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ATRIBUTOS LOGISTICOS NA SATISFACAO DO CONSUMIDOR DE E-COM-
MERCE

INTRODUCAO

O crescimento das vendas intermediadas pela internet consolida essa modalidade como um ca-
nal expressivo de varejo nos mercados mundiais. Esse fenomeno, entre outras adaptagdes na
forma de se vender e comprar, impde a necessidade de reformulacao das atividades logisticas
de distribuicdo de produtos para muitos segmentos de bens de consumo. O que se trata aqui
como comércio tradicional, ou seja, comercializagdo por meio de varejistas fisicamente estabe-
lecidos em enderecos fixos nos logradouros publicos, se cumpre gragas a uma atividade de
distribuicao desde o fabricante que se faz em grandes quantidades de cada apresentacdo do
produto e em frequéncias pré-determinadas. A existéncia de estoques nos pontos de vendas,
ainda que minimos, servem também para, pelo menos, atenuar as possiveis imperfei¢cdes ocor-
ridos ndessa forma de distribuicdo. O usuario do servigo logistico de processamento de pedidos
e entregas ¢, entdo, o varejista em si.

Quando as vendas migram para o meio eletronico da internet, uma outra vertente de abasteci-
mento se estabelece (HUPPERTZ, 1999; REYNOLDS, 2000; DELFMANN; ALBERS;
GEHRING, 2002). O suprimento ao mercado se faz diretamente ao consumidor, no atendi-
mento a um nimero muito maior de pedidos individuais que listam quantidades bastante me-
nores, porém exigindo uma diversidade especifica de combinagdes variadas de cores, sabores,
tamanhos e fragrancias, por exemplo, dependendo do setor econdmico correspondente. Isso por
si 86 ja requer diferentes esfor¢os no processamento desses pedidos, ndo apenas pelo nimero
de ordens a serem preenchidas, mas também pela necessidade de maior atencao a separagao,
empacotamento e enderecamento corretos. Nao obstante, as entregas em si ganham similaridade
com atividades antes tipicas de correios. Nao apenas sao requisitadas em maior frequéncia,
como também devem cobrir um espago muito mais amplo de possibilidades de enderegos do-
mésticos, ndo necessariamente habituais e sabe-se 14 com quais facilidades de acesso. O usuario
do servigo logistico de processamento de pedidos e entregas passa a ser, portanto, 0 proprio
consumidor. Falhas no desempenho logistico tornam-se flagrantes e possivelmente comprome-
tedoras de todo o proposito da compra. Assim, as atividades logisticas se enquadram como um
servigo prestado ao consumidor, diretamente associada a transagao que ele faz com o vendedor.

Sendo assim, torna-se coerente investigar se o desempenho logistico tem contribui¢ao na satis-
fagdo do consumidor. Tal iniciativa encontra respaldo no sentido de contribuir também para a
superagao de dificuldades métricas relativas ao desempenho logistico. Como afirmam Bower-
sox, Mentzer e Speh (2008), ndo existe um protocolo aceito para medir a resposta do consumi-
dor ao nivel de servigo logistico. O foco da pesquisa em logistica tem se concentrado em as-
pectos de eficiéncia econdmica, enquanto que pouca aten¢ao ha sido oferecida a aspectos com-
portamentais associados ao seu desempenho, quer no ambito operacional como também no lado
das estratégias mercadoldgicas.

Para tanto, o presente trabalho tem como questao central de pesquisa a seguinte formulagao:
como os consumidores de cosméticos via e-commerce percebem os aspectos de desempenho
logistico influenciando sua satisfagdo? Ou seja, este artigo tem como objetivo geral averiguar
se o desempenho dos atributos logisticos na venda pela internet tem influéncia na satisfagao do
consumidor, buscando entender a relevancia da logistica nos resultados gerais desse canal de
venda.

Em termos especificos, o trabalho cobre seis dimensdes em que o desempenho logistico possa
ter influéncia na satisfacdo do consumidor que se vale da internet para obter seus produtos. Sao
elas: agilidade, confiabilidade, flexibilidade, comunicagao, rastreabilidade e apoio pos entrega.
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Para o tratamento da questdo proposta, valeu-se de uma pesquisa quantitativa e descritiva, for-
mulada e analisada segundo o que se conhece como metodologia de Kano, de acordo com a
Teoria da Qualidade Atrativa (BERGER et al, 1993; SAUERWEIN et al., 1996; LOFGREN;
WITELL, 2005; WITELL; LOFGREN; DAHLGAARD, 2013). Para melhor foco da investiga-
¢do, as questdes foram formuladas sobre compras na internet de cosméticos, ai englobando
também itens de cuidados pessoais. Os respondentes sdo pessoas que declaram terem tido al-
guma experiéncia de compras via internet de itens pertencentes a este segmento.

Além desta introdugao, o trabalho desdobra-se em mais cinco se¢des. Na sequéncia, dispoe-se
sobre questdes relativas as compras por meio da internet. A terceira se¢do trata mais especifi-
camente dos aspectos logisticos e da conceituacao das dimensdes de desempenho elegidas pelos
autores. A metodologia estd descrita em sec¢ao posterior e os resultados compdem a se¢do de
numero 5. Por fim, ¢ oferecida uma avaliagcdo geral dos resultados atingidos, bem como limita-
coes e sugestdes de encaminhamento futuro para o tema aqui tratado.

