY, 1995). Albertin (2002, p. 34) explica qae¢ CE puede ser entendido como
“cualquier tipo de transaccion comercial en que partes involucradas interactien
electrénicamente y no a través de intercambiamtactos fisicos”. En esta definicion estan
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incluidas las siguientes operaciones de negocmstacto con los clientes, intercambio de

informacion, soporte pre y pos venta, pagos dleitos, distribucion y logistica, empresas

virtuales, vendor quality y compartimiento de detieados procesos empresariales. De forma
mas especifica, Albertin (2002, p. 32) define ehercio electronico como:

“la realizacion de toda la cadena de valor de laxgsos de negocios en un ambiente
electrénico, por medio de la aplicacién intensalate tecnologias de comunicacion e de

informacion, atendiendo a los objetivos del negotms procesos pueden ser realizados de
forma completa o parcial, en una infraestructuesipminantemente publica, de facil acceso y
a bajo costo como Internet”.

Se nota entonces, que el comercio electronicoeninsta al area comercial de la
empresa. EI demanda la transformacion de loseposccomerciales tradicionales, de modo
de ser compatibles con la utilizacion de la Teagi@lode la Informacion (TI) vy
especificamente con Internet. EI web sitio projema condiciones para recibir y enviar
pedidos, atender proveedores y clientes, actuatpaks, dirigir los procesos productivos y
los precios, entre otros procesos de interés. Emeetado brasilefio, el comercio electronico
esta consolidado y presenta claras sefiales dec&mlincluso siendo considerado todavia en
nivel intermedio de expansion (ALBERTIN, 2002).r&ayor énfasis recae en la relacion con
los clientes, mas especificamente, los web sitiokiyen informaciones sobre productos y
servicios. Se puede concluir que, en relacion saclentes, las organizaciones utilizan sus
web sitios apenas como vitrinas. Esta actitud deelapresas puede ser explicada con la
observaciéon de que en Brasil, Internet todavizs1 un vehiculo de ventas en masa, pues
tanto las lineas telefénicas, la banda larga quaipeecomodidad y economia de tiempo para
las transacciones, como las computadoras, sors para la gran mayoria de consumidores
del pais. Estos hechos ilustran la elite del comeelectronico en la modalidad B2C
((business to consumer) en Brasil (ALVES et @0®.Segun Turban; King (2004), pocas
innovaciones en la historia de la humanidad retmaetos beneficio como el comercio
electrénico. Existe la oportunidad de alcanzamntexgas de millares de personas, entrelazando
diferentes posibilidades de utilizacion de los recs. La rapida expansion de la
infraestructura, especialmente de web, resuliararmerables beneficios para las empresas y
para los consumidores. Estos beneficios aumentaignificativamente y alcanzaran una
masa cada vez mayor de consumidores en la medidda®mtamiento de los equipamientos
imprescindibles para el uso de Internet. Muchosraatafirman que los cambios introducidos
por el advenimiento del comercio electrénico son tasignificativos como las que
acompafiaron a la Revolucion Industrial (CLINT@&GNGORE, 1997, apud TURBAN;
KING, 2004).

2.1 MODELOS TEORICOS PARA ANALISIS DBVEB SITIOSDE COMERCIO
ELECTRONICO

2.1.1 MODELO - INFORMACION, COMUNICACION, TRANSAC@N Y
DISTRIBUCION — ICDT

El modelo de ICDT, desarrollado por Albert Angelii!®97) de INSEAD, es una
aproximacion sistematica al analisis y a la cleadion de estrategias de negocios
relacionados con Internet. Este modelo segmengscio referente al mercado virtual en
cuatro areas distintas que, por corresponder aivaigeestratégicos diferentes, deben ser
también tratadas de maneras diferentes. Cada espacimportante y tendra que estar
presente en un web sitio empresarial.
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Virteal lnformation Space (WS) Virtual Communication Space (VCS
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Virtual Transaction Space (UT5) Presence

Mewr channels for economic agents
toinitiste and execute business.

