UMA PROPOSTA DE MODELO DE AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM

SITES DE VAREJO ELETRONICO

Fabiano Muniz Gallindo

TESE SUBMETIDA AO CORPO DOCENTE DA COORDENACAO DOS PROGRAMAS
DE POS-GRADUACAO DE ENGENHARIA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO

DE JANEIRO COMO PARTE DOS REQUISITOS NECESSARIOS PARA A~OBTENQAO
DO GRAU DE MESTRE EM CIENCIAS EM ENGENHARIA DE PRODUCAO.

Aprovada por:

Prof. Marcos do Couto Bezerra Cavalcanti, D.Univ.

Prof. Ricardo Manfredi Naveiro, D. Sc.

Prof. 2Liz Regane Issberner Legey, D. Sc.

RIO DE JANEIRO, RJ — BRASIL
MARCO DE 2003



GALLINDO, FABIANO MUNIZ

Uma proposta de Modelo de avaliacéo da
gualidade do servico em sites de vargo

eletronico(Rio de Janeiro) 2003
XI1, 119 p. 29,7 cm (COPPE/UFRJ, M.Sc., Engenharia

de Producéo, 2003)
Tese— Universidade Federal do Rio de Janeiro,
COPPE
1. Comércio Eletrénico
Internet
3. Qualidade de Servigos
I. COPPE/UFRIJII. Titulo (série)



Dedico este trabalho a minha familia querida, a quem
muito admiro: vocés sdo meus model os de ética pessoal e
profissional.



AGRADECIMENTOS

Por mais solitéario que um trabalho como este pareca ser, varias pessoas € instituigoes
deram um apoio fundamental para tornélo concreto. Quero aqui expressar minha gratidéo a
eas.

Ao meu orientador, professor Marcos Cavalcanti, pelo confianca depositada, criticas
exigentes, determinacdo e conhecimento.

Aos funcionérios da &rea de Inovacédo Tecnolgica e Organizacdo Industrial do Programa
de Engenharia de Producdo da Coppe/UFRJ, em especial a Maria, pelo carinho e pela presteza
na resol ugdo de tramites administrativos do curso.

Aos professores do Programa de Engenharia de Producdo da Coppe/UFRJ, que
contribuiram para o meu aprendizado.

A professora Liz-Reane Issberner Legey participante da banca examinadora e
responsavel pelo acompanhamento e aprovacdo final dessa dissertacdo.

Aos meus colegas de mestrado, pel o apoio e cumplicidade durante o curso.

A Coordenaco de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), pelo suporte
financeiro oferecido durante 24 meses.

A equipe do Prossiga, pelo estimulo e compreensio a esta dupla jornada de trabal ho.

Aos amigos Rochester Gomes da Costa e Claudio D’lpolitto, pelas inUmeras trocas de
impressdes e iniciativas vitoriosas.

A professora Doris Aragon, in memoriam, exemplo de profissional, que despertou meu
interesse pela vida académica.

A Raquel Balceiro, pelaldturaintegral, gjudando a superar a aflicio desta etapa final.

A minha esposa Erica Ribeiro de Oliveira, pea certeza, amor e carinho e cumplicidade
nasinimeras ‘defesas’ dessa dissertacéo.

Aos amigos fiéls que me acompanharam e torceram, mesmo que silenciosamente, pela
conclusio desta fase.



Resumo da Tese apresentada a COPPE/UFRJ como parte dos requisitos necessarios para a

obtencdo do grau de Mestre em Ciéncias (M.Sc.)

UMA PROPOSTA DE MODELO DE AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EM

SITES DE VAREJO ELETRONICO

Fabiano Muniz Gallindo

Margo/2003

Orientador: Marcos do Couto Caval canti

Programa: Engenharia de Producéo

O ato de comprar através da Internet move-se gradualmente de um status de novidade
para o de uma acdo rotineira. Por esta razéo, a qualidade percebida num website de comércio
eletrénico esta passando a ter um papel importante na diferenciacéo entre os sites. Os sites de
compra na Internet devem apresentar qualidade elevada para atrair consumidores e influenciar
suas deci sdes de compra.

A finalidade desta dissertacdo € desenvolver e validar um instrumento de andlise para
medir a qualidade percebida de um site de compras da Internet pelos seus usuarios. Os itens
gerados para a andise foram baseados no comportamento dos consumidores on-line e
particularidades de tecnologia e marketing associadas ao marketspace. Esta escala pode ser
usada para avdiar a qualidade de um website de comércio eetronico e examinar como isso
afeta 0 comportamento on-line dos seus visitantes, identificando padrdes de navegagdo, perfis
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As Internet shopping gradually moves from a novelty to a routine way of shopping, the
quality of the Internet stes will play an important role in differentiating sSites. Internet
shopping sites must be of high quality to attract consumers and influence their shopping
decisions.

The purpose of this study is to develop and validate an instrument of analysis to measure
the perceived quality of an Internet shopping site. The items generated for the analysis had
been based on the online consumers behavior and particularitities of marketing and
technology associated to marketspace. This scale can be used to evaluate the quality of
Internet shopping sites and examine how sSte quality affects visitors online behavior, such as
navigational patterns, e-commerce customers profiles and buying decisions.
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CAPITULO

INTRODUCAO
1.1 - Motivagao

Uma das consequéncias mais profundas da atual revolucdo da informagdo é a sua
influéncia em como o valor econémico é criado e extraido. A nova infraestrutura da
informagdo redefine os relacionamentos entre o comprador, o vendedor, e o intermediério,
permitindo novas maneiras de alcancar e de obter a informagdo, e negociagdes de pregco. O
mais importante, a informag&o sobre um produto ou servico pode ser separada do produto ou
do servico em si.

A menos de uma década atras, o ato de comprar um livro requeria que o consumidor se
dirigisse a uma ou mais livrarias fisicas munido do nome do autor ou do livro a procura do
melhor preco. Quando Jeff Bezos da Amazon.com criou sua livraria on-line em Sesitle em
1995, ele viu uma oportunidade de mudar esse marketplace®. Ele criou uma livraria virtual,
com mais de 2,5 mil titulos, aproximadamente dez vezes maior que qualquer grande livraria
do mundo fisico. Para best-sellers, a Amazon cobrava 40% abaixo do prego de mercado e para
guase tudo mais, pelo menos 10% de desconto aplicava-se. O resultado desta estratégia foi
uma receita de vendas de US$ 851 milhdes no terceiro trimestre de 2002, segundo a IDG
News Service (2002), e um impacto profundo no canal de distribuicdo de livros sobre o
mercado.

Mas uma vez que alguém tenha descoberto o caminho, ficou facil para seus concorrentes
construir sua propria base de dados e a comegar vender livros pela Internet. Para manter uma
vantagem competitiva a Amazon confia na lealdade de seus clientes que vai além da emog&o
de encontrar o melhor prego do mercado. Disponibiliza a seus leitores um servigo que oferece:
informag&o sobre os livros (revisdes de vérias fontes: entrevistas com os autores, revisdes de
revistas de literatura e revisdes dos proprios leitores) e manutencdo de um perfil do
consumidor (com listas de “meus favoritos’, notificagdo de lancamentos futuros). A Amazon €
um exemplo bem sucedido de uma firma que abragcou por completo as vantagens do
marketspace’ (SVIOKLA e RAYPORT, 1994). Contudo, a maioria das estratégias de

! Local fisico ou geogréfico onde ofertantes e demandantes se encontram para realizar negécios.

2 Um espaco virtual onde se encontram al ojadas vérias aplicagdes Web comunicando entre si por meios
eletronicos, permitindo que as empresas possam suportar 0s seus processos de compra e venda, permitindo-lhes
igualmente encontrar e interagir através de varios servicos com os seus Parceiros de Negdcio PROPAY (2002).
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ingresso na World Wide Web foi dirigida mais peo impulso de pertencer a este ‘novo
mercado’, do que desenvolver um model o de negdcio de comércio eletrdnico apropriado.

O “boom” que caracterizou a utilizagdo da Internet como meio comercial levou a uma
forte crenca a respeito de oportunidades ilimitadas que a rede proporcionaria. Mais tarde
descobriu-se que fora os obstaculos técnicos e custos elevados, perduravam o obstéculo
principal remanescente da recepgdo morna por consumidores do novo meio. Assm muitas
companhias e ingtituiches constataram com sSurpresa, que Seus investimentos no
desenvolvimento de seus websites ndo, necessariamente, garantiriam sempre o sucesso. Era
importante descobrir 0 que fizeram precisamente empresas como a Amazon.com para se
tornarem mais bem sucedidas do que seus concorrentes.

Durante boa parte do século XX os méodos de administracdo e gestdo da producéo
passaram por significativas transformagdes e a competicdo se restringiu a reducdo de pregos
unitérios dos produtos, com predominancia de técnicas caracterizadas pelo uso intensivo de
materiais, energia e capital fixo.

Foi através de economias de producdo em escala, mecanizacao dos processos, divisio das
tarefas, que se obtiveram ganhos de produtividade, sem, entretanto, dedicar-se praticamente
nenhum valor a qualificacdo de méo-de-obra e a relagdo produtor-cliente. Ja no ambito das
economias modernas, as organizagbes assumem um perfil mais bem definido em relagcdo a
participacdo do consumidor-cliente, provocando uma mudanca de enfoque entre o sigilo
estratégico (comum no pensamento empresarial do inicio do século) e abertura das
informagbes para os el ementos da cadeia de suprimentos (fornecedores e consumidores).

O sstema da Qualidade Total, em nivel internacional, se evidencia em todos 0s processos
da organizagdo, provocando rompimento de paradigmas, quais Sgam: conceitos,
procedimentos, habitos, etc. E isso ocorre tanto em ingtitui¢cdes e empresas privadas, como em
organizages e entidades publicas, quer em nivel de produto ou sobretudo na prestacéo de
servigos em prol da satisfacdo total dos clientes internos e externos a organi zagao.