2. E-COMMERCE

Comprar pela internet produtos eletronicos, roupas, sapatos, eletrodomésticos e itens de cuida-
dos pessoais tornou-se um habito para muitos consumidores que preferem a comodidade de ndo
ter que sair de casa. O e-commerce ¢ um processo de compra, venda e troca de produtos, servi-
cos e informagdes pela internet (TURBAN E KING, 2004). Embora o conceito de e-commerce
seja reconhecido como mais amplo, estendendo-se a todos os modelos de negocios que transa-
cionam por meio de redes eletronicas (WIGAND, 1997; TURBAN et al., 2015) para efeitos do
presente trabalho o termo serd usado para representar a apenas a parte relativa a compra e venda
de bens por meio da internet.

O crescimento de compras online de diversos produtos se explica pelo fato de que o e-commerce
apresenta uma série de vantagens quando comparado com o varejo tradicional de lojas fisicas.
Peter e Olson (2009) compararam as compras online com as compras em lojas fisicas dizendo
que o e-commerce propde maior variedade de produtos, incluindo a variedade de marcas e
quantidade de informagdes, e tudo isso disponivel para o consumidor em qualquer computador
ou dispositivo eletrdnico com acesso a internet. Por outro lado, os autores enxergam também
algumas desvantagens, como a incerteza com respeito a qualidade do produto e impossibilidade
de experimenté-lo antes da compra e da entrega como um problema do e-commerce. Aliam-se
a isso questoes relativas a seguranca e privacidade proprias do meio. Porém, reconhecem que
para as empresas que vendem marcas ja consolidadas no mercado esse problema pode ndo ocor-
rer.

Em termos mundiais, segundo o “Statista - The Statistics Portal” (www.statista.com) declara
que as compras se transformaram em uma das atividades on-line mais populares em todo o
mundo, com vendas globais de varejo eletronico atingindo US$1,55 trilhdes em 2015. Destes,
USS$ 340,6 bilhoes foram comercializados nos Estados Unidos de dolares dos EUA. Em 2016,
a venda de bens fisicos através de canais digitais na China totalizou 376 bilhdes de dolares
americanos em receitas

Segundo relatorio da PWC (2017), 60% dos consumidores de livros musica, filmes e jogos
eletronicos ja oferecem preferéncia ao e-commerce para obter tais produtos, contra 28% daque-
les que se mantém fié¢is ao comércio tradicional e 12% de indiferentes. Essa relagdo e-com-
merce/comércio tradicional alcanca a propor¢do 43%/51% para os consumidores de eletronicos,
40%/51% para os consumidores de roupas, 39%/37% aos de brinquedos e 37%/47 para os com-
pradores de cosméticos.



O cenario do e-commerce no Brasil tem mostrado resultados positivos. Segundo o Ebit/Buscapé
(2017), o comércio eletronico no pais registrou em 2016 uma expansdo nominal de 7,4%, en-
quanto o varejo tradicional seguiu em retra¢ao. Cerca de 48 milhdes de consumidores compra-
ram no comércio eletronico pelo menos uma vez no ano, representando uma alta de 22% ante
2015 e 21,2 milhdes de consumidores gastaram US$2,4 bilhdes em sites internacionais. Tais
numeros vém acompanhados uma elevagao no valor nominal do ficket médio, que se explica
por a fatores tais como um aumento de precos dos produtos, crescimento de vendas em catego-
rias de maior valor agregado.

Contribuiram, porém, como fatores restritivos a essa elevacdo o menor volume de compras da
classe C e a e diminui¢ao do frete gratis como pratica generalizada. Entre as categorias mais
vendidas em 2016, em termos de nimeros de pedidos, figuram por ordem decrescente modas e
acessorios (13,6% do total), eletrodomésticos (13,1%), livros, apostilas e assinaturas (12,2%) e
cosméticos e perfumaria/cuidados pessoais (11,2%). Nesse sentido, dada essa relevancia do
segmento escolhido como base de investigacdo para este trabalho, cabe aqui uma exploragao
um pouco mais detalhada deste segmento.

Cosméticos sao “artigos destinados a serem esfregados, derramados, aspergidos ou borrifados,
introduzidos, ou de outra maneira aplicados ao corpo humano ou qualquer parte dele para a
limpeza, embelezamento, promog¢ao da atratividade ou alteragdo da aparéncia”, contanto que
ndo afetem as estruturas ou fungdes corporais, conforme a definicdo da Federal Food, Drug
and Cosmetic Act (FD&C Act) citado pela Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pes-
soal, Perfumaria e Cosméticos - ABIHPEC (2011).

No ano de 2016, observou-se entre os consumidores de e-commerce de tais produtos uma ligeira
elevagdo na procura por fontes de vendas internacionais, em detrimento dos nacionais. No en-
tanto, este volume nao ultrapassa os 17%, ou seja, a participacdo de fabricantes e/ou distribui-
dores alocados no pais chega a 83% do mercado eletronico desses produtos. A preferéncia do
consumidor por canal de compra de cosméticos ainda ¢ mista, ou seja, eles compram tanto pelo
varejo comum como pelo comércio eletronico. Existe grande espago para conquistar o cliente
para a compra online. No entanto, para que isso aconteca, alguns aperfeigoamentos devem ocor-
rer, como reducao dos prazos de entrega e facilitar a troca e devolugdo de produtos, podendo
resultar em um aumento da preferéncia dos compradores por adquirirem produtos desse seg-
mento pela Internet (E-BIT, 2017).