Virteal Distribution Space (VDS)

Mew channelz for economic agents
to distribute products and services
[digital goods and contert, software,
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Figura 2.1 El espacio virtual de negocios

1. Espacio de informacion virtual — ambiente débilidad — en el cual la empresa suministra
informaciones sobre si, sus productos y preciag émnal de informacion es de mano unica,
0 sea, solamente la empresa suministra informesidpor otro lado, €l representa la vitrina
de la empresa y apunta los caminos a ser elegato®$ interesados en comunicarse con la
organizacion;

2. Espacio de comunicacion virtual — se refieta acomunicacion, o sea, es el espacio en
gue se establecen relaciones e intercambio de ydepmiones relacionadas a los negocios.
Puede representar desde un simple espacio de attatim sofisticado espacio de encuentro
en 3D, en el cual miembros de la comunidad virpuedden encontrarse sin contrariedades
fisicas o geograficas;

3. Espacio de distribucion virtual — se refiereaa kentrega de servicio. Este canal de
distribucion presenta restricciones en relacionti@ de productos que puede entregar,
limitandose a aquellos que pueden ser parcialaintente digitales;

4. Espacio de transaccion virtual — se refiere adgociacion. Este canal no transfiere
mercaderias 0 servicios, sino solamente informasicsobre pedidos, acuerdos y pagos.
Ademas para Angehrn (1997), estos cuatro espavgidsales deben ser tratados
separadamente, porque corresponden a objetivagéggtos diferentes, requieren variados
tipos de inversiones y ajustes de organizacionontribuyen para determinar la forma de
utilizacion de Internet en los ambientes de negdgiomodelo, segun el autor, es genérico y
ya fue utilizado para diagnéstico de la madurelag@strategias de transacciones via Internet.
Sirve también para detectar oportunidades ofreqmial las organizaciones, asi como para
mejorar la comunicacién y los procesos internoadiema.

2.1.2 — MODELO INFORMACION — TRANSACCION — RELACIOES (DINIZ, 2000)

Al tratar del modelo utilizado como base para aaalios web sitios, Diniz (2000)
afirma que hay dos dimensiones de analisis:

12 la direccion del flujo de informaciones que wiacentre la organizacion y el usuario de los
servicios distribuidos en el web sitio;

22 es relativa al grado de interactividad del sevwfrecido, como la especificacion de los
servicios y la posibilidad de un sistema reconosest adaptarlos para el usuario. Esta
dimensiéon se refiere al nivel de control del usuaConsiderando la direccion del flujo de
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informaciones que circula entre usuarios y la wgcion, las actividades y servicios
ofrecidos por el web sitio pueden ser clasificaelo tres categorias, conforme Tabla 2.2:

Como vehiculo para divulgar informacién; Como capafta operar transacciones;
Como herramienta para mejorar las relaciones oalientes.

Tabla 2.2 Modelo Informacion — Transaccion — Relaes.

Bésico Intermediario Avanzado
Institucional Herramienta de busca Adecuacion
Informacion Noticias Downloads video explicativo
Promocion Linkspara otrositios
Cadastros Opciones de Pagos
Transaccion Consultas y Encomienda®ecadastros On-line
Solicitaciones de servicios
_ E-mail Downloads Chat

Fuente: Diniz (2000).

Los servicios en la categoria Informacion son Hosieque tienen como objetivo
principal llevar informacion de la empresa parapéblico usuario. Los servicios que
componen la categoria Transaccion se caracteriaataposibilidad de hacer efectivos los
intercambios entre empresa y usuario(s). Los @esside la categoria Relaciones son
identificados por su capacidad de recoger infororees de los usuarios. Es de la esencia de
Internet que reside en la posibilidad de comunicacionatgeddireccion. Si, por un lado, las
organizaciones estdn mejor preparadas para ehsfrnide informaciones, la captacion de
informaciones de los usuarios de lwsb sitiosdepende de un aprendizaje de organizacion
que pueda proporcionar una relacion mas intens#éosausuarios, y, de este modo, captar sus
preferencias y atender sus exigencias. Los sesvidiclusos en esta dimensién demandan
mayor nivel de adaptacion de las empresas inteassaal utilizaweb sitiosefectivamente,
como un canal de transacciones: recibimiento delpsdentrega de sus servicios, productos
y recibimiento de los pagos.El analisis del grddanteractividad permite la division de cada
una de las categorias descriptas previamente +gdnian, transaccién y relaciones en otros
tres niveles, que son: basico, intermediario y asda.

» Basico — la empresa apenas reproduce emedl sitiolas posibilidades que ya explora
en otros canales;

* Intermediario — algunas caracteristicas especitlehweb sitioya son utilizadas para
incrementar los servicios ofrecidos por la empresa,;

* Avanzado - las caracteristicas presentes eweadb sitioabren posibilidades para la
creacion de nuevas oportunidades de negocio,acofefta de servicios electrénicos
que innovan en la relacion de la empresa conlmmes.