Até 1980, qualidade dizia respeito a produto fisico. Servico era um sub-produto de
auxilio ao cliente ("Coisa extra' relacionada ao produto). Nas Ultimas décadas, 0 mundo tem
se movido em direcdo a uma sociedade de servigos, com crescimento muito grande de alguns
tipos de empresas, como Bancos, Seguradoras, Agéncias de viagens, Oficinas e muitas outras,
0 que faz com que o servico deixe de ser um sub-produto, torne-se um produto. Dentro de
uma empresa, a qualidade do servigo € definida como o grau obtido no atendimento dos

requisitos descritos em suas especificacdes. Do ponto de vista do cliente, € definida como o



grau de satisfagdo conseguido no cumprimento das exigéncias, dos desgos e das expectativas
do seu recebedor.

Além de congtituirem um diferencial, os servigos estdo sujeitos as mesmas forgas que
definem um panorama competitivo. A rivalidade entre as empresas existentes, um dos
elementos propostos por Porter, se manifesta com freqliéncia e incorpora ainda os aspectos da
globalizagdo de informagbes e mercados (PORTER, 1992). Os servigos virtuais, sem estarem
fiscamente no Brasil, podem e estdo concorrendo com empresas nacionais, como por
exemplo, avendade livros pela Internet.

Sendo assim, o desenvolvimento de um trabalho a respeito de como medir a qualidade
percebida de um site de compras da Internet pelos seus usuérios, se deve a:

Possibilidade de contribui¢do como documentacao técnica para essa questdo.

Oportunidade de ganho reciproco entre universdade e empresa, garantindo do lado
académico, o suporte necessario para uma boa contribuicdo cientifica, e do lado empresarial, a
possibilidade de contribuir na revisdo de seu atua sSstema de gestdo e implementar
maodificagles se as suas aspirages convergirem para a proposta deste trabal ho.

Busca de resultados (produtos/servicos) confidveis quando aplicado a empresa, cujo
interesse € ampliado na medida em que a necessidade de sobrevivéncia se evidencia no
mundo dos negécios.

Utilizacdo de modelos basicos, ja propostos por especidistas da area, trazendo a
oportunidade de adequé-10s para 0 aperfeicoamento deste trabal ho especificamente.

Identificacdo das nuances que cercam o ambiente de servicos na Internet quando forem
tratadas as questdes da qualidade.

1.2 — Justificativa

A busca de recuperacdo de mercados tem obrigado as organizagbes a uma cuidadosa
revisdo das préticas gerenciais para se alcancar maior competitividade. Uma vez constatada a
insuficiéncia dos méodos e acles gerenciais utilizados, identificados como causa
fundamental para se enfrentar os novos desafios, exaustivas pesquisas nessa area tém sido
realizadas para melhor orientar tais agdes. Frente a este cenario, sabe-se que serdo vencedoras
aquelas empresas gque dispuserem de produtos e servigos da mais alta qualidade, produzidos
por méo-de-obra altamente qualificada e se beneficiando dos melhores métodos de producéo e

gestéo.



Contudo, as empresas dependem da eficiéncia com que seu corpo gerencial possa
administrar os recursos e desempenhar da melhor maneira suas proprias missdes, da
competéncia individual e da sinergia dos grupos de trabalho. Em suma, da competéncia
abrangida em todos os pontos da organizagdo. O gerenciamento voltado para a qualidade tem,
em sua rotina, o objetivo de encontrar e enclausurar a causa fundamental de um problema,
através de agOes sistemati cas sobre padrfes pré-estabel ecidos, tais como andlise do processo e
procedimentos de verificagdo para detectar anomalias que ao resolvé-las, sustente a garantia
da qualidade.

Por este motivo, este trabalho torna-se relevante ao revelar para a comunidade cientifica
aspectos que permitem uma melhor compreensdo do que esta acontecendo no comércio
eletronico, em relacdo ao servigo que esta sendo prestado e sobre que atributos o consumidor
esta mais interessado.

1.3 - Objetivos

O principal objetivo desta dissertacdo € criar e testar um modelo de comparagdo de
websites de comércio e etrénico,segundo o grau de percepcdo da qualidade pelos clientes.
De acordo com este objetivo, serdo realizadas as seguintes etapas:
1. Identificar e analisar os € ementos que caracterizam o comércio eetrénico na Internet;
2. Revisar conceitos basicos sobre Servicos e Qualidade em Servicos.
3. ldentificar as partes componentes de sites de comércio eetronico partir de modelos de
avaliacao de websites.
Estudar os modelos de avaliagéo da qualidade de servicos de e-commerce.
Propor um Model o de avaliagdo da qualidade do comércio e etrénico.

1.4 — Organizagédo da Dissertacéo

Esta dissertacdo estd organizada em 5 capitulos que objetivam apresentar aspectos
tedricos e préticos rel acionados ao desenvolvimento da mesma.

O capitulo |1, apresenta e Situa esta dissertacdo em um contexto global através da
exposi¢ao de sua motivagao, justificativas e objetivos.

O capitulo I — A Internet e o surgimento de novos mercados, aborda os Novos Model os
de Negocios na Internet. Conceitua suas origens e inovacBes absorvidas. Analisa, o



aparecimento das Redes de Vaor mudando dinamicamente o pape que as empresas
desempenham a partir das necessidades do consumidor e inclusdo de novos intermediarios.

O capitulo 1l — Aspectos da Qualidade como fator diferenciador em Negdcios, apresenta
uma revisdo bibliografica sobre servicos e qualidade de servigos. E descreve o conceito de
quaidade percebida como fator diferenciador em negécios, e como instrumento competitivo
na comparagao de servigos.

No capitulo IV — Modelo de Avaliacdo da Qualidade do Servico no vargo eetrénico,
pretende-se desenvolver um instrumento de medida da qualidade percebida pelo cliente de
sites de vargo eetronico na Internet, identificando os atributos que compdem um website de
vargjo eetronico e depois comparando-o com modelos de avaliagédo da qualidade de servigos
na Internet.

Por fim, o capitulo V apresenta as consideragOes finais, procurando resumir o resultado
do esforco investigativo realizado e identifica algumas possivels linhas de investigacdo para
futuras pesquisas, a partir de desdobramentos da analise realizada.



CAPITULOII

A INTERNET E O SURGIMENTO DE NOVOSMERCADOS

2.1 —Introducéo

O crescimento exponencial da Internet arrastou consigo um fascinio muito grande de
muitas pessoas e empresas. Palavras como e-commerce, e-business, e-services passaram a ser
sinénimos, para muitos investidores, de grandes e rapidos lucros. Esta situagdo criou um
efeito em cascata que atraiu muito dinheiro para o negécio da Internet. Os investimentos “as
cegas’ efetuados neste novo fendmeno, ndo foram suportados por um estudo preliminar
acerca da sua viabilidade. Parece que a nuvem com que normalmente é representada a
Internet, esconde uma variedade imensa de solugdes técnicas tais como ligagdes anal gicas,
ligacBes RDIS, ADSL, fibra Optica, ligagdes via satélite, e de empresas de servigos (ISP —
Internet Service Providers/Provedores de Acesso a Internet, telecoms, etc) o que iludiu
investidores, que entraram na euforia e investiram impensadamente. Em vez de uma andlise
mais clinica, através de uma perspectiva historica, para as razdes que levaram ao fracasso dos
negocios ligados a Internet, que foi ilustrado pela queda vertiginosa do indice NASDAQ da
bolsa de Nova Y ork, este capitulo apresentara as razdes que levaram ao sucesso da I nternet.
Um dos principais motivos do sucesso da Internet foi a criagdo de um protocolo aberto
(ndo proprieté&rio) que posshilitou a intercomunicagdo entre  computadores
independentemente dos seus sistemas operacionais e de suas tecnologias. “O desenvolvimento
de um padrdo (standard) que constituiu um substrato sobre o qual assentou toda a
comunicagio” (POVOA, 2000).

As mais importantes condicles a entrada de uma empresa na Internet sdo inerentes ao
TCP/IP (Transmission Control Progranvinternet Procotol):

?? “Interoperabilidade’ : que congtitui o resultado de ser um protocolo padrdo aberto e
ndo proprietério. Ha “interoperabilidade” pea capacidade de utilizar uma interface
comum;

?? “Escalabilidade’: a Internet permite smultaneamente um crescimento continuo de

trafego, usudrios e velocidade de transmissdo, entre outros;



?? Extensbilidade: deve-se ao fato de ser possivel ligar cada vez mais recursos a
Internet (eletrodomésticos, devadores, etc), estendendo a rede a imensas éareas de
atividade (SELZ, 2001).

?? Desintermediacdo: com 0 acesso a informacdo extremamente barato, € possivel
agregar grandes quantidades de informagdo. E ainda utilizar essa “ mais vdia' para
agilizar outros negdcios, visto que os diversos filtros utilizados na intercomunicagdo
sdo substituidos pelo protocolo padrao TCP/IP (LEVY e WEITZ , 2000).

Outras importantes questdes relacionadas a Internet sdo a seguranca e a privacidade. Séo
necessarios cuidados muito especiais com respeito a seguranca tanto com relacdo aos
“hackers’ como também na prevencao de falhas do sistema e a privacidade dos dados.