No entanto, por ser realizado no meio eletronico, precisa garantir que os produtos adquiridos
cheguem até seus compradores. A entrega deve ser feita na variedade e quantidade exata ad-
quirida, sem nenhum dano fisico no momento e local definidos pelo comprador, sendo a ponte
entre o virtual e o real. Dessa forma, a atuagdo logistica do vendedor online ganha importancia
diferenciada quando este canal ¢ comparado com outros meios tradicionais de vendas ao varejo.

3. LOGISTICA

A logistica permite que as organizagdes atinjam a sua finalidade funcional quando por meio da
disponibilidade de inventario, entrega pontual € menos falhas no produto (BOWERSOX; CLOSS,
1996; MORASH; DROGE; VICKERY, 1996; MENTZER; WILLIAMS 2001; ESPER; FUGATE;
DAVIS-SRAMEK, 2007). O Council of Supply Chain Management Professionals define logis-
tica como “o processo de planejamento, implementacdo e controle, tanto a montante como a
jusante, de fluxos eficientes e economicamente eficazes de matérias-primas, estoques em pro-
cesso, produtos acabados e informagdes relativas desde o ponto de origem até o ponto de con-
sumo, com o proposito de atender as exigéncias dos clientes” [S.D., traducdo nossa]. Quando
bem planejada, organizada e controlada, a logistica pode trazer melhor rentabilidade no servigo
de distribuicdo dos produtos e servigos aos consumidores. Seu desafio ¢ fazer com que os bens
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e servicos sejam disponibilizados aos consumidores quando necessarios, onde requisitados, em
quantidade suficiente, condi¢des adequadas e ao menor custo possivel.

A visdo tradicional desse processo lhe atribui a faculdade de ser uma fonte de vantagem com-
petitiva. Mentzer e Williams (2001) e Lynch, Keller e Ozment (2000) defendem que a sua rea-
lizagdo com exceléncia e desempenho superior, quando fundados em uma estratégia de marke-
ting bem-sucedida - cria valor reconhecivel para os clientes. Ao contrario de uma mudanga ou
aprimoramento do produto, alcancar a superioridade da logistica seria uma capacidade dificil
de imitar, porque envolve mudancas nas pessoas, tecnologia, instalagdes e/ou infraestruturas
estratégicas.

Ainda, essa visdo enaltece a versatilidade da logistica como alternativa para conquistar vanta-
gem competitiva no mercado, tanto em termos de custo como de diferenciagdo, por ser uma
atividade que enfatiza a reducao de custos e a satisfacdo do cliente. Para Esper, Fugate e Davis-
Sramek (2007), a logistica representa uma fonte de vantagem posicional para a empresa, por ser
um servigo de valor agregado que o cliente reconhece como importante e, uma vez que ele se baseia,
em parte, na infraestrutura logistica da empresa e nao ¢ facilmente acompanhada pela concorréncia
particularmente no curto prazo. A sustentacdo dessa vantagem vai depender da dificuldade de
imitacdo ja mencionada, mas também de sua capacidade de oferecer valor percebido aos com-
pradores. Insere-se no campo das competéncias organizacionais superiores, profundamente in-
corporadas nas rotinas e praticas organizacionais que nao sdo passiveis de transferéncia, por
copia nem negociagdao (LYNCH; KELLER; OZMENT, 2000; MENTZER; WILLIAMS, 2001;
MENTZER; SOONHONG; BOBBITT, 2004).

A qualidade do desempenho logistico do e-commerce pode ser encarada sob duas perspectivas.
Pelo lado interno da empresa, questdes associadas ao cumprimento de niveis de servico e custos
operacionais reclamam a atencao dos gestores em diversos niveis e podem ser cobertos por uma
infinidade de indicadores chaves que precisam e devem ser acompanhados por meio de indica-
dores chaves de desempenho — também chamados de key performance indicators (KPIs). Além
disso, esses indicadores oferecem medida comparativa (benchmarking) importante de posicio-
namento competitivo da empresa no mercado. Modelos tradicionais — assim como o Supply
Chain Operations Reference (SCOR), por exemplo (APICS SPCC; s.d.) — sdo uma importante
fonte de inspiracao para o desenvolvimento de tais indicadores. Métricas tais como indice de
entregas perfeitas, tempo de separagdo e transporte, nimeros de reclamacgdes, entre outros, fi-
guram em listas ja consagradas de avaliagao de desempenho operacional e logistico que aten-
dem tal proposito.

Em que pese a importancia desses indicadores com finalidades de ajuste as expectativas de
participag¢@o no mercado, custos e rentabilidade, o presente trabalho tem claro e explicito inte-
resse na perspectiva externa do desempenho, no sentido de se aproximar da percep¢ao que o
consumidor usuario do servigo logistico no e-commerce desenvolve sobre o desempenho da
logistica no atendimento da sua ordem. Em outros termos, averiguar em qual medida a quali-
dade do servigo logistico prestado pelo e-commerce influencia a satisfagdo dos consumidores.