2.1.3 MODELO BOISVERT

Con el fin de planear el desarrollo estratégicoabehercio electrénico por medio aeeb
sitios que contribuyan para mejorar el desempefio dempresa, Bégin, Tchokogué y
Boisvert (2001) afirman que es necesario respomeialmente, a dos preguntas:

* Qué puede y debe hacer la empresa comalnsitiode comercio electrénico?

* Qué elweb sitiopuede y debe hacer para una empresa?
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Boisvert (2003) afirma que, cada funcion enweb sitiq corresponde a un papel que
éste pueda desempenfar, tal como: identificar ¢mrozacion, promover productos, dar
soporte a clientes. De la misma forma como el piuet de componentes compatibles en una
funcion determina el nivel de desarrollo de estacifan, el conjunto de funciones
desempeiadas por eleb sitiodeterminaria el perfil del propmweb sitiq clasificandolo e
indicando su papel dentro de la estrategia de mnelectronico de la empresa.En el
analisis de unweb sitiode comercio electronico, éste tendra su clasificadefinida por el
conjunto de funciones desempefadas. Por su verbesitiotiene su desempefio medido por
el porcentual de componentes que presenta. Simrgmbunweb sitiopuede desempeniar
funciones de mas de una clase (informacién — pr@maoe relaciones — transaccion), lo que
podra atribuirle un perfil hibrido. Boisvert (2008bserva ademas que las clases poseen
caracter acumulativo de funciones. Delante de akttecidir invertir en la implementacion de
un web sitiq la organizacion debera considerar las diversaseslque pueden ser asumidas,
de acuerdo con las funciones desempefadas.

2.1.4 FACILIDAD DE USO (ALCANCES DE USO) Y OTROS EAORES EN EL
ANALISIS DE WEB SITIO

Segun Ferreira; Leite (2002), como la tecnologéagara construweb sitios posee
la capacidad de lidiar con imagenes, sonidos yseswisuales de edicion de texto, se tornd
evidente que la exhibicion de la informacion debe tsatada con cuidado. Es importante
recordar que el suceso dewab sitioreside en la calidad de los servicios que ékefren
la manera como son ofrecidos y no, apenas, eassética. Los usuarios entran enweb
sitio porque él esta disponible, pero vuelven solam&mierciben que él agrega valor y es de
facil utilizacion.

Para Pressman (PRESSMAN, 18fudFERREIRA; LEITE, 2002), los requisitos no
funcionales deseables en una buena interfase pgedagrupados en dos categorias:

1) Requisitos Relacionados a la Exhibicion de farnacion

» Consistencia — reduce la frustracion provocadacponportamientos inesperados v,
l6gicamente, incomprensibles del sistema;

* Feedback- para la buena integracion de una personalacoomputadora, un buen
feedbacldebe ser suministrado;

* Niveles de Habilidad y Comportamiento Humano -a@snsejable que una interfase
pueda ser usada tanto por usuarios con experiemeia por novatos;

* Percepcion Humana — la percepcion de cada pedapende de sus habilidades para
percibir y tratar las informaciones;

* Metéforas — se debe aprovechar el conocimientoetjusuario posee al respecto del
mundo que lo cerca,

e Minimizacién de la Carga de Memoria — ya que tm0s, los comandos textuales y
otros son los elementos esenciales de una tleda,dgdben ser bien producidos;

* Clasificacion Funcional de los Comandos — las Badeamenl muestran una lista de
opciones para el usuario;

» Proyecto Independiente de la Resolucion del Monit@l design paraveb debe ser
adecuadamente proyectado.
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2) Requisitos Relacionados a la Entrada de Datos

* Mecanismos de Ayuda — debe ser suministrada infcidmale ayuda para toda accion
de entrada;

* Prevencion de Errores — uno de los objetivos debuieaa interfase es evitar que sus
usuarios cometan errores;

« Tratamiento de Errores — una buena interfase tepree ser capaz de permitir su
correccion lo mas rapido posible.

Para O’Brien (2003), un hecho basico de ventasomlnmenor por Internet es que
todos losweb sitiosson creados igualmente en lo que dice resped ienperativa
localizacion para el suceso. Asi, encontrar manggasmantener los clientes volviendo a sus
negocios virtuales es vital para las empresasldwe para este objetivo es optimizar factores
como el desempefio y la eficiencia de la ateng@érsonalizacion, socializacion, apariencia e
impresion causada por &leb sitig oferta de incentivos a la compra y seguridad.