O surgimento da Internet deve ser entendido como um novo conceito inserido num
contexto envolvente antigo, ou sga, promove a inovagdo (atuando como uma “innovation
engine™), mas obedece a conceitos tradicionais de sociedade e mercado, onde se inserem 0s
fatores politico/sociais, econémicos, educacionais e culturais, de gestdo e acesso ao capital,
entre outros. No entanto, rapidamente promove a emergéncia de uma nova realidade de
tecnologias, modelos de negdcio, e por conseguinte, novos produtos e servicos. Uma outra
caracteristica chave, embora ndo sgja nova, pois ha muito est4 identificada com o modeo
capitalista, é a chamada criatividade destrutiva que traduz ou induz um caréter destrutivo em
cada momento de criagdo e consolidagdo de um novo conceito. Em muitas ocasi6es uma nova
tecnologia, produto ou servico ocupou o lugar de uma ou mais congéneres antigas, embora
neste caso, e dai a sua relevancia, num processo muito veloz e implacavel de “criatividade
destrutiva” ou “destruicéo criativa’ (SCHUMPETER, 1942). A destruicdo aqui referida ndo
tem necessariamente de passar por conceitos antigos, com uma vida longa de existéncia, pois
podera estar associada a conceitos recentes filhos do mesmo processo de inovagédo. Pode-se
mesmo dizer que a destruicdo ndo excluiu alternativas no seu processo de programacao.

A utilizacdo de muitos “Internet Concepts’ — terminologias e neologismos provenientes
das novas tecnologias e empresas advindas da Internet — tem marcado sobretudo o surgimento
de novos modelos de negécio. De uma forma especifica, tém-se encontrado caracteristicas

% Nosso modo de vida atual é obviamente o resultado cumulativo de todas as melhorias e desenvolvimentos
passados através dos 'avancos' cientificos, tecnol égicos, sociais e culturais, com um reconhecimento que o
préprio conhecimento € o valor (daqui a importancia colocada na "economia baseada no conhecimento"). As
forgas que impulsionam e fundamentam este 'motor da inovag&o ' sdo vistas por governos como o fundamento
para nossa prosperidade futura. Observando o crescimento econdmico através da lente dainovagdo e do
empreendimento fornece para uma compreensao mais dinamica e mais realistica das forcas de mudanca do que
muitos model os econdmicos tradicionais fornecem (DAVID e FORAY, 1995)
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mais estéveis e de solidificacdo na chamada periferia do universo Internet, onde reside a
chamada “inteligéncia’ e onde habitam uma grande quantidade de provedores de acesso a
Internet (ISPs) e empresas afins, que fornecem servicos estruturais e indispensiveis ao
funcionamento do sistema (TAPSCOTT, 1997).

Dentro do contexto da Internet coexistem ainda os “backbones’ (espinha dorsal da Rede,
responsdvel pelo transporte fisico da informagdo) e uma série de outros dispositivos
estruturais sobretudo relacionados com o hardware. Esta situagdo néo encontrou excegao no
Brasil, onde os conceitos business-to-consumer (B2C) e business-to-business (B2B) ja tém
muitos exemplos, mas sobretudo os diversos | SPs tém afirmacdo e estabilizagdo significativa
no mercado.

Os novos e velhos negocios enfrentam o paradigma da criatividade destrutiva, como
sempre, mas agora hum processo constante e acelerado de eliminacéo de intermediarios em
qualquer lugar do mundo globalizado. O sucesso dos novos negécios, impulsionados pelas
tecnologias ou conceitos de inovacdo, acaba fatalmente dependendo das forcas seletivas
habituais: desde a filtragem imposta pelos investidores de capital de risco, pelos processos
gerenciais e industriais na passagem a redidade dessas idéias, a escolha e aceitacdo dos
consumidores finai's, domésticos ou empresariais.

2.2—Um breve histérico da I nternet

O embrido do que hoje € conhecido como Internet nasceu como forma de se transmitir
relatérios de pesquisa e dados entre as diversas unidades militares dos Estados Unidos na
década de 60. O seu grande impulso, no entanto, foi formado pela necessidade de intercambio
de informagdes entre as universidades americanas nas décadas de 1970-80, formando a
NSFNET (The National Science Foundation Network).

Um marco na Histéria da rede foi a criacdo do navegador gréfico (ou "browser") e da
World Wide Web, que se tornaram realidade a pouco menos de 10 anos, mais precisamente em
1993. As proprias universidades foram responsavels pela criagdo dos padrfes dos browser,
com o desenvolvimento do Mosaic e do Netscape, desenvolvidos sob o padréo estabelecido
pela W3C (World Wide Web Consortium). A incorporacéo destes dois novos elementos na
configuracdo da Internet estabeleceu a abertura da rede a empresas privadas, que buscavam
um meio de transmissdo de dados com rapidez e a um custo mais baixo do que os méodos
tradicionais.



A World Wide Web cresceu de umas dizias de sites freqlientados pela comunidade
académica para uma base de cerca de 44 milhdes de usuarios em 1995, e deve chegar a 2005
com cerca de 1.12 bilhdes de pessoas conectadas a Rede em todo o planeta, de acordo com a
projecéo do COMPUTER INDUSTRY ALMANAC (2002).

Em termos de comércio, a Web movimentou modestos US$ 450 milhdes em 1995, mas a
estimativa € que no ano de 2003 movimente US$ 1.317 bilhdes no mundo inteiro — de acordo
com aINTERNATIONAL DATA CORP (2003).

2.2.1—A Internet no Brasl|

As universidades do Brasi| estdo ligadas a redes de computadores mundiais desde 1989.
Naquele ano, havia conexdes com a Bitnet, uma rede semehante a Internet, em vérias
ingtituigdes, como as universidades federais do Rio Grande do Sul e do Rio de Janeiro. Os
servigos disponive's restringiam-se a correio eetrénico e transferéncia de arquivos. Somente
em 1990 a Fapesp (Fundacdo de Amparo a Pesquisa de Sdo Paulo) conectou-se com a
Internet. No mesmo ano, foi criada a RNP (Rede Nacional de Pesquisa), uma iniciativa do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT), com o objetivo de coordenar a construcdo de um
backbone nacional, interligando as maiores universidades brasileiras entre s e a NSFNET
americana (RNP, 2002).

Financiada pdo Consdho Naciona de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPqg), a RNP interligou inicialmente 11 Estados, sendo cada capital um ponto de ligacéo.
Essa arquitetura de linhas de comunicagbes e equipamentos compde 0 que se chama de
espinha dorsal (backbone) da RNP.

Milhares de computadores ja estavam conectados a Internet, tornando disponivel uma
massa inimaginadvel de dados e informagBes. Cada especialista em seu campo cientifico e
tecnol6gico estava acessivel via correio eetrénico, bem como os dados resultantes de suas
pesquisas.

Os computadores tornavam-se cada vez mais baratos e proliferavam nas universidades e
orgdos governamentais. Conseqlentemente, os custos de manutencdo e ampliacdo do
backbone da RNP, tornavam-se cada vez maiores, devido ao crescimento acelerado da
demanda por canais de dados, que pudessem dar vazao ao trafego da Internet, a ponto de pér

em risco sua viabilidade.



Por outro lado, crescia a pressdo das empresas e individuos néo ligados a universidades
pelo direito ao acesso a Internet. Estudantes habituados a utilizar a Internet perdiam este
recurso valioso ao se formarem.

A partir de abril de 95, o Ministério das ComunicagBes e o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia decidiram lancar um esforgo comum de implantagdo de uma rede integrada entre
instituigdes académicas e comerciais. Formou-se entdo o Comité Gestor da Internet noBrasil
com a finalidade de coordenar e disciplinar a implantagdo da Internet comercial no Brasl
(COMITE GESTOR, 2001).

Removeram-se as restrigdes que tornavam a Internet um privilégio de instituigdes de
ensino e érgaos governamentais e permitiu-se a comercializacao do acesso. Surgiu a figura do
provedor comercial de acesso, que paga por uma conexao de alta velocidade ao backbone, e
revende este acesso a empresas particulares e individuos em conexdes de menor velocidade.

Deste modo, o conjunto de provedores paga os custos do backbone e estes sdo
financiados por seus usuarios. Esta estrutura se mostrou muito eficiente, capaz de cobrir
integralmente os custos dos backbones, agora existentes na maioria dos paises, e ab mesmo
tempo oferecer acesso a custos razoavei s a sociedade em geral.

Segundo a pesquisa do Ibope eRatings.com (IBOPE, 2002), o Brasil contabiliza, no
terceiro trimestre de 2002, cerca de 14,3 milhdes de usuarios conectados a Rede — destes, 4.8
milhdes de usuarios utilizavam-se do e-commerce — em uma populacdo em torno de 190
milhdes de habitantes. Apesar da situagdo econdmica, o pais obteve um progresso memoravel
em termos de nimero de usuarios que utilizam a Internet, apresentando uma taxa de

crescimento em torno de 2,9% ao més.

2.2.2—-\Varego eletronico no Brasl

A Internet comercial no Brasil representa um longo processo de adaptacéo do consumidor
brasileiro e tentativas do setor de tornar esse meio de compras um lugar comum no dia-a-dia
da sociedade. Este processo teve seu ‘ponto-zero’ com a introducdo do modelo de Internet
gratuita em 2000. Empresas provedores de acesso como IG.combr e BOL.com.br e
Terra.com.br concederam a seus usuarios cadastrados a oportunidade de navegar pela rede
apenas gastando a tarifa da linha telefonica. Nao é a toa que empresas de telefonia como
Telemar e Telefonica se dispuseram a comprar tais empresas e depois de algumas fusdes e
fechamentos o model o ainda continua em vigor.
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Os sites de vargo no pais se sucederam até alcancar um cenério onde alguns de seus
participantes, agora em 2002, acenam com informagdes sobre lucro para seus investidores
depois de seguidos anos de prejuizos. As lojas virtuais brasileiras comegam também a operar
com ganhos.

Pontofrio.com e Americanas.com contabilizam lucros num cenario de economia hogtil. A
luta pela sobrevivéncia tem sua razdo: uma fatia do R$ 1 bilhdo que deve ser negociado pelas
lojas virtuais do pais, na estimativa da e-Bit, empresa brasileira de pesquisa e tecnologia em
Internet (O GLOBO, 2002).