Essa qualidade pode ser considerada como a avaliagdo subjetiva feita pelo cliente, comparando
o servico que eles recebem aquele que esperam receber (PARASURAMAN; ZIETHAML,;
BERRY, 1985). A percepgao do cliente em relacdo a logistica pode ser melhor percebida, de
acordo com Tontini e Zanchett (2010), analisando o desempenho do servigo logistico por meio
dos atributos pelos quais ele se manifesta. Dessa forma, este trabalho sumariza esses atributos
conforme indicadas na literatura (PARASURAMAN; ZIETHAML; BERRY, 1985; 1988; MO-
RASH; DROGE; VICKERY, 1996, GEFEN, 2002; CHO; OZMENT; SINK, 2008; TONTINI;
ZANCHETT, 2010).



A rapidez no ciclo de vendas, equivalente a agilidade na entrega (AgE), seria o primeiro deles,
representando o tempo do ciclo do pedido, ou o intervalo de tempo decorrido entre o pedido
realizado pelo cliente e a entrega final ao comprador.

A confiabilidade ¢ a combinagdo de alguns atributos da logistica que dizem respeito a capaci-
dade da empresa em desempenhar as entregas corretamente. Atributos da confiabilidade garan-
tem que as mercadorias cheguem na quantidade e variedade corretas, sem nenhum dano e na
data. Portanto, ele se desdobra em algumas expressoes especificas. A confiabilidade do prazo
de entrega (CfT), por exemplo, ¢ a capacidade de cumprir os prazos de entrega constante-
mente. Além desse aspecto, outras expressdes sdo importantes da confiabilidade associada ao
desempenho logistico e que diretamente se relacionam ao servigo prestado ao consumidor pelo
canal de vendas online. Sao elas a confiabilidade na quantidade correta (CfQ), que corres-
ponde a capacidade de atender ao que foi solicitado integralmente, sem variagdes na quantidade
ou divisdo do pedido; confiabilidade do produto correto (CfE), correspondente a ndo exis-
téncia de erros na especificacdo dos itens pedidos nem substitui¢do do que foi solicitado; e
confiabilidade na entrega sem danos ao produto (CfD), referindo-se ao indice de nao defei-
tos e danos ocorridos durante o transporte. Adiciona-se a isso, o cuidado com o empacota-
mento adequado do produto (CfP).

A flexibilidade logistica no servico prestado (FIX) ¢ o esfor¢o para entender necessidades
especificas do cliente e fornecer atengdo individualizada mantendo o mesmo padrao de eficién-
cia.

Considera-se que os clientes possam ser avisados de modo proativo pelas empresas sobre in-
formacgodes de seu pedido, tornando a comunicacao € essencial como outro atributo importante
do desempenho logistico, que se desdobra em outros dois. O primeiro deles ¢ a agdo proativa
do vendedor fornecendo informagdes sobre a evolugao no status do pedido (IfS). Uma refor-
mulagdo disso, seria a antecipag¢do na informacao sobre eventuais atrasos de entrega (IfA).

Independentemente da agdo proativa do vendedor, a agdo logistica pode julgar conveniente a
disponibiliza¢ao de alternativas de rastreamento por parte do proprio comprador, tornando
transparente o acompanhamento e localizacdo do pedido. Esta, portanto, seria o atributo da
rastreabilidade (RsT).

Por fim, o Apoio pés-entrega (PsE) seria o tltima dos atributos, que consiste nos elementos
de pos-transacdo para gerenciar queixas, devolugdes e assegurar a reposi¢ao das mercadorias
danificadas.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a consecuc¢do dos objetivos desta pesquisa, optou-se por uma metodologia quantitativa de
natureza descritiva aplicada por meio de questionarios online para respondentes que se decla-
ram consumidores de cosméticos por via do e-commerce, seja em carater usual ou mesmo even-
tual. Os questiondrios foram mantidos com acesso aberto na plataforma do Google Docs entre
os dias 31 de agosto e 06 de outubro de 2016 e divulgado pelos autores por meio de contatos
pessoais e redes sociais. A amostra resultante, portanto, tem carater nao probabilistico e foi
alcangada por mecanismos de conveniéncia. Foram obtidas 173 respostas validas, em que se
investigou os atributos de desempenho logistico definidos na se¢do anterior, por meio de afir-
mativas que permitissem a aplica¢do da metodologia de analise da Teoria da Qualidade Atrativa
de Kano, conforme detalhado a seguir.



4.1. Aplicagdao Da Metodologia De Kano

A Teoria da Qualidade Atrativa de Kano (BERGER et al, 1993; SAUERWEIN et al., 1996;
LOFGREN; WITELL, 2005; WITELL; LOFGREN; DAHLGAARD, 2013) se assenta na con-
cepcao de que satisfacdo e insatisfagao nao sdo, necessariamente, extremos de um mesmo con-
tinuo. Ou seja, ainda que se reconhega que a presenga de alguns atributos leve a satisfagdo do
consumidor ao mesmo tempo em que a sua auséncia possa causar insatisfacao (atributos uni-
dimensionais; U), admite-se que ha atributos cuja presenca cause um impacto positivo na sa-
tisfacdo do consumidor, sem que a sua auséncia tenha efeito inverso. Um regalo ou atengao
extra seriam exemplos para descrevé-los, que sao chamados de atributos atratives (A).

De forma anéloga, a teoria reconhece que alguns atributos por apenas causarem insatisfagao
quando ndo atendidos, mas sem gerar satisfacdo quando presentes. Sdo decisivos por serem
considerados como obrigatorios (O), ou seja, a base minima de desempenho esperado.