3. EL SECTOR DE TRANSPORTES DE ENTREGAS RAPIDAS

El sector de entregas rapidas carece de encuesiasdesempefio o volumen. Por un
lado, por tratarse de transporte, deberia pemenacla Confederacion Nacional del
Transporte (CNT). Por otro lado, su crecimientol@sipo se debe en gran parte al comercio
electrénico, y, en este caso, su desempefio deberiabjeto de estudio de la Camara
Brasilefla de Comercio Electronico. Fundada en 20®Xamara Brasilefia de Comercio
Electrénico, volcada a su promocion y desarroldoc@nsiderada como ‘factor estratégico de
desarrollo econémico en la era de conocimiento’adlisis del desempefio del sector se
torna ademas mas complejo debido a la existeletidindicato Nacional de las Empresas de
Encomiendas Expresas (SINEEX), que produce poctus datiene pocos asociados. Este
sindicato esta luchando contra el monopolio dedoseos que, segun datos suministrados,
encabeza el mercado de entregas rapidas (Sedebey $@), con cerca del 50% del total.

Por tratarse de un sector hibrido, no fue poséantar datos consistentes sobre su
desempenio real. El estudio tuvo por base datosafeq las afirmaciones de los dirigentes
de las principales empresas de transporte de astrégidas, de la Confederacion Nacional de
Transporte (CNT) y de la Asociacion Nacional dengportes Publicos — ANTP. De acuerdo
con CNT (2004), el mercado de entregas de encaa$ean Brasil presenté un aumento de
27%, hasta el fin de 2004. La estimativa paraegh®nto es mover algo en torno de R$ 12
billones en ventas. La explosion de las ventaglercomercio electronico abrié nuevos
mercados y forzd el sistema comercial nacional ternacional a adaptarse. Pedidos y
transacciones son confirmados en la velocidachdezl, del otro lado del mundo.Segun la
Asociacion Nacional de Transportes Publicos — ANZB04), los principales factores que
proporcionaron este desempefio se relacionan acconhodidad ofrecida para las empresas,
la demanda creciente de comercio electronico yebastencia de algunos sectores poco
explorados, pero de rapido crecimiento, tales ctémsode piezas para reposicion y el de
telefonia. Aunque para la CNT (2004), ese crecimiepodria ser mayor, caso las
encomiendas venidas de otros paises hubiesen tenidesultado mejor. Segun Czarnobai,
director comercial y de nuevos negocios de DHIa &xpectativa para encomiendas
internacionales es mayor para 2005, ya que el odamiento del cambio facilitara este
ramo”. En 2004, las 100 mayores empresas que acthael sector entregaron 340 millones
de encomiendas, mientras que la expectativa pad& 2s de el sector cerrar con 750
millones. Obviamente, estos datos no son ofigiatess es posible vislumbrar un sector de
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crecimiento explosivo, en una economia, de modergércon modesto aumento. De acuerdo
con Kelly, presidente de UPS, “a cada mes, aparegera de millares de nuevagb sitios

de comercio electronico y mas usuarios de Intezstn comprandon-line o usando la red
para comunicarse con proveedores”. El segmentamlegas expresas, segun los dirigentes
de sus principales empresas, solo han tenido a®tpara conmemorar. Impulsado
principalmente por eboomdel e-commerceel sector lleva creciendo a pasos largos durante
los primeros afios del siglo XXI. Todos los dirigenentrevistados son unanimes en afirmar
que la explosion del comercio electrénico los haremdido, manteniéndose, a cada afio, muy
por encima de las expectativas.

3.1 ALGUNOS DATOS DE LAS EMPRESAS ENTREVISTADAS

Cuadro 3.1 Empresas entrevistadas — algunos datos

Fuente: Elaborada por los autores

A pesar de haber sido escogidas ocho de las s®mynpresas del ramo de las
entregas expresas, la muestra es muy heterogémeampresa B opera en el mercado
brasilefio hace mas de cien afios y, por esta yotpas razones, es lider absoluta. Su cuadro
de funcionarios, numero de entregas, niumero decegely vehiculos de flota propia,
obviamente, superan con larga margen la suma duifmgos itens de las otras empresas que
operan en el mercado doméstico.

4. METODOLOGIA

Nivel de la encuesta: descriptiva. Segun AcevBiaHARA (2006, p. 54):

“La encuesta descriptivaisadescribir el fendmeno estudiado o las caracteristicas de
un grupo, asi como comprender las relaciones do@reconceptos involucrados en el
fendmeno en cuestion. Mas cabe resaltar que laestecdescriptiva no objetiva explicar el
fendmeno investigado”.