O internauta brasileiro levou trés anos adotando a idéia de comprar através da Internet
segundo German Quiroga, diretor de Tecnologia da Americanas.com, o publico que chegou a
Internet pelo acesso gratuito estd comecando a comprar agora. “Esta tendéncia mostra que a
Internet esta se transformando num novo mercado para alcangar os consumidores’.

O internauta brasileiro esta gastando mais nas compras via Internet. O tiquete médio
(média no valor de todos os pedidos) subiu de R$ 189, em 2001, para R$ 230, em 2002
(WEBSHOPPERS, 2002). Essa maturidade traduzida em numeros de mercado virtual esta
gjudando a manter viva a empresa-emblema das pontocom do pais, 0 Submarino.com. O site
estima aportar no seu ponto de equilibrio (breakeven) no quarto trimestre de 2002,
anunciando um faturamento de R$ 31 milhdes (SUBMARINO, 2002).

A Associacdo Brasileira dos Provedores de Internet (Abranet) contou 1.219 provedores
em operacdo no Brasil (IDGNOW, 2002). A entidade fez o levantamento analisando os
diretdrios de buscas disponiveis na Web. O Yankee Group acredita que ha apenas 700 ISPs. O
numero de assinantes, de acordo com estimativas da Abranet, est4 entre cinco e sei's milhdes.
Na visdo do Yankee Group, 80% sdo clientes dos cinco maiores provedores. UOL, Terra, iG,
AOL e BRFree, nesta ordem.

De acordo com o Boston Consulting Group (VISA, 2001), o mercado de B2C do Brasi
foi estimado em US$ 402 milhdes em 2001. Do mesmo estudo da BCG, os mercados de B2C
de LMV (livros, musica (CD) e videos (DVD)), de eetrénicos de consumo (audio e video,
camaras e filmadoras) e de informética (equipamentos e software) foram estimados
respectivamente em R$ 64 milhdes, R$ 67 milhdes e R$ 150 milhdes, em 2001.

Os consumidores na maioria das vezes usam a Internet para comprar artigos tais como
CDs, livros e revistas, DVDs e videos, detrodetrénicos, computadores e periféricos
(WEBSHOPPERS, 2003).
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Tendo em foco a realidade do Brasil no contexto do desenvolvimento do comércio
eletronico, percebe-se que alguns segmentos de mercado vém atuando de maneira bastante
agressiva rumo ao aumento de vendas de bens e servigos via Internet. dentre estes segmentos,
destacam-se:

1. as logjas de vargo, que provenientes das livrarias on-line, passam a oferecer seus
produtos através da Internet;

2. 0s supermercados, que desenvolvem sistemas de reconhecimento de habitos de
compra, oferecendo sugestdes personalizadas de compras com a comodidade do servigo de
"delivery”, programando a entrega em até 6 horas, com o cartdo de crédito e sem necessidade
de enfrentar congestionamentos de transito;

3. jornais e agéncias de noticias, com a promessa de atualizacdo on-line dos fatos que
acontecem no mundo;

4. software, hardware, jogos, equipamentos de informética, etc., visto que estes produtos
sao bastante procurados por pessoas que ja tem um certo grau de conhecimento de micro-
computagao e estdo constantemente buscando as novidades proporcionadas pela velocidade
com gue se renova 0 mercado de informética;

5. passagens aéreas, hotéis, pacotes turisticos, etc., contando com uma diminui¢do dos
custos através do auto-servico, onde o préprio cliente verifica a disponibilidade de vos nos
pais e no exterior, reserva 0 seu assento preferido, escolhe 0 menu das refei¢oes, etc.

6. transagBes do tipo business-to-business (B2B), através da interligacdo eetrénica de
estoques, projecdes de envios de material, programacdo de faturamento de produtos, etc. Este
€ um dos segmentos cujo potencial de desenvolvimento € um dos mais promissores, visto que
a tendéncia atual € de rapida expansdo da utilizagdo de "intranets' e "extranets', que
interligam e etronicamente os diversos e ementos da cadeia produtiva, permitindo a criacdo de
redes de trabal ho on-line sem limites geogréficos.

E importante perceber que estes segmentos estdo se diferenciando dos demais meios de
comercializacdo através da introducdo de novos servicos que agregam valor aos produtos,
transformando as préprias nogdes de valor para o consumidor. A partir deste momento, as
fronteiras de conceito entre produto e servico ja ndo podem mais ser facilmente definidas,
percebendo-se uma incorporacdo de um pelo outro. Os supermercados, por exemplo,
fregUentemente desenvolvem o conceito de produto ampliado a0 vender a promessa de
entrega em casa, dentro de um horério especificado, e sem a necessidade de deslocamento dos

consumidores.
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Através dos dados digitais o cliente pode escolher os atributos dos produtos ou servicos
gue mais valoriza, quase que personalizando o produto que pretende receber. A fabricagdo, a
entrega e servigos conexos sao atividades repassadas para quem tem a melhor habilidade para
desempenha-las. Com isso criam-se relacionamentos, e cada parceiro ira fazer o que sabe
melhor. Cria-se também velocidade tanto para trazer novos produtos ao mercado como para
entregar os pedidos aos clientesfinais.

As empresas ja praticam, ha muito tempo, a mudanca na forma de trabalho e as
integracOes interna e externa. No inicio, esta Situacdo estava restrita as empresas de grande
porte, devido aos altos custos de implantagdo dos canais de comunicagdo e transmisséo de
dados, adém da necessdade de grandes investimentos, na assmilacdo e utilizacdo de
tecnologia.

As companhias precisavam cuidar diretamente de todos os aspectos tecnoldgicos,
incluindo a instalacdo e a compatibilizacdo dos varios componentes. O que dificultava a
participagdo nessa integragdo das empresas menores e consumidores.

As empresas nunca tiveram tantas possibilidades e realizaram tantos processos baseados
em tecnologia como atualmente. Cada vez mais, as vérias etapas da cadeia de valor dos
processos de negoécio podem ser redlizadas de forma el etrénica, uma vez que as restri¢des de
custo, infraestrutura, dificuldade de acesso, compatibilidade entre as tecnologias etc. estdo
sendo diminadas, ou pelo menos minimizadas drasticamente, pela utilizacdo de uma
infraestrutura publica como a Internet.

Um dos grandes impactos do comércio eletronico esta no relacionamento com clientes e
fornecedores. Este relacionamento no mundo fisico € substancialmente baseado na interacéo
face-a-face, na qual estamos acostumados e temos confianga, uma vez que conhecemaos suas
caracteristicas, componentes, restrigdes, vantagens etc. Mas tudo tende a mudar para uma
interacdo que também possa contar com a infraestrutura eletronica, e que ndo ira subgtituir a
tradicional, mas serda mais uma possibilidade, mais um canal.

2.3 —Negocios na Era digital

Organizagbes mundialmente consagradas presenciaram o progressivo enfraquecimento de
suas posi¢des diante dos novos conceitos e valores emergentes com o advento comercial da
Internet. O ingresso no mercado das empresas conhecidas como dotcom (ou “pontocom” em
portugués), a rapida expansdo de suas préticas comerciais on-line — e-business — e a
valorizagcdo destas no mercado de agles, em funcdo de seu potencial de inovacdo, sinalizaram
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gue “a passagem do centro de gravidade da populacdo dos trabalhadores bragais para os
trabal hadores de conhecimento e servigos éirrevogave (...)” (DRUCKER,1995).

Os desafios organizacionais relacionados a revisdo de estrutura, a mudanca cultural, a
edtratégia e a dindmica de negdécios continuam vaidos. Apenas a forma de abordar cada
desafio mencionado sofreu alteragcbes em funcdo de um ambiente distinto, e marcado pelo
bindmio “negdcios baseados em servicos tecnologia’ na economia globalizada.

O veho moddo do século XX, a corporacdo ou a grande empresa, integrada
verticalmente e baseada na producdo em massa (o fordismo) e no controle-comando, e 0
grupo diversificado transformado em conglomerado, entrou em crise desde o final dos anos
70.

Ao longo de vinte anos, vérias “tentativas’ de substituicdo foram feitas - nomeadamente
pelos japoneses no campo da inovacdo dos processos (Qualidade Total, just-in-time,
manufatura &gil, entre outros) e do modelo estrutural de negdcio (keiretsu) e por americanos
(Exceléncia® com Tom Peters, Reengenharia® com Michad Hammer, desenvolvimento do
Outsourcing®, da gestao da cadeia de abastecimento e da empresa virtual).

Mas, apesar das modas que impuseram, todas estas tentativas acabaram por deixar uma
sensacdo de “frustracdo” e “transitoriedade’, até que a Web veio proporcionar uma plataforma
para a criacdo de um novo modelo de negécio (TAPSCOTT, 2002).

“O capitalismo atual esta presenciando o nascimento, finalmente, de um substituto
coerente para 0 modelo de empresa e de negdécio tipico do industrialismo” (SELZ, 2001).
Substituto esse baseado e oriundo de um conjunto de transformagdes gerenciais nas empresas

e implantacdo de inovagdes tecnol 6gicas que se pronunciaram com o advento da tecnologia da
informagao.

2.3.1 - Cadelade Valor

A Sociedade da Informacéo e do Conhecimento tem provocado uma revolugdo na forma
de realizar os negbcios que obriga consumidores e fornecedores a uma mudanca radical de
atitude face a infinidade de oportunidades de negdcio que aparecem de um momento para o

outro. Estas mudancas tém provocado uma reorganizacdo das cadeias de valor dos negécios,

* Tom Peters em seu livro "In Search of Excellence", publicado em 1982, com Bob Waterman, anteci pava uma
novatendéncia - a "gestdo da mudanca’, que se revelaria uma "ferramenta’ para a década .