Outras duas modalidades de atributos seriam os chamados neutros (N) ¢ os reversos (R). En-
quanto os primeiros sao vistos como aspectos nem bons nem ruins, desapercebidos pelo cliente
na formag¢do de opinido sobre o servigo recebido, os ultimos resultam em maior insatisfacao a
medida que crescem em presenca.

A Figura 1 mostra graficamente os atributos em um diagrama. No eixo horizontal do diagrama
de Kano ¢ mostrado o grau de desempenho de determinado atributo da qualidade, o eixo vertical
mostra a satisfacdo que esse atributo traz ao cliente (KANO et al., 1984 apud LOFGREN, WI-
TELL, 2005).

Figura 1 - Modelo da Qualidade Atrativa segundo Kano (1984)
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Fonte: adaptado de Lofgren e Witell (2005)

Para a categorizagdo dos atributos de desempenho logistico de acordo com essa classificacao
(U, A, O, N ou R), cada um deles foi proposto aos respondentes consumidores de cosméticos
pelo e-commerce sob duas perspectivas. A primeira questionava o consumidor sobre sua satis-
facdo/reagdo quando o atributo apresenta desempenho superior/funcional (ex: como vocé se
sente quando a entrega ¢ feita no prazo prometido), e a segunda investigava a mesma reagao
frente a um desempenho inferior/disfuncional (ex: como vocé se sente quando a entrega ¢ feita
com atraso). Ambas questdes ofereciam o mesmo conjunto de alternativas para resposta:

a) Positivamente surpreso

b) Espero que seja assim

¢) Indiferente

d) Posso aceitar que seja assim
e) Muito desapontado.



Assim, foram propostas questdes que buscavam refletir a satisfacdo/reagdo dos consumidores
de cosméticos por e-commerce nas seguintes situagdes, referindo-se aos atributos de desempeho
logistico sOb perspectiva funcional e disfundional :

a) Entrega pontual / Entrega atrasada

b) Produto(s) entregue(s) na quantidade correta / Produto(s) entregue (s) na quantidade
errada

c) Entrega exata do que foi solicitado / Entrega de produto errado

d) Produtos entregues em perfeito estado / Produtos entregues danificados

e) Acompanhamento do status do pedido pelo site / Nao ¢ possivel tal acompanhamento

f) Comunicagao do status do pedido por e-mail / Nao comunica o status do pedido por e-
mail

g) Comunicagao do atraso na entrega por e-mail / Nao comunica atraso na entrega por e-
mail

h) Rapidez no ciclo de venda / Longo ciclo de venda

1) Suporte pds-venda / Nao oferecimento de suporte pds-venda

j) Entrega com data e hora marcada / Nao oferece entrega com data e hora marcada

k) Empacotamento adequado do produto / Empacotamento inadequado do produto

A percepcao dos consumidores sobre os atributos, diferenciando entre A, U, O, N e R, foi in-
terpretada, portanto, pela combinagdo de cada uma das respostas para a proposi¢ao funcional e
disfuncional, conforme indicado na Figura 2.

Figura 2 — Categorizacio de Atributos
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Fonte: LOFGREN; WITELL; 2005. Adaptado pelos autores.

A possibilidade de respostas “positivamente surpreso’ tanto para a versao funcional como dis-
funcional de um mesmo atributo € indicativo de erro ou de formulagdo da pergunta ou de com-
preensdo do respondente. O mesmo ocorre se ambas as respostas forem “muito desapontado”.
Nesses casos, as respostas foram eliminadas da analise.

O célculo das frequéncias de respostas classificadas conforme indicado na Figura 2 oferece uma
indicacdo do potencial impacto que o desempenho de cada dimensdo causa sobre a satisfacao
geral do consumidor. Porém, uma simples analise comparativa dessas diferencas pode perder
profundidade ao igualar um atributo com 90% de classificagdo A e 10% de classificagdo N com
outro em que essa distribui¢do ocorra em propor¢ao 60% e 40%, por exemplo. Para tratamento
adequado a possiveis distor¢des desse tipo, a literatura recomenda o uso de quatro indicadores
(BERGER et al., 1993). Dois deles seriam o que se conhece como Forc¢a da Categoria (FC),
que corresponde a diferenca percentual entre a categoria mais frequente e a segunda mais fre-
quente do atributo, e For¢a Total (FT), que corresponde a soma das categorias atrativo, unidi-
mensional e obrigatorio (A+U+O). A Forca da Categoria oferece uma nog¢ao do quanto a clas-
sificagdo mais frequente do atributo se destaca das outras classificacdes tratadas no modelo
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metodologico. Ja a Forga Total exprime a importancia relativa das classificagdes que podem e
devem ser objeto de atencdo gerencial, uma vez que incorporam tanto possibilidades de satis-
facdo (Unidimensional e Atrativa) como de insatisfacao (Unidimensional e Obrigatorio).

A par disso, nota-se que, segundo a tipificagdo da Teoria de Qualidade Atrativa de Kano, a
satisfacdo do consumidor transita pelo cumprimento de desempenho positivo em atributos con-
siderados atrativos ou unidimensionais. Assim, o coeficiente de satisfacao (CS) possivel de se
atingir por meio de um atributo seria resultante da participagao das respostas classificadas como
tais no total apurado. Ou seja,

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

Por sua vez, a insatisfacdo, o Coeficiente de Insatisfacao (CI) indica em quais situagdes a satis-
facdo do cliente pode ser reduzida — ou gerada uma insatisfagdo - pela falta de atributos unidi-
mensionais e obrigatorios.

