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RESUMO

Este artigo tem como objetivo, classificar e ordenar os fatores decisivos na definicao
da qualidade do servico de uma compra online. De acordo com pesquisas, 0
crescimento do comércio eletrbnico demonstra uma grande oportunidade de negocio
e a qualidade de servico aplicada a este ramo, vem a contribuir ainda mais nesse
aumento significativo. O estudo se fez valido mostrando possiblidades na exploracéo
de fatores que explicam a percepcdo do cliente, e mostram pontos nos quais 0s
gestores devem se atentar. Apresentando uma hierarquia de conceitos e
classificacfes de servicos, foi possivel apresentar as dimensdes que servem para
categorizar a qualidade prestado por um servico de e-commerce, sao eles: website,
transacbes, seguranca e entrega. Sdo dimensdes que se avaliadas, podem
apresentar varios pontos de melhoria ao processo da compra online. Os aspectos
mais relevantes avaliados pela populacédo da Regido Metropolitana do Recife (RMR)
para determinacdo do servico foram: valores baratos dos produtos, feedback dos
clientes, disponibilidade de fintechs, auséncia de uma loja fisica proxima ao cliente,
falta de tempo para compras presenciais.
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ABSTRACT

This article aims to classify and order the decisive factors in defining the quality of the
service of an online purchase. According to research, the growth of electronic e-
commerce, a great business opportunity and the quality of service applied to this
branch, comes to contribute even more in this significant increase. the study was made
valid showing possibilities in the exploration of factors that explain the client's
perception and shows points in which managers should pay attention. Presenting a
hierarchy of concepts and classifications of services, it is possible to present as
dimensions that serve to categorize the quality provided by an e-commerce service,
they are website, transactions, security and delivery. These are dimensions that, if
evaluated, can present several points of improvement to the online purchase process.
The most relevant aspects obtained by the population of the Metropolitan Region of
Recife (RMR) to determine the service were: cheap product values, customer
feedback, availability of fintechs, absence of a physical store close to the customer,
lack of time for face-to-face purchases.

Keyword: Quality of service, E-commerce, Customer perception



1.INTRODUCAO

Esse estudo trata-se de uma pesquisa quantitativa de dados e informacdes,
com foco na analise das percepc¢fes dos clientes que efetuam suas compras online.
De acordo com Das e Pandit (2013); Randheer, Al-Motawa e Prince (2011); Eboli e
Mazzulla (2012), a percepcao do cliente relacionada ao servico representa a sua
qualidade. Considerando a qualidade mensurada pelos pontos de percepcao do
cliente, a pesquisa procura entender dentro deste cenério de e-commerce o qual
cresce cada vez mais no Brasil e no mundo.

De acordo com o Comité de Métricas da Camara Brasileira de Comércio
Eletronico em parceria a Compre&Confie (2019), no periodo de janeiro de 2018 a
agosto de 2019, as vendas do comércio eletrdbnico no Brasil cresceram 68,35%,
crescimento este que jA demonstrava uma tendéncia em anos passados. Fatores
como o empreendedorismo para engajamento de produtos/servicos com intuito de
“desviar” da crise econbmica vivenciada pelo pais e popularizagdo da blackfriday
foram determinantes neste aumento.

Outro levantamento mais recente do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) (2020), mostrou que no més de maio de 2020, periodo pandémico
no Brasil e no mundo, ocorreu um crescimento histérico do comércio varejista
nacional, de 13,9% em relacdo a abril do mesmo ano, um percentual que
considerando este mesmo periodo em anos passados teve um desenvolvimento
consideravel, mas que se mostrou ainda mais alto durante a pandemia.

Este crescimento s6 vem a justificar todo o desenvolvimento de areas das
mais diversas para se adaptarem a essa realidade que cresce em ritmo acelerado
com o passar do tempo. Considerando este advento, a pesquisa tem como objetivo,
classificar e hierarquizar fatores decisivos na definicdo da qualidade do servigo de
uma compra online dos usuarios b2c (Business to consumer) na Regido Metropolitana
do Recife (RMR). Com intuito de justificar a necessidade de manutencéo e
crescimento de negocios/empresas neste segmento e identificar detalhadamente, o

gue leva o cliente a decidir por efetuar a compra neste meio do e-commerce.

Para melhor entendimento, o trabalho estd dividido nas seguintes secoes:
introduc@o na qual explana os pontos relacionados ao objetivo e contém a justificativa

da pesquisa em questdo. A revisdo bibliografica dividindo-se em explicacbes e
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definicbes apresentadas por tedricos da area de servico, além de mostrar o cenario
do comércio eletrénico e suas caracteristicas relacionadas a qualidade do servico
percebido. Logo apls sera apresentada a metodologia, que mostra as técnicas
utilizadas para validacéo e eficicia da pesquisa. Finalizando, serdo apresentados os
resultados obtidos com a pesquisa e a analise geral dos aspectos voltados a

percepc¢ao do cliente com relagdo a compras online.

2. DEFINICAO DE SERVICO

Antes do entendimento de qualidade e mais especificamente a questdo da
percepcdo do cliente € necessario pontuar a definicdo do servico, o qual, segundo
Kotler (2003), pode ser definido como uma a¢do ou um processo cuja caracteristica
principal é a intangibilidade, podendo este estar ou ndo ligado a um bem fisico.

Existem varias outras definicbes, por exemplo, Paladini (2005), utilizando o
conceito baseado na Norma Brasileira — NBR 1SS0O9004-2, define o servico como a
soma da interacdo entre empresa e cliente na qual ira gerar algum tipo de resultado
benéfico para ambas as partes do processo. Os esfor¢cos do negocio em si passam
por estes posicionamentos de intangibilidade relacionada a interacdo da empresa com

cliente, porém outras dimensdes sao relevantes na determinacao do servico.