®> Michael Hammer lanca em 1993 o neologismo "reengenharia’ no seu livro "Reengineering the Corporation”,
publicado junto com James Champy

14



permitindo o estabelecimento de novas formas de relacionamento entre os clientes e 0s seus
fornecedores e estabel ecendo alteragtes significativas na redistribuicdo do valor agregado dos
negoci os.

Em nosso sistema econémico a competicdo estd no nucleo do sucesso ou fracasso das
firmas. A posicdo que uma firma ocupa no mercado e seu lucro € determinado primeiro pela
atratividade da indUstria e segundo pela posicdo que ela ocupa dentro dessa indistria
(PORTER, 1992). Para analisar uma determinada indUstria, Porter introduziu o conceito das
cinco forgas competitivas: (1) a entrada de novos competidores, (2) a ameaga dos produtos
substitutos, (3) o poder de negociagdo dos clientes, (4) o poder de negociacdo dos
fornecedores, e (5) arivalidade entre os concorrentes existentes. A base para um desempenho
acima da média de uma firma em uma dada indigtria é criar uma vantagem competitiva
sustentéavel, baseada em uma palitica de baixos custos ou na diferenciacdo de seus produtos.
O objetivo de uma firma que busca o lucro estd em criar um valor para seus clientes que
exceda seus custos. Porter enumerou trés estratégias genéricas para conseguir tais objetivos:
(1) custo da lideranca, (2) a diferenciagéo, e (3) o foco. A vantagem competitiva ndo pode ser
percebida olhando-se a firma como um todo hermético, é necessario identifica-la entre suas
muitas atividades discretas. Sua estrutura divide a firma em nove atividades principais.

Tabela 1 — Atividades Primérias x Atividades de Suporte

Atividades Primérias Atividades de Suporte

?? Logigtica Interna ?? Procurement

?? OperagOes ?? Desenvolvimento

?? Logistica Externa Tecnol 6gico

?? Marketing e Vendas ?? Recursos Humanos

?? Servigos ?? Infraestrutura da Firma

Adaptado de PORTER, 1992.

"Cada firma é uma colecdo de atividades que sdo executadas para projetar, produzir,
introduzir no mercado, entregar, e dar suporte a seus produtos’ (PORTER, 1992).
Todas essas atividades podem ser representadas no que Porter denomina Cadeia de Valor,

vegafigural.

® Outsourcing é a delegagao, ou terceirizacdo, de um ou mais processos, na maioria das vezes intensivos de
tecnologia de informacao, da empresa para um fornecedor externo, que administra esse processo baseado em
métricas de performance definidas previamente com a empresa que o esta contratando (PROPAY/, 2002).
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Figural— Uma cadeia de valor genérica
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Adaptado de PORTER, 1992.

Uma cadeia de valor esta inserida num complexo processo de atividades, conectando a
firma a seus fornecedores primarios e a seus principais compradores, cada um dos quais
ligados por sua vez a outros negdcios 'antes e 'depois. Os fornecedores criam e entregam os
insumos, a firma os transforma e o produto vendido torna-se parte da cadeia de valor dos
clientes. Porter denomina este sistema de Sistema de Vaor, e chama conexdes das cadeias de
valor através das quais os produtos trafegam até o seu destino, o cliente, de Canais (figura 2).
Estes Canais executam as atividades adicionais que afetam o comprador, assm como
influenciam as proprias atividades da firma.

Figura2 — O Sistemade Valor

Cadeia de valor das
Unidades de Negdcio

D [ -

Clielntes )

Cadeias de Valor Cadeia de Valor Cadeias de Valor Cadeia de Valor
dos Fornecedores da Firma dos Canais dos Compradores
Firma Virtual Canal de Distribuigao
Adaptado de SELZ (2001).
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No desenvolvimento dos novos modelos de negécio o conceito de potencialidades sera
aplicado. A tecnologia da informagéo permite a quebra do sistema de valor existente e cadeias
de valor individuais ao longo das linhas de competéncia e potencialidades. Isso permite uma

reordenacdo da organizacao hierarquica.

2.3.2 —Redesde Valor

Estudando o modelo analitico da cadeia de valor de Porter, TAPSCOTT (1997) descobriu
0 surgimento de uma nova cadela de valor radicalmente diferente da época industrial
analisada por aguele académico. Foram levantados cinco tipos de protagonistas (a comegar
pelo préprio cliente).

?? Clientes— que também criam valor;

?? Fornecedores de contexto — interface entre o cliente e a rede de negécio; os mais
bem posicionados para liderar;

?? Fornecedores de contelido — desenham, fabricam e entregam as formas de valor
intrinsecas (produtos, servicos, informagdo ou conhecimento)

?? Fornecedores de Servigos para 0 comércio eletrénico — seguranca, privacidade,
logistica, gestdo do conhecimento e da informagdo, gestdo de transaces e
financeirg;

?? Fornecedores de Infraestrutura — comunicagbes, computacdo, eletronica,
imobiliério;

H& uma integracdo de parceiros grandes, médios e pequenos ao longo da cadeia de valor.
O posicionamento estratégico de lideranca € obtido por quem fornecer o contexto dessa cadeia
e gerir essa integracdo. A plataforma essencial de integracdo é a Web e a funcdo critica é a
gestdo darelacdo com o cliente e da marca.

2.3.3 — Cinco opc¢des no mercado
Este trabalho resulta numa taxonomia que viria a estabilizar-se em cinco modelos - 0
espaco de mercado virtual que TAPSCOTT (1997) batizou com 0 nome grego de &gora’,

gue tem como exemplos os leildes, cujos pioneiros foram a eBay e a Priceline; o espaco de

" antigo mercado grego (século V a.c.) onde consumidores e fornecedores dial ogavam livremente ajustando a
procura e a oferta em que o prego tinha de ser dindmico ARENDT (1991).
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agregacdo — tipico da intermediacdo, que tem a Amazon.com como 0 exemplo mais bem
acabado de estratégia de integracdo horizontal; o da cadeia de valor integrada — com os
casos da Dell Computer e Cisco como paradigma; o das aliancas — onde usuarios de uma
Rede contribuem individualmente para a formatagdo de um produto, exemplo: o Linux e o
projeto Genoma; e, finalmente, os das redes de distribuicdo, que permitem que a transagéo
se compl ete financeiramente ou chegando efetivamente ao cliente.

2.3.4 —0Os5 modelos de Tapscott:
TAPSCOTT (1997) classifica em cinco tipos os possiveis modelos das Redes de Valor.
Séo eles.

?? Espacos de mercado (agora) — € criado um lugar virtual, onde fornecedores e
clientes determinam o prego dindmico do produto e discutem suas condicoes,
exemplos. eBay.com, Priceline.com, Mercadolivre.com.br.

?? Espagos de agregacdo - novos intermedidrios tipicos, exemplos: Amazon.com,
E* Trade, Submarino.com.br, Americanas.com.br.

?? Integradores da cadeia de valor - lideres do novo contexto; exemplos: Cisco; Dell
Computers.

?? Aliangas - colaboracéo criativa; exemplos: Linux, MP3, Java, Projeto do Genoma
Humano.

?? Redes de Distribuicéo - facilitar a entrega e a transagcéo; exemplos. FedEx, UPS,
Visa (banco)

Num estudo publicado posteriormente pelo autor, TAPSCOTT (2000) se refere, a
algumas tendéncias em desenvolvimento, sendo elas: mais do que o modelo dos leildes sera o
dos “exchange’ — que tem o Nasdaq como exemplo ja antigo que ird comandar e regulamentar
0 negoécio, sobretudo no chamado business-to-business; - os “agentes intdigentes’ — nova
geracdo de softwares de apoio a decisdo que poderdo liquidar grande parte da vantagem
competitiva dos portais agregadores e a forca atual de muitas marcas; - a concorréncia ira
travar-se sobretudo entre redes de negécio baseadas em aliangas e parcerias, e menos entre
grupos econdmicos ou empresas individuais num dado segmento de mercado; - oOs
“infomedi&rios’ (intermediarios de informacéo) sb sobreviverdo se representarem os leitores e
os compradores; - a nova estratégia de marketing tem de ser “unificada’, isto €, tem de
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desenvolver, também, uma interface entre o mercado real (presenca fisica) e o mercado virtual
(“on-line’), interface que TAPSCOTT (2000) designa de *“ market face’.

2.3.5-0 quediferencia as Redesde Valor
Citamos, a seguir, dez razdes que diferenciam os modelos de Redes de Valor propostos
por Tapscott:

1. A Internet €asuaprincipal infraestrutura para o negocio;

2. Producdo puxada - a cadeia de valor comega no cliente e ndo na categoria de
produto ou servico e em quem o fabrica ou presta; 0 bem mais escasso € a atencao
do cliente; a funcdo critica é a gestéo da relacdo com de.

3. O contexto reina - quem integrar e organizar o contexto da cadeia de valor e das
relagbes com o cliente lidera (a exemplo da Cisco e da Dell).

4. A posshilidade de diversificacdo a partir de uma integracéo horizontal baseada nas
competéncias essenciais e na fidelizagdo do cliente - o0 modelo da Amazon.com (a
extensdo das categorias de produtos e servigos intermediados).

5. A concorréncia tende a gerar-se entre redes de negécio com diversos parceiros e
Nao entre grupos ou empresas.

6. Uma economia de muitos intermediadores possivels — em vez da intermediacdo
exclusva.

7. Uma economia feita de “momentos’ vividos com prazer — ganhar massa critica
através de uma comunidade de consumidores fiéis que quer ter “experiéncias’
agradaveis no mercado.

8. Uma economia de troca de “presentes’ — os clientes fiéis e 0s parceiros oferecem
contelidos e servigos sem monetarizacdo num espirito de reciprocidade.

9. Uma economia sem preco fixo — 0 que se define é o mecanismo de geracdo dos
pregos.

10. Uma economia da experimentagdo - o cliente testa primeiro a demonstracéo
(“demo” naWeb, programas shareware) antes de optar por comprar.