CS =

_ (%U + %0)
" %A + %U + %0 + %N

O valor maximo possivel para o CS e o CI ¢ 1. Quanto mais proximo de 1 maior a influéncia
na satisfagao/insatisfacao; um valor proximo a 0 significa que o atributo tem uma baixa influén-
cia na satisfacdo/insatisfacdao. Valores de CS superiores a 0,5, indicam que, juntas, as classifi-
cacgodes que podem gerar satisfacdo (Unidimensional e Atrativa) sdo mais relevantes no total de
avaliagdes dos clientes; ou seja, a satisfacdao do cliente aumentaré se for oferecido a ele melhor
desempenho no atributo. J4 numeros de CI superiores a 0,5 indicam que as classificagdes po-
tencialmente causadoras de insatisfagdo (Unidimensional e Obrigatério) se sobressaem conjun-
tamente no total e, portanto, a satisfagdo do cliente decrescera se ndo for oferecido o atributo
da qualidade (BERGER et al., 1993). As possibilidades de combinacdo de dos CS e CI por
atributo pode ser melhor visualizada em representacao grafica, conforme a Figura 3.

CI

Dispostos em quadrantes, tem-se a direita da ilustra¢@o os atributos que, potencialmente, tém a
capacidade de gerar insatisfagdao no consumidor por um desempenho abaixo do esperado. Na
parte superior, posicionam-se aqueles capazes de criar um efeito positivo na satisfagdo do con-
sumidor quando bem aplicados. Inversamente, na metade inferior cabem os atributos que nao
geram satisfacdo, mesmo quando apresentam desempenho satisfatorio ou superior.

Uma regra de classificagdo pode ser aplicada quando um determinado atributo nao puder ser
claramente classificado entre as categorias do. A regra de avaliagdo O>U>A>N ¢ de grande
utilidade. Se duas categorias estiverem empatadas ou praticamente empatadas, pode ser um
indicio de que seja necessério coletar mais informa¢des (BERGER et al., 1993; LOFGREN,
WITELL, 2005).

A teoria da qualidade atrativa reconhece também que as classificagdes dos atributos sdo dina-
micas no tempo € no espaco. Em outras palavras, um atributo hoje considerado como atrativo
pode evoluir, tornando-se neutro ou obrigatério. Dependendo do encaminhamento competitivo,
o que surpreende num determinado (atrativo) momento pode ser absorvido pelo mercado, tor-
nando-se parte do conjunto basico de atributos (obrigatério). O mesmo vale para grupos de
consumidores diferentes. O que possa ser considerado novidade em um mercado pode muito
bem ja ser pratica corrente em outros, nao causando, portanto, o mesmo efeito atrativo.



Figura 3 — Descri¢do de categorias por quadrante

0,0

acao

Atributos atrativos cabem
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Fonte: elaborado pelos autores

Tendo em vista todas essas consideragdes metodologicas descritas, sdo oferecidos a seguir os

resultados do levantamento efetuado.
5. RESULTADOS

As 173 respostas ao questiondrio proposto representam a opinido de pessoas que ja tiveram
experiéncia com compras via e-commerce nesse segmento. A amostra e composta por 68% de
mulheres e 32% de homens. Quanto aos habitos de compra de cosméticos por meio de e-com-
merce, 38% disseram fazé-lo raramente, 47% com frequéncia mediana e 15% se declararam
compradores habituais. Os resultados apurados encontram-se sumariados na Tabela 1.

Tabela 1 — Sumario dos resultados de categorizacao dos atributos de desempenho logis-

tico
ATRIBUTOS Alu|o|N|R|cs | cr [FAteso-|Forea) Forada
ria_|Total "[Categoria
Rapidez no ciclo de venda (AgE) 13%]34%]|35%|17%| 1%| 47%| 69%| O 82 1
Entrega pontual (CfT) 5%)|28%|46%|18%| 3%| 33%| 74%| O 79 19
Produto na quantidade correta (CfQ) 4%|22%{70%| 2%]| 2%] 26%| 92%| O 96 48
Produto correto (CfE) 3%|22%|71%| 2%| 2%| 25%| 93%| O 96 49
Produtos em perfeito estado (CfD) 3%|23%|67%| 5%| 2%| 26%| 90%| O 93 44
Empacotamento adequado do produto (CfP)| 7%[24%[49%|18%| 1%| 32%| 74%| O 81 25
Entrega com data e hora marcada (FIX) 32%{20%[19%]|27%)| 3%| 52%| 38%| A 70 5
Suporte pos-entrega (PsE) 6%|[26%|52%]|13%| 3%| 32%| 78%| O 84 26
Comunicaciio sobre o status do pedido (IfS) [23%[19%|28%]|28%| 1%| 42%| 47%| N 71 0
Comunicacio sobre atraso na entrega (IfA) |15%]18%|46%[18%| 2%)| 33%| 65%| O 80 28
Acompanhar o status do pedido (RsT) 14%]|22%]37%|26%| 1%| 36%| 60%| O 73 12

* = em pontos percentuais

Fonte: elaborado pelos autores.