Segundo Kotler (1998) o0s servicos possuem quatro caracteristicas:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Seguindo as
interpretac6es do mesmo autor: intangibilidade pode ser entendido quando é referido
a servicos que ndo podem passar por contato fisico ou sensorial antes de serem
adquiridos; inseparabilidade: geralmente os servicos sao gerados e consumidos no
mesmo momento, mas isso ndo acontece para bens fisicos que sédo fabricados,
guardados; variabilidade: os servigcos dependem de quem os executam, do lugar onde
sao prestados e para quem é feito por isso ha uma enorme variacéo; perecibilidade:
em quesito dos servicos ndo poderem ser estocados, isto é baseado na
simultaneidade que o ato (servigco) esta ocorrendo. Estas dimensfes apresentadas
sao utilizadas para explicar os aspectos do servico, porém este pode ter diferentes

tipos no momento da classificagéo.



2.1Tipos de servicos

Como na maioria dos meios de estudo € necessario se estabelecer uma
organizacdo e definicdo, no caso de servicos, segundo Corréa e Caon (2018), é
necessario considerar uma tipologia de servicos com base na posicdo em que o
mesmo se encontra considerando duas variaveis continuas para classificar as

operacoes, sdo elas: volume e variedade

A classificagcdo dos servigcos ocorre por essa relacado de volume e variedade
resultando em estudos mais especificos para o que é trabalhado. De acordo com
Silvestro et al. (1992), a tipologia esta dividida em: servicos de massa, lojas de
servicos e servicos profissionais. Os servicos de massa sao servigcos em gue grandes
nameros de clientes sdo atendidos por dia numa unidade tipica. De acordo com
Miyake e Sakurada (2018), a caracteristica e especificidade deste tipo de servigo ja
estd bem definida antes mesmo do cliente participar diretamente do processo,
havendo uma forma padronizada e visando ganhos de escala. Por exemplo, os:

supermercados e rodovias.

Ja os servicos que fazem intermédio entre os servicos massificados e 0s
profissionais sdo denominados lojas de servicos, na qual segundo Barbosa et al.
(2010), apresentam, nivel mediano de customizagao e contato com o cliente, estando
assim entre os servicos de massa e os profissionais, a exemplo disto, estdo os
restaurantes que tem uma participacao ativa da interacdo entre empresa e cliente,
além de poder proporcionar variedade durante o processo do servico como no

cardapio.

Finalizando estdo os servi¢os profissionais que, seguindo a ideia de Brito e
Santos (2019), sdo totalmente relacionados e intrinsecos as pessoas, todo o
funcionamento tem total foco no cliente, a dependéncia do relacionamento das
pessoas € maior do que quaisquer outros citados até agora. Exemplo sdo os servigos
meédicos, que dificilmente ou quase nunca podem ser substituidos por equipamentos

Ou mecanizacgéo de processos.

A classificacdo como estruturada, vem para maior esclarecimento destes

pontos caracteristicos, que sao distintos em cada aplicacao, mas também para facilitar



a percepcao do cliente de qual servico estd sendo utilizado no momento. Nesse
sentido, garantir a satisfacdo dos clientes através da qualidade da prestacdo de
servigos tem sido um meio que empresas estabelecem em ambientes competitivos e

dindmicos, como por exemplo no caso do e-commerce.

2.2 Panorama do comércio eletronico

O comércio vem crescendo nos ultimos anos e tem trazido varias empresas a
oferecerem seus produtos na internet, devido ao preco mais atraente para 0
consumidor e pela busca da comodidade dos clientes em receberem os produtos em
suas casas. A evolugéo gradativa ao longo do tempo, traz consigo essa nova forma

de negdcio ligada entre os consumidores e fornecedores de produtos e servigos.

Essa transformacédo se deu no inicio de 1979, pelo inglés Michael Aldrich que
criou as compras online, estabelecendo-se nos servicos de B2B (Business to
Business) que mais na frente se firmou e teve também desenvolvimento na pratica do
B2C (Business to Consumer). Definindo por Camy, Westphall e Righi (2005), o B2B
nada mais é do que a cooperacdo entre companhias que néo tem o foco de atingir o
cliente final e procuram apenas negociar entre si. Ja o B2C, segundo Mendes (2011)
€ quando se tem o comércio sendo realizado através de empresas que negociam bens

e servicos na internet com foco no consumidor final.

Além desses, pode se dividir a relacdo de envolvimento de empresas e
consumidores como pontua Franco (2018), em mais 2 grupos o C2C e o C2B, o
primeiro sendo a relacdo entre consumidores, exemplo disto sao sites, plataformas
bem comuns no cotidiano brasileiro como 99taxi e Buscapé. Ja o C2B envolve a
interacdo do consumidor com o0 neg6cio, a troca de informagbes que o cliente
proporciona a empresa, trazendo consigo uma série de vantagens e beneficios para
ambas as partes, o feedback de foruns de sites de vendas e compras sdo um exemplo

desta modalidade.

As transformacdes vieram de maneira impactante trazendo mudangas na
maneira do relacionamento entre empresas e clientes, como pontua Azevedo et al.
(2014) que o conceito tradicional de compras presencial mudou de uma maneira

significativa para um novo padréo com caracteristicas unicas, o virtual.