Tapscott rejeita sobretudo aidéia - que hoje se tenta popularizar - de que a Internet é uma

mera “ferramenta tecnologica’. “ A Net de hoje - e muito menos a do futuro - ndo € a

continuagdo simples das tecnologias de informagdo. E a infraestrutura de uma nova midia
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universal muito mais rica do que as anteriores (imprensa, radio e televisio), capaz de
estruturar ndo so rel agdes entre pessoas como um tecido econdbmico” (SELZ, 2001).

A Internet oferece a possbilidade de realizagdo eetronica de processos dos quais
participam consumidores, clientes, fornecedores, ingtituicdes financeiras etc., de forma facil,
livre e de baixo custo. Assim, o comércio eetronico pode ser considerado como sendo a
utilizacdo de todo o potencial das tecnologias de comunicagdo e de informagdo para atender
as forcas de negdcio atualmente, ou sega, globalizacdo, competitividade em nivel mundial,
requerimentos de produtividade e qualidade, ambientes voléteis, satisfacdo das expectativas
do cliente, etc.

A evolucéo e as tendéncias da Internet oferecem grandes contribuicdes para as empresas,
por outro lado, ainda apresentam desafios em relacdo a0 desempenho, a seguranca, entre
outros. Muitos autores acreditam que as promessas da Internet, como revolucionadora do
ambiente empresarial, ainda ndo se confirmaram, mas de fato jA comecamos a ver os

primeiros Snais destas mudangas.

2.4 — A Internet como M arketplace

O fascinio causado pela possibilidade de incremento nas vendas com um baixo custo
operaciona é um diferencial muito importante para estimular o uso da Internet como meio de
venda.

Um outro aspecto gque pode ser relacionado ao crescimento do comércio eetrénico nos
ultimos anos, é a recente tendéncia mundial de mudanca de imagem das empresas, que
buscam transmitir aidéia de empresa globalizada para os seus clientes.

A Internet age, neste sentido, como icone maximo de globalizacdo, modernizacdo e
tecnologia.

Por todos estes motivos, o comércio eetrénico, ou simplesmente "e-commerce”, vem
adquirindo um espaco consideravel nas deci sbes estratégicas ndo apenas das empresas de ata
tecnologia, como também daguelas que desgjam otimizar a sua estrutura de vendas em um
ambiente empresarial mais dinémico e competitivo.

2.4.1 —Uma linguagem propria para negécios on-line

O terreno das organizagbes da era do e-business ainda possui muito espago a ser
explorado. Existem dividas sobre o tempo que levard para que a Internet chegue aos lares e
faca parte deles como o apareho de TV ou a linha telefonica. As melhores formas de
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abordagem bem como os fatores que o levam a utilizar ou ndo a rede como um meio de fazer
negocios ainda provocam discussdes. Entretanto, a linguagem prépria das organizagdes que ja
negociam ou praticam comércio via Web estd sacramentada.

O comércio on line fundamenta-se em dois e ementos. consumidores e negécios entre
empresas produtoras. O ramo que se ocupa com consumidores, mantém suas atencdes
voltadas para as necessidades impostas pelo vargo e € chamado de “B2C” (Business to
Consumer). O ramo que cuida de negocios entre empresas, concentra seus esfor¢os na
construcdo de facilidades para os produtores, procurando incorporar o que for possivel do
tradicional comércio atacadista. E chamado “B2B” (Business to Business) e , em aguns
casos, complementa a atividade desenvolvida pelo primeiro.

A integracdo entre os diversos pontos da cadeia produtiva, através da Web, sugere que
um novo paradigma de operacéo e de comercializacdo se formou. De certa forma, a empresa
que se propde a atuar neste paradigma ndo possui as mesmas caracteristicas da que opta pelos
meios convencionais. Entretanto, a prética integrada demonstra que o atendimento inovador
ndo invalida os fundamentos da prestacdo de servigcos. Os trés agqui considerados encontram
espaco para aplicacdo. Apenas o formato de operagdo sofre alteragoes.

Uma andlise smples pode congtatar, logo de inicio, rupturas em trés processos basi cos da
cadela produtiva:

1 — Manufatura: marcada pela descentralizacéo das linhas de producdo e pela busca de
parceiros que possam atender a demanda com qualidade similar.

2 — Didtribuicdo: resulta de uma nova concepcdo da cadeia de abastecimento,
privilegiando a busca de mercados ainda néo atendidos ou com resultados inferiores. Utiliza
parcerias nos sistemas de transporte e de comunicagdo para chegar aos destinos necessarios.

3 — Consumo: abriga um consumidor mais exigente, que procura muito antes de comprar
e habil em pesquisar preco, qualidade e garantias do que adquire. Neste aspecto, os critérios
para avaliagdo da qualidade em servigos sdo fundamentais uma vez que, mesmo quando se
trata da compra de um produto, esta envolvera em grau eevado a utilizagdo de um servico da
empresa fornecedora.

O estudo de PARASSURAMAN (1990), determina algumas proposi¢oes que podem ser
feitas pelos consumidores, a respeito de servigos, principalmente em fungdo da dificuldade de
avaliacdo prévia. A compra de servigos envolve uma percepcdo de risco mais elevada do que
a compra de bens. Isto faz com que os gerentes envolvidos nesta atividade - e principalmente
0s que estdo envolvidos com negécios on line - assumam como desafio desenhar operacdes de
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SErvigos e conceitos de servicos que reduzam a percepcao do risco. Com relagdo ao prego, ao

contrério do que muitos pensam, nem sempre precisam ser baixos. Em alguns casos, pregos

baixos para determinados tipos de servico podem suscitar desconfianca e gerar o efeito

contrario do que é esperado.
De acordo com SELZ e SCHUBERT (1999) as possibilidades técnicas advindas de um

ambiente de compras imerso na Internet, apresentam caracteristicas de midias que envolvem:

1

Apresentacdo Hipermidia — permite a0 usu&rio experimentar um conjunto de
sensagdes visuais, auditivas enriquecendo as informagdes sobre o produto;

Interface baseada em bancos de dados — podem prover informagdes aprofundadas
sobre o produto, no nivel adequado de detalhe para cada cliente, personalizando a
experiéncia de compra;

Acesso 24 horas — 0 usuario tem a conveniéncia de visitar a loja on-line na hora que
precisar, comprando dentro da sua disponibilidade de horéario;

Anonimato — permite ao usuario procurar informacgdes sobre produtos, que poderiam
trazer constrangimento por questes i deol dgicas, econdmicas ou sociais,

Ubiqiidade — o usuério pode ter acesso a informacdo de produtos diferentes em lojas
gue estdo a grandes distancias uma da outra;

Comunicagdo assincrona — o cliente pode transmitir informagdes para a loja virtual
através da sua navegagdo que sera respondida através de e-mails e promocgoes
especiais em determinadas épocas do ano;

Possibilidades de configuragdo (interatividade) — os sistemas de compra on-line,
construidos a partir de bases de dados permitem a configuracdo dindmica da loja
virtual, possibilitando umaloja‘ personalizada para cada cliente.

Transferéncia de beneficios de custo para o consumidor — ao eiminar um conjunto de
intermedidrios e funcion&rios que sdo comuns no ambiente real, a empresa de
comeércio eetronico pode ofertar produtos com precos mais vantajosos para o cliente

virtual.

2.5 -0 clientede comércio eetronico

Por que os consumidores compram atravésda Internet ?

Pesquisadores e analistas de mercado sugerem alguns fatores que sdo normalmente

relacionados a tendéncia que faz com que um cliente de uma loja tradicional comece a

comprar através da Internet. Uma boa atitude frente a novas tecnol ogias e experiéncia anterior
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em compras por revistas, mala direta ou por telefone. Um estilo de vida ‘plugado’, leitura de
revistas internacionais, usuario de caixas de atendimento em bancos, mais tempo gasto na
Internet, predisposicdo a novas tecnologias, falta de preconceito frente a novidades,
habilidade em navegar pela Internet, facilidade em buscar informagdes sobre produtos on-line,
tudo isso forma uma predisposicdo maior a comprar através da Internet (PARASURAMAN,
2000). Obviamente, aqueles consumidores que acham necessario tocar, ver ou experimentar
0s produtos antes de compré-los, apresentam menor probabilidade de fazer suas compras on-
line (LI, 1999).

Outras pesguisas evidenciam algumas varidveis demogrédficas e de estilo de vida
Demonstram que aguelas pessoas que comegam a comprar pela Internet, apresentam renda
mensal média elevada, um estilo de vida orientado pela carreira profissional, orientacdo da
escolha de servicos pela conveniéncia e escassez de tempo para a realizagdo de tarefas
pessoais (PARASURAMAN, 2000). Fatores situacionais também influenciam, incluindo,
tipos de produtos (produtos de pratel eira sdo mais préticos de ser comprados on-line) e modos
de compra — consumidores mais inclinados a escolher compras on-line s8o mais decididos
guanto a compra (WOLFINGARBER, 2000).