A Tabela 1 evidencia as proporg¢des de categorizagdes individuais de cada atributo de desem-
penho logistico, bem como seus respectivos CS, CI e forgas totais e de categorias. Comentarios
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individualizados sobre cada um dos atributos poderiam tornar a analise um pouco repetitiva,
em razao de que, em sua grande maioria, a despeito de indicadores ligeiramente distintos entre
si, quase todos os atributos obtiveram categorizagdo semelhante. Percebe-se, em geral, que to-
dos os resultados oferecem elevada forga total e importantes forgas de categorias. Sendo assim,
torna-se preferivel aqui avaliar o sentido geral do conjunto desses atributos. Para isso, a situacao
ganha reforgo explicativo pela verificagdo da dispersdo dos respectivos CS e CI em elemento
grafico de eixos ortogonais, conforme Grafico 1.

Grafico 1: Dispersio dos atributos de desempenho logistico
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Fonte: elaborado pelos autores

A disposi¢do dos CS e CI foram determinantes na categorizagdo final de cada atributo anali-
sado. Pela disposi¢do dos pontos no espago, nota-se com clareza alguns fatos interessantes. O
primeiro deles ¢ que quase a totalidade dos atributos se enquadra em categoria de serem
elementos cujo bom desempenho seja fator obrigatério. Ou seja, na visdo da maioria dos
respondentes, no e-commerce de cosméticos, condi¢gdes positivas de entrega nao € mais do que
o padrao minimo de desempenho esperado. Sendo assim, pouca satisfacdo no consumidor pode
ser criada pelo atendimento desses requisitos; enquanto falhas nas atividades responsaveis por
garantir que 1Sso se concretize possam, potencialmente, gerar insatisfagdo dos compradores.

Em especial, uma grande peso reside nas atividades logisticas responsaveis por se fazer cumprir
entregas de pedidos em prazo justo, quantidade, condicdes e especificacdes corretas, dado o
elevado grau de seus respectivos CI, por volta dos 90%. Sdo esses os atributos que se
posicionam mais a direita do grafico de dispersdes, indicando terem um potencial de gerar
insatisfacdo muito elevado.

Individualmente, os resultados de trés dos atributos avaliados assumem importancia destacada.
O primeiro deles refere-se ao oferecimento de um ciclo de venda agil (AgE). Apesar de também
se posicionar como um item obrigatorio, as respostas o colocam a pouca distancia ser visto
como um atributo unidimensional (For¢a de Categoria = 1 p.p.), ou seja, capaz de gerar mais
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satisfacdo quanto mais rapido for o processamento, separacdo e entrega dos produtos
solicitados. Uma interpretagdo cabivel para este resultado vem do fato de que, possivelmente,
exista grande variacdo no mercado quanto aos prazos de entrega prometidos por diferentes
vendedores de cosméticos por e-commerce. Assim, compradores mais habituados com tais
variagoes, podem ter expressado suas opinides de preferéncia e maior satisfagdo por fontes mais
ageis nesse quesito.

Oferecer informagdes sobre a evolucdo no processamento de pedidos por parte dos vendedores
se situou, por pequena margem, como um atributo de categoria neutra, embora sem forga de
categoria (0 p.p.), A rigor, essa classificacao diz que o atributo € incapaz de gerar satisfagao ou
insatisfacdo na percep¢ao do consumidor. Em carater hipotético, algumas possibilidades para
esse enquadramento podem ser levantadas. Uma delas ¢ que uma boa reputacao generalizada
nas opgoes de e-commerce de cosméticos no mercado, tornaria esse tipo de esfor¢o informativo
pouco relevante. Outra hipdtese tem a ver com o baixo valor financeiro regularmente envolvido
em compras de produtos dessa natureza, tornando a necessidade de continuo acompanhamento
do status menos importante por representar um risco de perda menos significativo. Outras ra-
zdes, podem ser aventadas, merecendo uma investigagdo especifica de verificagdo quanto as
suas respectivas procedéncias.

Por fim, o tltimo destaque refere-se ao atributo da flexibilidade. Oferecer entrega com data e
hora marcada foi considerado um atrativo por 32% dos participantes, 27% consideram esse
atributo como neutro, 20% como unidimensional e 19% como obrigatorio. Para quase um ter¢o
dos participantes se o e-commerce oferecer entrega agendada isso sera considerado um diferen-
cial, pois € algo que os clientes ndo esperam e sao positivamente surpreendidos com isso. Para
um quarto dos respondentes, eles ficariam indiferentes caso o vendedor eletronico ofereca esse
tipo de servigo. Um quinto dos respondentes teria sua insatisfacdo aumentada caso o site de
vendas de cosméticos oferega esse servigo e ndo entregue na data acordada. Para 19%, isso nao
traria satisfagdo suplementar caso seja oferecido e cumprido, no entanto caso isso ndo ocorra
geraria grande insatisfacdo.

Esse foi o tnico atributo classificado como atrativo de acordo com as respostas obtidas. Sua
Forga Total ¢ de 70 pp., mostrando seu potencial de satisfagdo (Unidimensional e Atrativo),
porém com baixa Forca de Categoria (5 p.p.). Novamente, justificativas para esse tipo de clas-
sificacdo também cairiam no campo hipotético, merecendo uma investigacao especifica quanto
ao seu significado.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Como resultado das analises realizadas, identificou-se que a maioria dos atributos logisticos
foram classificados como obrigatdrios. Respondendo ao problema de pesquisa desse trabalho,
conclui-se que a influéncia da logistica do e-commerce na satisfacdo dos consumidores de cos-
méticos ¢ baixa. Entregas dentro do prazo, em conformidade com a especificacao, condigdes e
quantidades solicitadas, bem como outras funcionalidades informativas associadas a logistica
sdo, em geral, transparentes na percepcao do consumidor.