Tipo de delineamiento: estudio de caso, en la estaumultiples casos del mismo
sector. De acuerdo con Yin (2001, p. 32.), el estdé caso es utilizado en la investigacion



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 9

de un fendbmeno contemporaneo y si los limiteseegitfendmeno y el contexto no estan
claramente definidos. Fueron seleccionadas las wayores empresas del sector de entregas
rapidas y entrevistados los gestores del nego@aué ellos no elaboran leeb sitios para

la finalidad de nuestra encuesta fueron congidsraisuarios. Cada uno de los gestores
entrevistados indicé tres clientes usuarios Pershinédica (PJ) y tres clientes usuarios
Persona Fisica (PF) para ser entrevistados. Ha pafolo tanto, un muestreo por
conveniencia, no probable. En primer plano, losiestadores analizaron la®b sitiosde las
empresas siguiendo la orientacion de los model@sctes de evaluacion (Angehrn, 1997;
Diniz, 2000 y Boisvert, 2003). Fueron adoptadasiité&s de observacion y simulada la
solicitacion de servicios. A continuacion fueroilizedos cuestionarios estructurados (con
preguntas cerradas) para medir la percepcion degdéssores y de los clientes sobre la
satisfaccion con la calidad del servicio ofrecila.las cuestiones estructuradas se aplico la
escala de Likert, tradicionalmente tratada comantirvalo y procesada al final como una
escala ordinal, pues ese procedimiento no modsiitestancialmente las conclusiones de las
encuestas. En una escala de Likert uni dimensians se propone medir una unica
propiedad de los que respondieron, se supone gaeitesn aisladamente esté relacionado a la
propiedad medida. Esta suposicion justifica la sorme de las puntuaciones de los items,
para que se atribuya a cada persona que respondi@untuacion total. En el caso de la
presente encuesta, la propuesta fue medir el dvedatisfaccion de los consumidores con
relacion a la calidad de loseb sitiosde las empresas. Deben ser apuntadas algunas
limitaciones en el método adoptado en la encu&stgrimer lugar, cumple considerar que
las estrategias de implantacion deweb sitiosestan en proceso, lo que puede significar que
las opiniones estan sujetas a mudar con la madiéo de la calidad de loseb sitios
entrevistados. Ademas de esto, las medicionesmeldto del comercio electronico se basan
fundamentalmente en las percepciodeslos entrevistados. No fue posible levantar datos
consistentes sobre el desempefio en el sector degamtexpresas. Como suposicion
verosimil, se trabajo con la hipétesis de quexf@aesion extraordinaria del sector se debe
fundamentalmente al aumento en las transacci@eoohercio electronico.

5. ANALISIS DE LA CALIDAD DE LOS WEB SITIOS

5.1 ANALISIS DE LOS ENCUESTADORES

Utilizando el modelo Informacion — Transaccion 4aRenes (DINIZ, 2000) con los
requisitos de facilidad de uso (FERREIRA; LEITEQ2] los encuestadores evaluaron los
web sitiosde las empresas. Ademas de emplear los modeldsotg6fueron solicitados
servicios e informaciones viaeb sitiosen los items adecuados a este procedimiento. En
relacion al primer item — Informacién — practicameetodas las empresas obtuvieron nota
media. Lo que significa que, en la evaluacion atedncuestadores, las empresas colocan a
disposicion con claridad y objetividad las prinégsainformaciones sobre sus organizaciones
para los usuarios de legeb sitios La utilizacion fue verificada hasta el nivetarmediario
del modelo de Diniz (2000). En el segundo iteng fyata de la Transaccion — Solicitacion
de Servicios —, se rebelé mucha heterogeneidad E#rempresas. Tuvo mejor actuacion la
empresa F de la muestra, pues alcanz6 nota 4,04n(deaximo de 5), mientras que la
empresa de peor evaluacion (la empresa H) obtwta 0,33 — extremamente deficiente en el
item evaluado. Es conveniente recordar que [ilieagla la escala de Likert de intervalo,
tratada al final como escala ordinal. Por estamrazddas las mediciones presentadas son
ordinales. El procedimiento esta explicado en parte de la metodologia del presente
articulo. Las empresas F, D y C se destacan pecafeste tipo de servicio a sus usuarios.
La empresa B, a pesar de lider en el mercadonmac@parece en quinto lugar en el no item
transacciones — solicitacion de servicios entreoaahpresas entrevistadas con un promedio
de 1,37 de un total méaximo de 5,0. Las empresa$iAg destacan por la casi completa falta
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de herramientas para transacciones y solicitaceéseaivicios ofrecidos a sus usuarios de
comercio electronico. El item Relaciones abordéstianes para evaluar la atencion de los
usuarioson-line o se pueden extraer dudas y/o presentar sugesijomeiticas. Cabe resaltar
que este item fue el mas deficiente entre los itesss principales analizados. Las notas
atribuidas apuntan para la casi completa faltprdecupacion con la pre y pos venta. Como
se puede notar en el cuadro abajo, tres de las echpresas tienen nota cero, y dos tienen
nota abajo de 0,5, o sea, usan apenas 10% de daidag de esta herramienta. Este item
apunta para un nivel mas avanzado de funcionamidetaun web sitio de comercio
electronico. Tres de las empresas analizadas mzenfrningun tipo de relaciones. Cinco
empresas dejan a disposicion un formulario elemtodmle forma que el usuario pueda
eliminar algan tipo de duda. Ninguna ofrece ueardmienta de relaciones de contacto
inmediato, como, por ejemplo, ehat lo que puede agilizar el servicio prestado y Gbuir
tanto para ganar nuevos clientes, como pardééidad de los que ya utilizan los servicios.