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
As diversas abordagens acerca do assunto trazem a tona argumentos que variam em grau
de complexidade e extensdo, mas consideram em comum trés fatores determinantes:

a) Cultura: de acordo com (CORREA, 1996), “o fator cultural refere-se, principamente,
ao conjunto de valores aos quais uma pessoa esta exposta desde a infancia e que sao
por e€la incorporados.” O fator cultural depende também da nacionalidade, grupo
racial, religido e regido geografica.

b) Grupo Social: este segundo fator guarda relacdo estreita com o anterior, porém deve
ter como base 0s grupos que os consumidores assumem como referéncia em suas
decisOes e que, direta ou indiretamente, influenciam suas atitudes. (KOTLER, 1996)
aponta a familia como o principal grupo de referéncia por abrigar co-usuérios de
muitas aquisi¢des, como por exemplo, a compra de um pacote de férias familiares.
Estudos revelam que as informacdes de fontes pessoais ja conhecidas sdo consideradas
mais confiavei's, o que confirma a validade da divulgacéo "boca a boca'".
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c) Caracteristicas Individuais. apesar de se reconhecer a influéncia da cultura e do grupo
social, ndo se pode deixar de considerar que os individuos possuem caracteristicas
proprias e que influenciam significativamente uma escolha. Estas caracteristicas
proprias podem ser divididas em trés tipos:

?? demogréficas, que dizem respeito a idade, ocupacdo e condicdo econdmica do
individuo. As informagBes oriundas do mapeamento de caracteristicas
demogréficas sdo rigidas e estéticas, como as que sdo encontradas nos anuarios
estatisticos dos grandes Institutos de Pesquisa, tais como o IBGE;

?? estilo de vida, que esta relacionada a personalidade e permite uma compreensao
mais apurada do processo de decisdo de compra na esfera individual. Os dados
gue revelam o pensamento, o que é valorizado ou ndo e os detalhes que sdo
observados, fazem com que as empresas possam ampliar seu conhecimento
guanto ao nivel de distincdo e de percepcdo que pode ser construido em uma
oferta. Geralmente, as caracteristicas relativas ao estilo de vida cortam
transversalmente os segmentos definidos demograficamente e identificam grupos
de clientes com padrdes comuns de comportamento de compra de produtos e
SErvicos.

?? psicologicas, que revelam os niveis de motivacdo, percepcdo e experiéncia do
consumidor, sinalizando 0 quéo receptivo este pode estar para participar de um
processo de compra.

O conhecimento destes trés fatores influentes no comportamento do consumidor faz com

gue as empresas plangem conceitos de servigos diferentes e consigam entender com mais

facilidade o processo de decisdo de compra.

24



2.6 — Conclusao

E relevante assinalar que o sucesso global e o crescimento da Internet parecem depender
fortemente dos fatores educacionais, culturais e socio-politicos da sociedade global. E ainda
da forma como estes influenciam os modos de estar, pensar e se comportar das pessoas, uma
vez que sO o desenvolvimento franco do conhecimento e da aptiddo dos individuos auto-
aimentard o crescimento sustentado e “globalizador” dos novos negécios apoiados na
Internet.

Dentro do novo paradigma, as facilidades de acesso a informagdo, bem como a
proliferacdo de opgdes, sinalizam que existem mudangas significativas ocorrendo, e que a
capacidade de adaptacdo se faz necesséria ainda que estga ligada a altos riscos. Mas, em
nenhum momento, deve-se deixar que a defesa da “adaptacdo a0 novo momento” assuma o
tom de “novidade’ ou “modismo’. As afirmativas que jogam por terra fundamentos da
administracdo e da economia, duramente aprendidos ao longo dos Ultimos séculos, devem ser
vistas com ressalva.

Com a velocidade da era digital, a tecnologia esté cada vez mais avangada e com isso 0s
relacionamentos, a qualidade, a fiddidade, a confianca estdo sendo mais valorizados. A
internet trouxe também a economia digital e empresas.com, que hoje ja sdo vistas com olhos
mais criticos, vemos diariamente que muitas empresas ndo sobreviveram a era da
globalizagéo.

Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacdes
negocio-a-negocio, negocio-a-consumidor e intra-organizacional, numa infraestrutura
predominantemente publica de facil e livre acesso, e baixo custo.

Assm; através da infraestrutura da Internet, grupos de empresas colaboram para
atingirem objetivos comuns, constituindo as Redes de Valor. Os negocios baseados nestas
redes - como o da energia, telecomunicages, transporte e financeiro - formam a infraestrutura
de toda a economia. Mas, hoje em dia, estas indistrias estéo a ser ameagadas peo
aparecimento de novos concorrentes que descobrem novas propostas de valor que nem sequer
eram imaginaveis ha poucos anos atras.

O conhecimento é elemento principal no controle, assm como fator de inovacdo
disponivel a0 ser humano. Atualmente, o conhecimento transformou-se no principal fator
estratégico dos negécios, uma vez que seu dominio permite atrair os demais recursos de que
as pessoas precisam para alcangar seus objetivos.
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CAPITULO IlI

QUALIDADE DE SERVICOS

3.1 —Introducéo

Ao longo das Ultimas duas décadas, os avancos tecnol 6gicos na érea da informagédo vém
sendo exaustivamente discutidos. Ainda assm, as rupturas provocadas por estes avangos,
somadas as mudangas de cenario decorrente da chamada Nova Economia, ndo minimizaram o
numero de questdes em torno do assunto.

Dentro deste “universo de diversidades’, as investigagdes em torno das organizagdes e
das atividades de prestacdo de servicos mantiveram-se presentes. No cenério contemporaneo,
as formas de conduzir os negécios e de se estruturar para realizéa-los ganharam relevancia
impar. Congtatou-se que o consumidor ndo decide suas aquisi¢des s6 em funcgéo do preco e do
volume de renda disponivel, mas sm através de uma avaliacdo mais complexa que envolve
beneficios e comodidades.

A alteracdo dos padrdes de consumo e de comercializagdo produziu reflexos diretos nas
atividades relacionadas a servigos que passaram a ganhar relevancia em funcdo de sua
crescente integracdo com a producdo manufatureira, da revisdo de sua natureza nao
comercializavel internacionalmente, e de seu papel como atividade econémica geradora de
riquezas.

Abordagens sobre servicos e suas caracteristicas especificas surgiram somente nos anos
70. Nesta época, diversos trabalhos procuravam ddinear fronteiras entre as atividades de
servicos e de producdo de bens através da especificacdo de caracteristicas préprias de cada
uma delas.

Segundo WY CKOFF, SASSER e OLSEN (1978), € util entender as caracteristicas
distintas dos servicos que tornam as tarefas gerenciais de executivos em empresas de servicos
diferentes das tarefas gerenciais de executivos em empresas de fabricacdo. As caracteristicas
podem ser classificadas em quatro éreas:.

1) intangibilidade — ndo podem ser ‘sentidos antes de serem comprados,

2) perecibilidade — n&o podem ser estocados;

3) heterogeneidade — sdo diferentes, dependendo de para quem, quando e onde sdo

executados;
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4) smultaneidade de producdo e consumo — sdo produzidos e consumidos ao mesmo

tempo.

Neste primeiro momento, o tratamento do assunto ainda se apresentava sob forte
influéncia das perspectivas tedricas das operagdes fabris. Entretanto, a defini¢do dessas quatro
caracterigticas basicas foi fundamental para que o entendimento da relagdo cliente-fornecedor
pudesse avancar, dando origem a outros formatos de oferta de servigos pelas organizagoes.

Cabe ressaltar que estes registros de avangos ndo significam a existéncia de definigdes
universalmente aceitas para 0s servigos ou para as atividades “derivadas’ de sua gestéo. “O
campo dos servigos €, efetivamente, um dos mais delicados a serem explorados, pois suas
proprias fronteiras sio um problema’ (TEBOUL, 1999).

A falta de consenso € um fato. Porém, ndo impediu que as organizagdes considerassem
trés fundamentos de extrema importancia na prestacdo de servicos em cardter complementar a
inovagdo, a geracdo de conhecimento e a aquisi¢do de novas competéncias:

1) o comportamento do consumidor;

2) osfatores que influenciam sua decisdo de compra;

3) os atributos de um servico relevantes para avaliagdo do nivel de qualidade no
momento da aquisi ¢ao.

Ainda que este esforco de identificacdo nem sempre apresente elevado grau de exatidéo,
pode auxiliar na sustentacdo das inovagdes necessarias para atender as demandas do mercado
atual.

A prestacdo de servigos ndo € mais uma exclusividade das empresas que atuam nos ramos
mais tradicionais da atividade, tais como comércio vargjista, transportes, educacdo e salde.
Em maior ou menor grau, todas as empresas que participam da atividade econdmica
encontram-se envolvidas com a prestacdo de servicos e precisam considerar seus € ementos
bési cos.

Nesta época em que os sistemas de computadores evoluiram através de sucessivas
inovagBes tecnologicas para o que denominamos World Wide Web, a Internet permitiu que
uma “série de atividades que normamente acontece durante as interagbes entre cliente e
estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do fornecedor, com fim de atender a uma
necessi dade do cliente” (GRONROOS, 1995), sgjam feitas através da interface Web.

Este capitulo apresenta o0 conceito de comparar Produtos Intangiveis (Servigos), a
qualidade percebida como fator diferenciador em Negécios, suas implicagbes quanto a
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Produtos Intangiveis e como se comporta como intrumento competitivo na comparacdo de

SErvigos.

3.2 — A Nocao de Produtos e Servicos

A prestacdo de servigos ndo é mais uma exclusividade das empresas que atuam nos ramos
mais tradicionais da atividade, tais como comércio vargista, transportes, educacdo e salde.
Em maior ou menor grau, todas as empresas que participam da atividade econdmica
encontram-se envolvidas com a prestagéo de servicos.

A medida que os processos de produgio vao se tornando cada vez mais complexos e
competitivos, a indUstria deve contar com uma maior contribuicdo dos servigos. “Do mesmo
modo, os servigos fundados no tratamento e na troca de informagdes sdo bastante dependentes
da infra-estrutura das telecomunicagdes, o que faz com que, inveitavelmente, no mundo de
hoje, a distingéo entra indUstria e servigos se torne artificial e va” (TEBOUL, 1999).

3.2.1 — Definigdes de Produto, Bem e Servigo

Um produto é o objetivo que qualquer sistema organizado possui como resultado de suas
operacbes. Um sistema pode ser identificado em qualquer amplitude conforme se estabeleca
referéncias que identifiquem seus elementos, inter-relacdes e logica de principios, para que
com seu funcionamento, se alcance um objetivo especifico. Este objetivo € considerado
produto do sistema.