Dos 11 atributos investigados nove foram classificados como obrigatérios, um como atrativo e
um como neutro. O significado geral disso ¢ que a maioria dos atributos abordados nao traz
satisfacdo adicional, apenas impedem que o cliente fique insatisfeito. Assim, o desempenho
logistico no e-commerce, pelo menos para produtos cosméticos e de cuidados pessoais, parece
ser algo notado pelos consumidores apenas quando ndo funciona.
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Apesar disso, a logistica ndo deve ser negligenciada de forma alguma; ao invés disso, os resul-
tados refor¢am a importancia das empresas que atuam de e-commerce terem um olhar gerencial
para a logistica, com o objetivo de manté-la sempre com bom desempenho, mas para nido per-
mitir que se crie insatisfacdo nos seus clientes.

Em que pese que este trabalho ndo se propde a uma investigagdo mais profunda dos impactos
da logistica na satisfacdo do consumidor, em termos de identificagdo dos “porqués” associados
com as classificacdes obtidas, seus achados levantam alguns questionamentos a respeito do
tema.

Por exemplo, permite levantar questdes sobre a efetiva capacidade da logistica, pelo menos no
e-commerce, de criar valor reconhecivel para os clientes e gerar vantagem competitiva no mer-
cado, especificamente em termos de diferencia¢do. As possibilidades de obter tais resultados
no mercado por meio de uma exceléncia logistica parecem depender mais de um pobre desem-
penho da concorréncia do que das potencialidades intrinsecas as atividades logisticas em si
mesmas. Os resultados encontrados nesta pesquisa mostram que, pela perspectiva do consumi-
dor, tudo o que se faca em termos de processamento e entrega de pedidos, ndo vai muito além
de uma obrigacao do vendedor.

Na medida em que o e-commerce se estabelece como uma modalidade importante do varejo,
estendendo-se a maior variedade de produtos, e novos entrantes assumem esta forma de distri-
buicdo, prece mais provavel se esperar uma homogeneizacdo nas praticas logisticas que susten-
tem tal forma de varejo e, portanto, mais dificil defender uma suposta superioridade técnica e
tecnologica no processamento, separagdo e entregas domésticas de pedidos, que estdo na pro-
pria esséncia do varejo virtual, inclusive por intermediacdo de empresas especializadas nessas
atividades na forma de operadores logisticos intermediarios.

De certo, hé varios caminhos ainda de pesquisa a serem trilhados para um melhor entendimento
de se e como a exceléncia logistica ¢ um fator efetivamente de dificil generalizagao e, portanto,
diferenciadora ou se a consolidacdo do e-commerce tem forga suficiente para que se encontre
solucdes técnicas e tecnologicas para uma comoditizagdo desse servigo. Essas sao duas verten-
tes relevantes para a condugao gerencial da atividade logistica no e-commerce € que requerem
esforcos distintos, sobretudo para os ingressantes. Os esfor¢os logisticos sdo caros, demandam
grandes investimentos e, portanto, ¢ fundamental que se tenha parametros claros do que se pode
alcancar por meio de uma boa distribuicao.

O significado dos resultados aqui apresentados ¢ também contingente ao quadro da realidade
do desempenho logistico existente hoje no mercado. Os indicadores médios de entregas imper-
feitas, prazos de entrega, dificuldades tecnoldgicas nao foram contemplados, mas sdo também
importantes para indicar as possibilidades de a¢dao sobre o que aqui se conclui.

Entende-se que a possibilidade de expandir as conclusdes investigagao feita esbarram nas suas
proprias limitagdes. E claro que ha outros aspectos merecedores de atengdo que ndo fizeram
parte do escopo escolhido para a pesquisa. Um deles diz respeito a capacidade de generalizacao
dos seus achados para outros segmentos econdmicos, cujos itens possuam valores agregados
significativamente diferentes. A importancia de atraso na entrega de alguns itens de maquiagem
— que se assume somarem, em geral, dezenas ou centenas de Reais — talvez nao seja percebida
da mesma forma caso os itens em questdo envolvessem um valor muito maior ou muito menor.

Entende-se também que uma amostra maior poderia gerar uma base de dados que permitisse
uma exploragdo estatistica mais sofisticada, como, por exemplo, uma possivel estratificagao
das categorizagdes por diferentes perfis sociodemograficos. Nesse sentido, uma pesquisa mais
dirigida e extensa poderia tratar com maior detalhe os atributos do desempenho logistico para
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aprimorar a compreensdo de como sao percebidos pelos consumidores de e-commerce no sen-
tido de gerar satisfagdo. E nessa linha que se propde a continuidade de investiga¢des sobre essa
importancia. De certo, uma complementacdo com abordagens mais qualitativas pode colorir
essa compreensao com mais matizes. O que seria um ciclo de venda curto? Qual ¢ a tolerancia
de atraso? Essas sdo formulagdes de questionamentos complementares que ainda precisam ser
feitos.
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