Este novo retrato trouxe transi¢cdes no modo do usuario e empresa agir na hora
da compra. Baseado em fatos, fica evidente o crescimento exponencial ao longo dos
anos, demonstrando ser uma tendéncia, e no cenario atual com a mudanca da
convivéncia social, devido a pandemia ocorrida em 2020, o aumento foi ainda mais
significativo. O Grafico 1 mostra um estudo desenvolvido pela Ebit-Nielsen,
apresentando esta tendéncia retificando a importancia desse cenario no Brasil com as

movimentagdes de compras online.

Gréfico 1: Evolucao do Faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: Ebit — Nielsen Webshoppers (2020)

O crescimento foi significativo, como mostra o Grafico 1, ao longo dos anos e
no ano de 2020, em especifico, pelo fato esporadico da Pandemia. Porém mesmo em
ritmo acelerado, alguns fatores geram duavidas e incertezas por parte dos
consumidores, que segundo Galinari et al. (2015) sao: a falta de inspecdo da
mercadoria, atrasos, garantia do produto, fraude durante o pagamento do bem
comprado e assisténcia ap6s compra sdo determinantes neste quesito. Fatores estes
gue acabam causando certa desconfianca e receio por parte do cliente podem ser

decisivos no momento da compra e acabar estabelecendo a percep¢do do mesmo.



Morais (2011) ressalva que 0s e-consumidores sdo pessoas que tem um
comportamento de buscar na web algo além da compra, eles desejam se relacionar e
interagir com a marca, tendo maior abrangéncia na oportunidade de pesquisar e
comparar pregos se baseando nas diversas lojas online. Para os clientes,
complementam Vissoto e Boniati (2013), os principais beneficios que o comércio
eletrbnico oferece séo: o baixo custo e a rapidez na entrega. Contudo, ha também
uma maior variedade, envolvimento e experiéncia do item/servigo que o cliente esti
procurando, podendo o consumidor ter acesso e detalhamento em questdo de
segundos. Deve reiterar que a qualidade percebida do cliente mostrada, vai além de
fatores basicos/essenciais no cenario do e-commerce e passa também por sua

interacdo e comportamento diante da situacado da compra.

2.3 Comportamento do consumidor virtual

Baseando- se na decisdo do cliente, como ele percebe aquele bem/servico, o
comportamento que o0 mesmo apresenta, pode ser definido como “atividades com que
as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos”
(ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005, p.6). Identifica-se que o comportamento se
refere a uma acdo tomada pelo consumidor, no qual ele procura satisfazer suas
necessidades e desejos. Complementando, Mowen e Minor (2003) estabelecem uma
ideia de que a tomada de decisdo dos consumidores justifica o ato da compra,
maximizando a certeza de qualidade do servico, pois sempre buscardo o servigo que
observam algum beneficio incluso.

Os mesmos autores Mowen e Minor (2003) considerando o que foi falado
anteriormente, explicam que as atitudes servem como caminhos para facilitar a
tomada de decisdo, mostrando que os clientes, quando fiéis tendem a adquirir um
produto/servico sem muitas preocupacoes, utilizando da percepcéo ja estabelecida,
para evitar desgastes na busca de informacoes. Esta questéo de fideliza¢do do cliente
€ quando estes se tornam adeptos a loja virtual que melhor atende suas necessidades,
evitando assim novas buscas em outras lojas virtuais ou fazendo comparativo entre
preco/produto.

Mesmo diante dos enormes beneficios que as compras online geram ao

consumidor, segundo Frese (2018), ainda ha um certo receio por parte deste publico,



indagacdes como troca de dados e informacgfes financeiras, virus no dispositivo, e-
mails indesejados e excesso de propaganda sdo pontos que acabam afetando na
percepcao no ato da compra. Considerando estes quesitos de duvidas por parte do
consumidor, dimensdes da qualidade apresentadas ou quando se fala em “comércio
eletrbnico”, “percepgaon”, alguns aspectos apresentados na sequéncia sédo observados

para explicar o processo do nivel percebido da compra online.

2.4 Qualidade e aspectos relacionados ao comércio eletrénico

No contexto apresentado deste ambito do comércio eletrénico e todas suas
caracteristicas, pontos e aspectos de percepc¢ado sao o que definem um servi¢o quanto
a sua qualidade. Entdo, como afirma Sant’ana (2015), a percepcdo de qualidade do
cliente relacionada ao servico € um ponto que explica a satisfacdo do mesmo.

Com este advento de se comprar online as opinides se dividem, por se tratar
de um meio, jeito e plataforma diferente do habitual que o grande publico tinha diante
da situacdo de adquirir um item ou servico. Para Richers (2000) apud HOLZ (2014),
ainda existem muitos obstaculos culturais que distanciam um pouco a parte majoritaria
da populacdo das compras online. Fatores como o tradicionalismo e a resisténcia a
mudancas que atinjam habitos fortemente arraigados, afastam as pessoas do e-
commerce.

A partir disto é necessario apresentar quais destes aspectos sao viaveis para
se mensurar um determinado servico, seja ele fisico ou como o apresentado do
comércio eletrénico. BORGES et al (2014) prop8e quatro dimensdes para andlise da
qualidade do servigco: website, transacdo, entrega e seguranca. Estes aspectos séo
na maioria das vezes determinantes para a compra ou ndo de um produto/servico na
internet.