Cuadro 4.1 Notas promedio atribuidas a los iterfgrhacion, Transaccion, Relaciones

F D B C G E H A | Prom.
EElRacapes 341 3,08] 337 248| 3.11| 231] 243] 157] 272
Transacciones 404| 338] 1,37] 2,89] 1,00] 1,78] 0,33] 056] 1,92
Relaciones 1,00] 1,43] 1,14] 0,43] 0,00{ 0,00| 0,00] 029] 054
Promedio 282| 263] 196] 193] 137| 1,36] 092] 081] 172

34,50%

En la evaluacion consolidada de lesb sitioselaborada para esta encuesta, hay un
claro destaque de la calidad de los servicios ioloscpor losweb sitiosde las empresas
multinacionales. La empresa lider del mercado lefési(empresa B) tiene un indice muy
bajo, en lo que se refiere a encomiendas acciondadasomercio electronico, a pesar del
volumen de encomiendas transportadas. Vale regpleatas tres empresas mejor evaluadas
cuentan con Sistemas de Informacion de Apoyo icifation de Servicios para sus usuarios
y que funcionan con eleb sitio para realizar las transacciones. Son sistemas que
proporcionan solicitacion de colecta de mercadegasio de mensajes a los destinatarios,
rastreo de pedidos, acompafiamiento de la facturacitnpresion de informes gerenciales,
entre otros. La empresa B, a pesar de no ofred¢eariaaccion via comercio electronipone
a disposicion otras opciones (pago via boleto bajcpara clientes que firman un contrato
de prestacion de servicios. La empresa B tambig@ntexbajando en el desarrollo deveeb
sitio, a fin de permitir a sus clientes transacciomedine Transformada la nota consolidada
de 1,75 en un porcentual, se llega a la concluségue 34,5% del servicio que podria ser
ofrecido por la herramienta deleb sitio de comercio electronico esta efectivamente
implantado y viene siendo utilizado por las och@jores empresas del sector de entregas
expresas. Con esta constatacion, a partir de lmamién de los encuestadores, se torna
evidente que el servicio ofrecido carece de ladadlique puede ser proporcionada por los
recursos tecnolégicos presentes.

6 RESULTADOS: PERCEPCION DE LA SATISFACCION CON LA CALIDAD DEL
SERVICIO OFRECIDO POR LOS WEB SITIOS DE LAS EMPRESAS

6.1 LA PERCEPCION DE LOS GESTORES

En esta parte de la a encuesta se procuré anddizeontribucion deleb sitio
percibida por los gestores del negocio (gerenwmresarios) y su satisfaccion en relacion a
la calidad del servicio ofrecido. Constan en estgestionario items sobre conquista de
nuevos clientes, fidelidad de los clientes deM@resa, reduccion de varios costos, monitoreo
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del perfil de los visitantes y usuarios de b sitios identificacion del perfil de los clientes,
conocimiento de los habitos de los consumidoreajayde efectividad percibida, grado de
eficiencia y grado de satisfaccion de los gestooesel servicio. Las entrevistas y la colecta
de datos fueron efectuadas personalmente porosestadores.