O fator de website é essencial no que se refere ao layout da pagina, a
visualizacdo, a caracteristica de atracdo que a empresa passa para o consumidor,
como é feita a estruturacdo de um todo com o objetivo de atrair e vender determinado
produto. Como explica Maass (2013), uma plataforma de e-commerce condiz a um
sistema de loja virtual criado para aplicabilidades B2C (Business to Consummer), que
permite caracterizar e habituar totalmente a estrutura original para adequar o site
conforme o &mbito de administracdo da loja e/ou negodcio a ser criado. Essas

plataformas sdo também conhecidas como sistemas gerenciadores de conteudo, por



permitirem criar, editar, gerenciar e publicar diferentes tipos de conteudo digital de
forma simples. Esta interacdo existente entre a empresa e o cliente, permite além de
uma integracdo de venda uma aproximagdo do negdécio que aquele determinado

produto/servigo passa. Na visao de Diniz (2013, p.1):

7

Uma plataforma de E-commerce é uma tecnologia oferecida
através de software e servico por uma empresa capaz de
viabilizar vendas on-line, tanto ‘business-to-business’ (B2B),
quanto ‘business-to-consumer’ (B2C). Estas plataformas
possibilitam as transacdes pela Web e a continuidade do
relacionamento com seus clientes. Entre as fun¢des mais
comuns estdo a criagdo e manutencdo do visual da loja,
gerenciamento do carrinho de compras, célculo de taxas,
personalizacdo, opc¢des de pagamento, logistica, manutencéo e
criacdo de novos produtos.

As transacoes sao determinantes para efetivacdo da compra. A diversidade de
formas de pagamento que podem ter um site, plataforma online ou banco que faga
intermédio dessa operacdo vem para facilitar e propiciar o cliente a efetuar ou ndo a
aquisicao dependendo da sua condicdo. A questdo da maneira como ira ser feito a
finalizacdo do pedido ou as duvidas e incertezas quanto a maneira de fazer a obtencéo
deve ser considerada nesta dimensdo. Como enfatizam Bonfim e Chiusoli (2020), é
nas transacoes realizadas pela internet que a seguranca vem intrinseca no processo,
devendo a empresa garantir a privacidade e confiabilidade de todo o processo visto
gue ha uma grande quantidade de dados e informacdes em circulacao.

As empresas devem se atentar a oferecer o maximo de variedade e seguranca
neste quesito e mecanismos e meios devem ser apresentados ao cliente. Um dos
meios para isto € através de um cadastro digital que deve ser apresentado ao cliente
e oferecido total suporte seja ele administrado por um banco ou fintech. Como cita
Rolli (2017) um cadastro ou conta digital permite transferéncias, compras online e em
lojas fisicas, depositos, pagamentos, recarga de celular, cadastro de débito
automatico. De uma forma parecida MOMPEAN (2016) cita o app mobile como um

mecanismo de prioridade quando o cliente tem a oportunidade de realizar todas as
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suas transacgfes bancarias de forma simples e rapida para efetuar compra de um

produto/servico.

Como descrito na dimensédo de transagéo, a seguranga € o que vem garantir
nao so a parte da transferéncia financeira, mas também a credibilidade que aquela
empresa passa a Vvocé, seja ela no quesito de confiabilidade ou atendimento as
especificacoes esperadas. Como Souza (2018) cita atualmente, grande parte das
transacBes comerciais sdo realizadas através da internet, o que torna este um tema
muito importante a ser estudado, necessitando, a medida que se da sua expansao,
de novos mecanismos e ferramentas que garantam a seguranca de seus usuarios,

assim como normas que possam lhes garantir uma maior protecao juridica.

Uma pesquisa do SPC (2019) revela que os aparelhos de maior uso no e-
commerce sdo o smartphone (66,8%,), o notebook (39,5%), o desktop/PC (39,2%) e
o tablet (9,3%). Um ponto que os usuarios de smartphones devem ainda mais se
atenta para a seguranca, ja que as transacdes e o contato com a empresa sao feitos

na maior parte pelo celular como aponta a pesquisa.

Um outro enquadramento que esta mesma pesquisa propds foi o de
estabelecer uma escala de um a dez na qual a nota média dada a seguranca das
compras pela internet é de 7,89. Os fatores que fizeram parte desta escala foram
referentes as condicbes que aumentam ou ndo a seguranca em um website: baixo
indice de reclamacdes nas redes sociais ou em sites como Reclame Aqui (39,4%), um
sistema de pagamento certificado — criptografia, por exemplo. (34,8%), ter o endereco
da loja fisica e telefone (30,7%), ter boas notas dos clientes quanto a reputacédo do
site/aplicativo em sites de compras (30,3%) e fazer a compra em um site/aplicativo
conhecido (29,2%).

O fator apresentado neste momento é o de entrega, o qual tem um grande
impacto na percepc¢ao do cliente com relagdo a algum servigco ofertado. A maneira
como este aspecto se relaciona a condi¢gdes do servigo, passa por toda uma estrutura
e segundo Costa et al (2015) ndo so6 a seguranca do site e a confiangca do consumidor
atestam para um bom plano de vendas, a companhia/negoécio necessita entregar a
mercadoria correta, no prazo determinado, sem avarias e disponibilizar sempre um

suporte para este comprador de devolu¢des caso necessario.
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Dos fatores citados, a entrega € um dos que mais influencia a percepcao de
qualidade do consumidor como afirma Costa et al (2015), sendo explicado por
exemplo através de diversas insatisfagdes mencionadas pelas pessoas que recorrem
a uma compra online. Desta maneira ndo € valido apenas considerar aspectos de
protecdo de website, garantia do produto e um atendimento bem estruturado, a
entrega vem como uma sobreposicdo de alguns destes fatores para compor a

percepc¢éao do cliente direcionada ao servico.

7

No cenario brasileiro por exemplo € comum ver cada vez mais pessoas
reclamando e dando recomendacfes negativas para servicos e nas maiorias das
vezes se enquadrando na dimensao de prazo de entrega e celeridade neste processo
logistico. Em consideracdo a este problema, Allen et al. (2017) apontam que no
mercado B2C (business-to-consumer), mesmo o frete sendo gratis em alguns sites,
guestdes como: retorno de produtos que demanda atividade para o cliente;
flexibilidade ou ndo quanto ao prazo das entregas; impasses nas entregas devido a
problemas de endereco ou auséncia do consumidor no local do recebimento, também
sdo fatores que agravam a situacdo ndo s6 de quem oferta (rentabilidade das
empresas) como principalmente de quem recebe, na qual acaba sendo mais afetada

por atrasos e inconsisténcias no bem e/ou servico.

3.METODOLOGIA

O processo de desenvolvimento desta pesquisa tem carater explicativo de
termologias relacionadas a qualidade de servigos, abrangendo conceitos que podem
ser aplicados a area referente a percepcdo dos clientes utilizadores de compras
online.

Na elaboracdo deste projeto optou-se por um estudo de pesquisa de dados e
informacgdes. Para fundamentagéo teorica foi realizado um levantamento em fontes
bibliograficas, em livros, revistas e artigos. Segundo Silva (2004), a bibliometria possui
0 objetivo de explorar a atividade cientifica ou procedimento através do estudo das
literaturas em questdo. Com isto foi observado as caracteristicas do servico como ele
se relaciona com o cliente e sua tipologia. O tracado destas caracteristicas permitiu o
estudo e levantamento de dados para poder fundamentar uma pesquisa sobre
aspectos que sédo fundamentais para a percepcdo do cliente com relacdo a uma

compra online
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Para a execucdo do objetivo, fez-se necessario a aplicacdo de questionario
com intuito de entender os aspectos do consumidor/cliente relacionados a percepcao.
O questionario encontra-se dividido em trés partes: a primeira perguntando ao
respondente se 0 mesmo ja fez alguma compra online; a segunda para analisar o perfil
socioeconémico do usuario e a terceira definindo quais 0os aspectos mais relevantes
dentro das dimensdes estabelecidas para a percep¢do do usuario no e-commerce.

De acordo com Barasuol et al (2018) é fundamental a utilizac&o de técnicas de
amostragem quando se tem alto custo no desenvolver do estudo ou quando a
populacao é bastante expressiva, como € no caso desta pesquisa que foca na Regido
Metropolitana do Recife (RMR), que segundo censo do IBGE (2016) apresenta

populacao estimada de 4.054.866 de pessoas.

Segundo Agranonik e Hirakata (2011) baseado na populacdo € necessario
estabelecer um célculo para determinar a amostra, este consiste em: N: tamanho da
populacao que no estudo foi de (N= 1.687.000), a qual corresponde a quantidade de
pessoas economicamente ativas da RMR, de acordo com o ultimo senso do IBGE
(2016); o nivel de confianca que foi de 93,5% (z = 1,935), a margem de erro de 6,5%
(e=0,065) e a proporcéo esperada de 42% (p=0,42), com isto obtendo-se o resultado

de 184,7 para amostras respondentes, conforme equagao 1.

Equacéao 1.

n=N.Z.p.(1—-p)
((N — 1).82) + (zz.p. (1- p))

n = 1687000.1,935.0,42. (1 — 0,42) B
((1687000 — 1).0,0652) + (1.9352.0,42. (1 — 0,42))

215,3

A partir da aplicacdo do questionario, baseando-se no resultado da amostra,
obteve-se um numero de 271 respondentes na qual 216 foram condicionados a
continuarem a pesquisa afirmando que ja tinham feito alguma compra online. A partir
desta obtencao, iniciou-se o estudo estatistico, na qual uma das primeiras partes foi

estabelecer a hipotese estatistica.
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Segundo Martins (2017) a hipdtese estatistica € um prognostico referente ao
valor de um indicador populacional, ou a caracteristica de ordenamento probabilistico
de uma variavel relacionada a populacdo. Na analise foram considerados 2 hipéteses,
considerando a importancia relacionada a percepcéo do cliente de comprar online (e-
commerce). Essas hipoteses apresentam uma para igualdade e a outra para
desigualdade, aceitando ou rejeitando sua condicdo. Assim como Martins (2017)
pontua, considera-se HO= nula, ou seja, a hipotese estatistica a ser testada, e H1, a
hipotese alternativa. Entdo baseado nesta defini¢éo, a hipotese nula do estudo foi que
as variaveis aplicadas no questionario serviram parcialmente para definir a percepcéo
do cliente, se mostrando algumas validas para o caso. Ja a hipétese alternativa H1=
diferenca, evidencia que outros aspectos nédo explicam a percepg¢éo do cliente por

estarem acima do nivel de significAncia determinado.

O estudo mostra no teste de significancia com precisdo e detalhes que é
considerado um nivel de 0,05 (5%) como Martins (2017) afirma, para poder dizer se
uma variavel é estaticamente significante e assim poder rejeitar ou aceitar a hipétese.
Ja com os dados obtidos tabulados foram aplicados testes como correlacdo entre
algumas variaveis, regressao linear multipla e graficamente demonstrado o teste de
P-P Plot.

Com isto foi possivel a obtencdo de quais variaveis independentes eram
estaticamente significantes na comparacdo da dependente: percepcdo do grau de
importancia com uma compra online. Sendo considerados o0s parametros de

percepcgao: seguranga, transacgdes, entrega e website.