Cuadro 5.1 Promedio de las notas atribuidas a lidachpercibida por los gestores de las
empresas

F|D| H|G|A]|C]| E]| B]|Prom.
|Promedio general por empresa 47 147139393837 (3434 3,99
] 79,77

Como se puede verificar por la comparacion datevaluacion de los encuestadores
- Cuadro 5.1 - la discrepancia con la evaluaciotodajestores es notable. Las empresas F y
D, evaluadas en los primeros lugares en el asdalisilos encuestadores, continlan mejor
evaluadas, Sin embargo las notas promedio sonetafible. Mayor atencion llaman las
evaluaciones de las empresas H — 0, 92, en lduaaan de los encuestadores es la tercera
en la percepcion de sus gestores, con nota 3,8@anescala de 5. Lo mismo ocurre con la
empresa A — 0,81 en la evaluacion deb sitiohecha por los encuestadores y 3,85 en la
percepcion de sus gestores. Esto significa, quesksicios ofrecidos por losveb sitiosde
estas empresas fueron satisfactorios en la evaluae los gestores. Al contrario de la
percepcion general, los gestores de la empresaaBomen el mercado nacional, sobre la
calidad del servicio ofrecido por steb sitiq la han evaluado de modo que quedé posicionada
en ultimo lugar entre las ocho empresas del muesiepromedio consolidado expresa en
porcentual que es de 79,77%, lo que muestra lasgtisfaccion de los gestores con la calidad
y la contribuciéon de loweb sitiogpara sus negocios.

6.2 LA PERCEPCION DE LOS USUARIOS CLIENTES — PERSOMURIDICA

Esta parte de la encuesta trata de la satisfagcidontribuciones de los servicios
ofrecidos por losweb sitiosde las empresas de entregas expresas por losogsualientes
Persona Juridica. Conforme ya ha sido citado, fueentrevistados tres clientes Persona
Juridica indicados por las empresas. Cada empré&a itambién tres clientes Persona Fisica.
El total de los clientes entrevistados fue de I2¥% cuestionarios estructurados fueron
divididos en tres partes: primera evaluacion deveprncia, formas de uso, oferta de
productos y servicios personalizados, formas de,dagilidades et¢ facultadas por losveb
sitios satisfaccion general con los servicios ofrecigio® de percepcion de eficiencia y
eficacia.

Cuadro 6.1 Promedio de las notas atribuidas poiQbentes Persona Juridica
C|D|F|]G|B] H]|] A]| E |Pron

[Promedio general por usuario PJ 4.65] 4,54] 4,28) 4,25] 4,25 4,11) 3,70] 3,38} 4,15
82,91

En las comparaciones entre los cuadros anteritmesusuarios clientes Persona
Juridica han demostrado mayor satisfaccion quegdstores de las empresas analizadas. La
nota final, transformada en porcentual, apuntatiggtoente para la perfeccion de la calidad
do servicio prestado. En general todos los clieetgan satisfechos con la calidad del
servicio ofrecido, incluso aquellas empresas duevieron evaluaciones extremamente bajas
en el analisis de loseb sitiosefectuada por los encuestadores. El promedio wolot@s muy
alto. La discordancia entre la evaluacion de l@ntés y la de los encuestadores, nos fuerza a
pensar que o los usuarios no conocen la totalidddsdservicios que pueden ser ofrecidos, o
tuvieron poco criterio en sus evaluaciones.
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6.3 LA PERCEPCION DE LOS USUARIOS CLIENTES — PERSORNSICA

Los cuestionarios para usuarios clientes Persos@aFpoco difieren de aquellos
aplicados a los clientes Persona Juridica. Presdrga bloques de preguntas: uno sobre
cuestiones relacionadas a contribuciones y cormaddash la utilizacién del servicio weeb
sitio; los otros bloques versan directamente sobretisfazcion con la eficacia y eficiencia
del servicio ofrecido.

Cuadro 6.2 Promedio de las notas atribuidas pcCliestes Persona Fisica

A | D F| H]| G| C]| E B |Prom

|Promedio General por usuario PF 455| 418 | 4,18 | 4,13 | 396 | 387 | 385] 3,75] 4,06
81,209

La empresa B tuvo la menor evaluacion en el pdioninal por empresa debido al
hecho de que los contratos de utilizacidon de comestectronico atienden apenas a los
clientes Persona Juridica. Los clientes Personeaki® pueden efectuar transacciones via
comercio electronico en la empresa B. De todasnenaa, los usuarios Persona Fisica
evaluaron bien la empresa. Probablemente por loss gervicios ofrecidos — tales como
informaciones y posibilidad de reclamar. Notesele ¢p empresa A, a pesar de haber
obtenido resultado inexpresivo en el analisis wleb sitiQ con promedio final 0,81, tiene
usuarios PF, asi como los PJ, que también la hdicado como satisfactoria.