4. RESULTADOS E ANALISES

A partir da obtencéo de respostas do publico da Regido Metropolitana do Recife
(RMR), inicialmente, foi possivel saber em detalhes a questdo socioeconémica dos
respondentes. Comecando pelo “sexo” no qual 48,9% (109) eram homens e 51,1%
(114) mulheres. A “idade” apresentada o maior numero foram de pessoas entre 18 a
28 anos com percentual de 52,5%; seguido de 29 a 39 anos com 29,9%; 40 a 50
16,3%; 51 a 61 representando apenas 0,9% e por ultimo acima de 61, equivalente a
0,5%. Ja no quesito de “escolaridade”; a maioria que se disse concluinte do ensino
meédio apresentou 37,2%; seguido do ensino Superior incompleto 28,3%, Ensino

superior 16,6%; Ensino fundamental 12,2%; PoOs-graduacgéo 5,8%; “nao estudei” e
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Primario ndo tiveram nenhum respondente. Ja na parte de renda familiar, “Até 1045,00
reais” teve o maior numero com 37,6% bem proximo de “entre R$1046,00 até R$
3135,00” com 37,1%; seguido de “R$ 3.136,00 até R$ 5.225,00” 11,8%; R$ 5.226,00
até R$ 7.315,00” 5%; “R$ 7.316,00 até R$ 10.450,00” 5,4% e maior que R$ 10450,00,

com apenas 3,2%.

Depois da parte socioecon6mica, se tem a aplicacdo da andlise de percepcéo
do cliente com relacéo a compras online, sendo considerado o propdsito para mostrar
0s resultados estatisticos e elencar os fatores relacionados a qualidade da compra
online. Seguindo as variaveis este estudo esta fomentado nos demonstrativos de
como os dados coletados a partir da pesquisa de satisfacdo, explicam as variaveis e

suas relacoes.

Fazendo a organizacéo, analise e aplicacdo dos dados obtidos com a pesquisa,
iniciou-se o processo a partir da analise de Regressao, que como explica Rodrigues
et al. (2013) € um método para saber como € a relagcédo entre duas ou mais variaveis,

entendo a interacdo entre as mesmas a partir de um calculo matematico.

Considerando esta equacéo a ser mostrada, foi aplicado no software SPSS®
(Statistical Package for the Social Sciences), os dados obtidos, apresentando a
variavel dependente: importancia (Percepcdo) e as independentes referindo-se ao
grau de importancia de: valores baratos, diversidades de produtos, comodidade em
casa, falta de tempo, auséncia de uma loja perto, cartdo de crédito, cartdo de débito,
boleto bancario, transferéncia bancaria, fintechs, indicacdo dos amigos, confianca na
loja pela sua tradicdo, sistema de protecdo, reputacdo, feedback dos clientes,
facilidade em navegar no site, facilidade na procura do produto no site, facilidade em
comparar produtos, apresentacdo do contedudo, apresentacdo do conteudo
promocional, facil acesso nas redes sociais, produto chegar em bom estado, produto
conforme solicitado, chegar no prazo, contato transparente com a loja, devolucdo de

forma facil.

A partir da selecéo das variaveis, no processamento de dados foram gerados
5 modelos estatisticos na qual o escolhido apresentou maior R2 (coeficiente de
determinacdo) ajustado, que estd atrelado as variaveis com poder explicativo.

Segundo Shimakura (2006) O R? trata-se de uma medida que demonstra a proporgéo
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da variabilidade em uma variavel em comparativo com outra e 0 R2 ajustado que traz

ainda mais precisao ao resultado. O Quadro 1 apresenta os modelos alcancados:

Quadro 1: Modelos de Regresséo Linear

Sumario do Modelo

Modelo R R R2 ajustado
Quadrado

1 3852 ,148 144

2 416° 173 ,166

3 ,437¢ ,191 ,180

4 ,455¢ 207 192

5 474¢ ,225 ,207

a. Preditoras: (Constante), Valores Baratos

b. Preditoras: (Constante), Valores Baratos, Feedback dos
Clientes

c. Preditoras: (Constanet), Valores Baratos, Feedback dos
Clientes, Fintechs

d. Preditoras: (Constante), Valores Baratos, Feedback dos
Clientes, Fintechs, Auséncia de uma loja perto

e. Preditoras: (Constante), Valores Baratos, Feedback dos
Clientes, Fintechs, Auséncia de uma loja perto, Falta de Tempo
f. Variavel dependente: Importancia

Fonte: Elaborada pelo autor, adaptado do SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) (2021)

Com isto o0 modelo 5 foi escolhido por apresentar o maior valor deste R2 ja
ajustado com um percentual de 20,7%. A hierarquizacdo das variaveis, ocorre
segundo o modelo gerado pela analise feita em software. Valores Baratos, Feedback
dos Clientes, Fintechs, Auséncia de uma loja perto, Falta de Tempo sao as referentes
ao modelo e que apresentam maior relevancia ao estudo e serviram para estruturagéo

do célculo da regresséao (ver equacéo 2).
Equacéo 2.
Y =60+ pB1x1 + B2x2 + ¢
Impt = 0,809 + 0,431Vb + 0,210 Fdb + 0,115 Fint — 0,144 AL + 0,127 Ftemp
Impt= Importancia

Vb= Valores baratos
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Fdb=Feedback

Fint= Fintechs

AL= Auséncia de loja
Ftemp= Falta de tempo

Segundo Prunzel et al. (2016) Y é variavel do resultado final ou seja a
dependente, os X sdo as variaveis regressoras, na qual cada incognita desta pode ser
uma variavel ( Bixi+B2x2...) como mostra no modelo da equacéo ja descrito com 0s

valores substituidos; e por ultimo o € que se trata do erro aleatorio.

As abreviacOes apresentadas na equacado seguem respectivamente as
varidveis mostradas anteriormente no Quadro 1. O Quadro 2 apresenta outras
verificacbes, como a multicolinearidade. A qual, segundo Salvian (2016), é quando o
modelo da regressdo evidencia duas ou um numero superior de variaveis
independentes, que estdo com uma alta relacdo linear entre si. O Quadro 2 além de
mostrar 0s valores usados na regressdo linear (coluna “coeficientes nao
padronizados), apresenta também estes testes: o indice de Condicédo e o VIF que
segundo o SPSS (2021) servem para validar o estudo processado, mostrando a

presenca ou auséncia de multicolinearidade.

Quadro 2: Coeficientes do modelo 5 e analise de multicolinearidade

Coeficientes (Intervalo de confian¢a de 93,5% para B)
Modelo Coeficiente nao Estatisticas de indice de
padronizados colinearidade condicao
B VIF
(Constante) ,809 1,000
Valores Baratos 431 1,181 8,073
Feedback dos Clientes ,210 1,275 8,702
S [Fintechs 115 1,177 9,700
Auséncia de uma loja perto -,144 1,315 16,631
Falta de Tempo 127 1,259 22,397

a. Variavel dependente: Importancia

Fonte: Elaborada pelo autor, baseado em resultados do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), 2021.

Seguindo definicbes do software estes valores de VIF devem estar dentro de

um intervalo de 0 a 10 para comprovar a auséncia, ja na coluna “indice de condicéo’,
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o valor limite para validacdo € de 30, caso todas as variaveis sejam inferiores, séo

consideradas adequadas para estudo.

Nesta obtencéo da credibilidade e validagéo € utilizado também um grafico de
dispersédo, no qual mostra de forma objetiva os dados analisados, chamado de P-P
Plot que “Registra o grau de aproximacgao da variavel explicativa a distribuicdo normal
de probabilidades, sendo possivel concluir que a variavel dependente apresenta bom
grau de aproximagao”. (MARTINS, Gilberto de,2017, pg.314).

Gréfico 2. Coeficientes do modelo 5 e analise de multicolinearidade
MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Importancia

1,0

0,8

0,6

0,41

Expected Cum Prob

0,29

0,0 | T T
0,0 0,2 0.4 0,6 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Fonte: Elaborada pelo autor, baseado em resultados do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), 2021.

O Gréfico 2 gerado pelo SPSS possibilita a afirmagdo dos dados obtidos,
pontuando que ndo houve outliers por estarem proximos um dos outros seguindo a
observacdo. Segundo Barbosa et al. (2018) sdo valores atipicos na representacao
grafica. Ou seja, € uma observacao longe das demais do grafico e sem apresentar
nenhum tipo de consisténcia. Um estudo que apresenta outliers acarreta, em
desajustes na andlise e interpretacdo dos resultados dos testes estatisticos aplicados
as amostras. Segundo Barnett (1978), podem refletir em desvios e discrepancias nas

medidas, além de processos diferentes no decorrer da analise.
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O Processamento de dados também gerou o resultado das correlagdes entre
as variaveis, mais especificamente a correlacdo de Pearson. Segundo Bolonini (2019),
permite saber se uma variavel tem influéncia direta e qual o grau de relacdo com uma
outra. Considerando a dependente, importancia (Percep¢éo) com as independentes
(1° coluna dos préximos quadros), foram classificadas quais as variaveis sao ou nao

estatisticamente significantes, como mostra o Quadro 3 e 4 respectivamente.

Quadro 3: Varidveis significantes relacionadas a importancia

Correlag6es estatisticamente significantes
Importéncia
Sig. ( Bicaudal)
Valores Baratos Correlacdo de Pearson ,385™
Sig. ( Bicaudal) ,000
Diversidade de Produtos Correlacéo de Pearson 271"
Sig. ( Bicaudal) ,000
Comodidade em Casa Correlacéo de Pearson ,225™
Sig. ( Bicaudal) ,001
Falta de Tempo Correlacéo de Pearson ,195™
Sig. ( Bicaudal) ,004
Cartdo de Débito Correlacéo de Pearson ,158"
Sig. ( Bicaudal) ,020
Fintechs Correlacéo de Pearson , 178"
Sig. ( Bicaudal) ,008
Confianga na Loja pela sua | Correlagédo de Pearson ,145"
tradigao Sig. (Bicaudal) 033
Sistema de Protecéo Correlacéo de Pearson ,199™
Sig. ( Bicaudal) ,003
Reputacéo Correlacéo de Pearson ,163"
Sig. ( Bicaudal) ,016
Feedback dos Clientes Correlacéo de Pearson ,295™
Sig. ( Bicaudal) ,000
Facilidade na procura do Correlacéo de Pearson ,205™
Produto Sig. ( Bicaudal) 002
Apresentagdo do contetdo | Correlacéo de Pearson ,165"
promo Sig. ( Bicaudal) 015
Produto conforme o solicitado | Correlacéo de Pearson ,148"
Sig. ( Bicaudal) ,029

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bicaudal)

*, A correlagédo é significativa no nivel 0,05 (bicaudal).