De las tres empresas mejor evaluadas, dos sonnauitinales (D e F), comprobando
una vez mas lo que fue deducido del analisis dewlels sitios cuanto mas avanzado
tecnolégicamente sea sltio, mayor el nivel de satisfaccion de sus clientes.

La empresa F, considerada como poseedora del melfpsitioy clasificada en primer
lugar, con el mejor promedio en la percepcionagegerentes, se clasificoO con tercera mejor
evaluacion en la percepcion de los clientes PJ.yLRFempresa D, que obtuvo la segunda
mejor evaluacion en el analisis de l@eb sitios en la percepcion de los gerentes y en la
percepcion de los usuarios PJ, también obtuvedarsla mejor evaluacion en la percepcion
de los usuarios PF.

El promedio de satisfaccion, de nuevo, es muy, albmtradiciendo la evaluacion
realizada por los encuestadores y basada en oso@gricos. Notese que, en relacion a las
percepciones, tanto de usuarios PJ como PF, phadex incoherencias en los resultados,
teniendo en vista que las notas deducidas delisendé losveb sitiosfueron muy inferiores
a aquellas percibidas por los clientes usuarios.

Tal hecho demuestra o desconocimiento en rela@dos recursos que pueden ser
ofrecidos por urweb sitiode comercio electronico, o que algunos usuarig®mn poco
criterio en sus evaluaciones.

7. CONSIDERACIONES FINALES

Comparando los promedios de evaluaciones de lagestatores con aquellos de las
percepciones de los gestores y usuarios en el r@uatl a seguir, se puede verificar que el
analisis de losveb sitiosque sigue los modelos tedricos de evaluacion apuhacia un
resultado bajo, indicando falta de uso de toddseammientas presentes en web sitiode
comercio electrénico.

Cuadro 7.1 Analisis de los Web sitios - Percepadoen&estores — Usuarios PJ / Usuarios PF
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D E A (© B G H E Prom

Analisis del Web 2,00] 1,37 2.35] 2,12 2,63] 1,23] 0,87| 1,22| 1,72
Percepcion Gerente 4,72| 4,74]| 3,85 3,75| 3,43| 3,95| 398] 348] 399
Percepcion Usuario Persona Juridica a54] 4,28 370| 4,65 4,25] 4,25] 4,11] 338] 4,15
Percepcion Usuario Persona Fisica 4,18] 4,18] 4,555| 3,87] 3,75| 3,96| 4,13] 3,85] 4,06
Promedio 3,86| 3,64] 3,614 3,60 3,52| 3,35 3.27| 298 348

69,599

Las percepciones de gestores y clientes — usugpas,otro lado, demuestran
satisfaccion con el servicio ofertado. La encuest@la que los gerentes estan satisfechos
con el desempefio de sus respectiveb sitiosde comercio electronico, a pesar de no tener
todaviaweb sitiosconstruidos, configurados de forma a ofrecer lganparte de los recursos
disponibles en el é&rea. No obstante a ausencitodis las herramientas (relaciones y
facilidad de uso - formas de uso), los usuariesmoddo general, estan bastante satisfechos
con losweb sitiosde las empresas que atienden a sus necesidades. Entrevistas con los
gestores de las empresas entrevistadas, se cotestptéocupacion en conquistar nuevos
clientes y mantener fieles los ya existentes aavférta de herramientas que puedan facilitar
las transacciones de los usuarios, mas fue pasibtée que ello no era una realidad presente
en el intervalo de tiempo de la encuesta. Inchuso el alto nivel de satisfaccion percibida,
todas las empresas entrevistadas estan con preyattdesarrollo para perfeccionamiento e
implantacion de nuevos recursos en \8eb sitios

Los aspectos evaluados en la encuesta demuestraadlaez del mercado de entregas
expresas, en relacibn al uso tdernet en este segmento - mano-de-obra intensiva -
importante para la actividad econémica del paiggraa satisfaccion es, como consecuencia,
el resultado positivo absoluto entre los entredissadeclaran a favor de las facilidades y de la
conveniencia derivadas del comercio electronico. éin mundo actual de la super
competencia, el comercio electrénico (CE), antesateapenas mas un canal de marketing,
estd tornandose condicion para la supervivenciauw#has empresas.
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