Fonte: Elaborada pelo autor, baseado em resultados do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), 2021.
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Quadro 4: Varidveis nao significantes

Correlagbes estatisticamente nao significantes
Auséncia de uma loja perto Correlacéo de Pearson ,010
Sig. ( Bicaudal) ,888
Cartdo de Crédito Correlacdo de Pearson , 130
Sig. ( Bicaudal) ,055
Boleto Bancario Correlacéo de Pearson ,023
Sig. ( Bicaudal) , 740
Transferéncia Bancaria Correlacéo de Pearson ,087
Sig. ( Bicaudal) ,199
Indicagdo de Amigos Correlacéo de Pearson ,081
Sig. ( Bicaudal) ,232
Facilidade em Navegar no Site Correlacéo de Pearson ,109
Sig. ( Bicaudal) ,110
Facilidade em comparar precos Correlacéo de Pearson ,128
Sig. ( Bicaudal) ,059
Apresentagdo do contetdo Correlacéo de Pearson ,100
Sig. ( Bicaudal) ,142
Facil acesso nas redes sociais Correlacéo de Pearson ,113
Sig. ( Bicaudal) ,097
Produto esta em bom estado Correlacéo de Pearson 121
Sig. ( Bicaudal) ,075
Chegou no Prazo Correlacéo de Pearson ,128
Sig. ( Bicaudal) ,060
Contato transparente com a loja Correlacéo de Pearson ,072
Sig. ( Bicaudal) ,290
Devolucao de forma facil Correlacéo de Pearson ,103
Sig. ( Bicaudal) ,129

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bicaudal)

*_ A correlagao é significativa no nivel 0,05 (bicaudal).
Fonte: Elaborada pelo autor, baseado em resultados do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), 2021.

Como mostrado no quadro 3, a correlacao entre a constante “Importancia” com
relacdo a “compras online X Valores baratos na internet” e também no comparativo
com “Diversidade de produtos” apresentou uma “Significancia. (Bicaudal)” de ,000,
isto demonstra que estas variaveis independentes tém um nivel de aproximacéo e
explicam totalmente o grau da importancia (dependente). Outras variaveis como:
“estar na comodidade do seu lar e poder efetuar uma compra online”; “falta de tempo
de ir até uma loja fisica e passar por toda uma sequéncia no momento de comprar”,
“receber feedback dos clientes que sdo encontrados na propria pagina da loja ou em

sites especificos de opinido”; “facilidade na procura de determinados itens na hora da
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compra”; e “apresentacdo de sistemas de seguranca visiveis para transmitir
confiabilidade e transparéncia ao cliente”, sdo pontos de forte significancia impactando

no argumento da importancia.

E possivel ver na legenda que existe outras variaveis significantes, como o a
importancia das fintechs, que mostra ser mais util e de importancia se comparadas a
de cartdo de crédito. Um ponto de atencéo observado quando se refere a dimenséo
de entrega, revela que os clientes preferem que o produto chegue conforme solicitado,
mas nao se importam se o produto esta em bom estado ou se chegou no prazo. Os
precos e diversidades se mostram tdo atraentes que aspectos como o0s citados
anteriormente ndo tem um impacto como alguém sem uma analise detalhada poderia

imaginar.

Vérias andlises e interpretacdes sdo possiveis fundamentadas nestes dados e
informacdes criados, vale sempre salientar que € necessario definir estatisticamente
quais as variaveis de maior relevancia para prosseguir com o estudo e justificar o

objetivo proposto.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Seguindo a teméatica apresentada, € possivel perceber que a revisdo de
literatura, define, apresenta e mostra a relevancia dos servicos no cotidiano das
pessoas e, mais especificamente no caso apresentado, sendo evidenciado que o
comércio eletrbnico estda em crescimento exponencial devido a inUmeros fatores

diretos.

Para entendimento do e-commerce, se fez possivel o levantamento da
percepcao do cliente com relacao as compras online, sendo compreensivel que varios
autores determinam os parametros a serem usados na mensuragdo do caso. As
dimensdes apresentadas foram: website, transacdo, entrega e seguranga, as quais
foram utilizadas como base para a construgdo do questionario, mostrando assim as

variaveis.

Dessas variaveis, as mais relevantes, conforme visto anteriormente, foram:
valores baratos dos produtos, feedback dos clientes, disponibilidade de fintechs,

auséncia de uma loja fisica proxima ao cliente, falta de tempo para compras
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presenciais. Além delas, outras tiveram seu nivel de significAncia consideravel e a
partir disto foi tirado a conclusédo de que os lojistas, gestores ou até mesmo pequenos
comeércios devem se atentar a esses parametros para poderem melhorar processos,

aumentando o nivel de qualidade do seu negdcio.

O mercado cada vez mais se atualiza e deve continuar se atentando a estas
variaveis: sites de comparativos de preco, extensdes para navegadores para procura
de produtos em promoc¢do, sdo caracteristicas que ajudam no quesito de “valores
baratos”, outro ponto é relacionado as fintechs que tem como caracteristica, a
praticidade de pagamento e apresentacdo de promocdes no seu painel do aplicativo.
Caracteristicas atreladas a estas variaveis explicam também o ponto quando os
usuarios dizem que o feedback de outros clientes € de suma importancia, pois as
paginas da web de compras online estdo cada vez mais apresentando a opinido do

consumidor e sua avaliacdo como forma de atrativo para conquistar novos clientes.

A disponibilidade do comprador e o cotidiano geralmente com uma rotina
corrida, explicam também a raz&o da alta significancia da “auséncia de uma loja perto
e “falta de tempo”, pois mostram que independentemente da idade ou renda, o cliente
estd cada vez mais procurando negocios que tenham facilidade e celeridade no

momento da compra.

Por fim, entende-se que as empresas devem manter oS mecanismos para
atracdo do consumidor online, baseado nessas varidveis, mas devem tentar
aperfeicoa-los sempre que necessario, para se ter crescimento nas vendas, pois caso
as companhias desconhecam ou se neguem a trabalhar nesses aspectos, elas ficarédo

obsoletas e serdo superadas diante da concorréncia deste cenario do e-commerce.
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