Nesta argumentacdo enquadra-se JURAN (1992), quando afirma que um "produto é o
resultado de um processo”; e, processo presume um sistema, com qualquer referencial a ser
definido. Os economistas definem 'produtos como sendo bens e servicos, "algo que pode ser
oferecido a um mercado, para sua apreciagao, aquisi¢ao, uUso Ou consumo, gque pode satisfazer
um desgo ou uma necessidade” (KOTLER,1996). Assm a palavra "produto” é um termo
genérico para qualquer coisa que se produza, bens ou servicos. "Entende-se por bens como
algo fisico, enquanto que servico significa trabalho feito para outro." (JURAN,1990).

Compativel também com esta definicdo e auxiliando na compreensdo da natureza do
servico, KOTLER (2000) enuncia que um "servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto." Entenda-se como propriedade, posse fisica de agum bem. O aspecto de
intangibilidade faz com que 0 sarvico ndo possa s realmente demonstrado com
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antecedéncia, o que ndo acontece com um produto fisico (bem) que pode ser claramente
descrito em termos de seus atributos (se ndo de suas fungdes): volume, partes, materiais e
assm por diante.

Como resultado de esforco empresarial, onde a sobrevivéncia vem da geracdo de receitas
através da ofertas economicamente produzidas, os produtos podem ser considerados como a
materializagdo dos servigos fornecidos: os carros permitem um transporte comodo, as
televisbes oferecem diversdo. Neste enfoque da area de Marketing, em geral o0 "servico é o
conjunto das 'prestacBes que o cliente recebe além do produto ou do servico de base"
(HOROVITZ,1993).

Estas afirmacBes sugerem que as pessoas percebem produtos além dos aspectos
funcionais concretos; de fato como diz LEVITT (1990): "As pessoas compram produtos
(produtos puramente tangiveis, ou produtos puramente intangive's, ou hibrido de ambos)." E
ainda, “ A nova competicdo ndo € entre 0 que as empresas produzem em suas fabricas, mas
entre 0 que elas agregam ao produto de sua fébrica na forma de embalagem, servicos,
propaganda, (...) e outras coisas que as pessoas valorizam” (LEVITT, 1990).

3.2.2 — Particularidades dos Servicos
Séo amplas e igualmente reconhecidas as particularidades dos servigos na literatura
Desdobradas ou mais enfatizadas em alguns aspectos, em geral podem ser agrupadas,
conforme KOTLER (2000), em "quatro caracteristicas principais":
?? Intangibilidade - "n&o podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou cheirados
antes de serem comprados’;
?? Inseparabilidade - "sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo’ com a
interacdo fornecedor-cliente afetando o resultado final;
?? Variabilidade - "sdo altamente variavels' a medida que dependem de quem,
guando e onde sdo executados,
?? Perecibilidade - "ndo podem ser estocados' pois a entrega € imediata e o sistema

de producéo € sempre acionado pelo cliente.
Além destas caracteristicas a énfase atual nos servigos tem relatado algumas outras

particularidades importantes. A definicdo de servigo vem sendo gradativamente ampliada pelo
reconhecimento de que nele estd a grande oportunidade de diferencial competitivo. “O
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conteldo substantivo de um produto raramente tem viabilidade competitiva por s 0
(LEVITT, 1990).

A medida que os bens produzidos se parecem cada vez mais com os de seus concorrentes,
0 Unico meio de obter uma vantagem competitiva reside, inevitavelmente, ora em desenvolver
a dimensdo servico em sua oferta, ora em associar novos servicos a oferta (TEBOUL, 1999).

A Figura 3 € uma representacdo gréfica do valor adicionado ao produto basico pelos
servicos. O centro da figura é o produto ou servico basico. No caso de manufatura € o produto
gue sai da linha de producdo; e no caso de uma empresa comércio eetronico € a smples
venda da mercadoria. Os servigos adicionais estdo representados pela faixa que envolve o
produto/servico béasico, agregando valor a este.

Figura 3 —Valor agregado Pelo servigo ao cliente no comércio e etrénico

Servicos
adicionais

- Acesso facilitado
a loja,

- Facilidade de
acesso a loja,

- Caracteristicas

- InformagGes
da mercadoria,

sobre o produto,

- Produtos vendidos, Produto

basico

- Cumprimento
dos prazos de
entrega,

- Suporte
pos-venda,

- etc.

Adaptado de (CRISTOPHER, 1992).

Os clientes ndo querem mais apenas 0 produto basico, €les querem um servigo
customizado, isto €, um composto produto/servico customizado (DAUGHERTY, SABATH e
ROGERS, 1992). Embora a padronizacdo ofereca um aumento no custo e tempo necessarios
para produzir um produto ou prestar um Servico, uma pressdo cada vez maior por
customizacdo vem sendo realizada pelos clientes. Pois, quanto mais customizado for o
produto, mais necessidades do cliente ele atendera. Com isso, mais beneficios seréo gerados
parao cliente emaior sera o valor gerado (vide equacéo 1).
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Equacéo 1 - Equacéo do valor

Retorno Retorno Financeiro + Beneficios

Valor = —— =
Dispéndio Gasto Financeiro + Tempo + Recursos

Adaptado de (TEBOUL, 1999).

Na verdade, o cliente ndo mensura de forma exata o valor proporcionado pelo bem.
Quando tem que decidir sobre dois produtos semelhantes, ele escolhe o que ele percebe que
tem mais valor. Assm, o que conta é o valor percebido pelo cliente (KOTLER e
ARMSTRONG, 1995)

Conforme representado pela equacdo 1, valor € a relagdo entre retorno e dispéndio.
Quanto maior for o retorno obtido ou menor for o dispéndio realizado, maior serd o valor para
o cliente. O retorno pode ser tanto em termos financeiros quanto em beneficios adquiridos e 0
dispéndio pode ser financeiro, de tempo ou de outros recursos.

Como os produtos estdo se tornando cada vez mais parecidos e as estratégias de preco e
promocao podem ser facilmente copiadas pela concorréncia, as companhias que mantiverem o
foco somente nas caracteristicas de seus produtos estardo, provavelmente, em grande
desvantagem competitiva em relacdo as que adicionam valor ao produto através de servigos
extras.

O reconhecimento do papel estratégico dos servicos vem trazendo complexidade de
diferenciacdo entre definigdes de produtos, servicos e bens. Um exemplo smples pode ser
dado:

"Em geral, entende-se por servico tudo que um restaurante deve
fazer para agradar o fregués - incluindo a comida, o atendimento etc. Por
outro lado, a literatura especializada refere-se comumente a 'bens e
servigos como congtituintes do chamado 'produto’. Nesse caso, 0 'bem'
seria a refeicdo; 'o servigo' corresponderia ao atendimento etc.; e o
‘produto’, ao somatorio desses dois fatores, associados a outros que levam
(...) aponto de desgar retornar ao restaurante”’ (LOBOS,1993).

Uma outra particularidade dos servicos é que seu consumo depende de experiéncia direta
ou de comunicagdo informal. S&o "dominados pelas qualidades da experiéncia, atributos que,
significativamente, sO podem ser avaliados depois da compra e durante o consumo -
producdo. Nos servigos, tanto o Marketing pés-venda pela orquestracéo de uma experiéncia
satisfatoria para os clientes durante a producdo quanto as comunicagdes boca-a-boca (que
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substituem ou suplementam a experiéncia direta) tém importantes efeitos na conquista da
lealdade dos clientes." (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985)

As caracteristicas particulares dos servigos tornam sua producdo um pouco mais
complexa. Qualquer que sga o0 modelo de gestdo a ser adotado, a interacdo de e ementos
muitas vezes ndo € tado controlavel como nos sistemas produtivos convencionais de bens.
Atacar todos 0s passos necessarios de um modelo ndo é tarefa facil de gestdo. Ha contudo
uma vantagem: pequenos esfor¢os sdo imediatamente reconhecidos, isto é, a resposta é
rapida quanto a adequacdo servico-consumidor. No que tange o canal estudado, a Internet,
uma das caracteristicas que identifica esse Sistema é a facilidade com que o produtor

identifica imediatamente suas interagdes com o cliente,

3.3 —Percepcédo do Cliente

A Internet possibilita que as pessoas tenham acesso instantaneo a informagéo gerada em,
qualquer parte do globo terrestre, gerando maior simetria da informagéo e transferindo grande
parte do poder nas negociagdes para o cliente.

Com a reducdo das disténcias entre fornecedores e clientes e a reducéo das barreiras de
entrada em novos negécios, 0 mercado se torna muito mais dindmico. Por isso, as empresas
devem procurar oferecer um servico que atenda as expectativas do consumidor de forma a
manter sua fidelidade e estar sempre atenta as mudancas do mercado para gjustar suas ofertas.

Seguindo essa linha, para KENNY e MARSHAL (2000) a Internet esta revolucionando
0s conceitos de marketing. Embora o composto de marketing permanega (promogéo, praga,
preco e produto), o contexto muda. A estratégia de marketing deve se voltar para o contexto,
ou sgja, atender as necessidades do cliente quando e onde ele estiver pronto para comprar.

O objetivo do marketing € o de fazer conhecer um bem aos consumidores e de convence-
los a compra-lo. No entanto, o0 mix de marketing classico (os “quatro P’), utilizado para
promover um bem material, revel a-se insuficiente no caso de uma promogao de servigo:

?? a Promogéo de um bem tangivel, efetuada através das midias clésscas, revela-se
a principio menos eficaz para a venda de um servigo puro que o boca a boca que
surge a partir da experiéncia do cliente;

?? a Praca da prestacdo €, a seguir, aguela de seu lugar de producdo e ndo aquela
fornecida por um circuito de distribuicao;
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?? a senshilidade de Preco é iguamente diferente: de forma geral, o cliente aceita
mais facilmente o preco que lhe é proposto por um bem tangivel do que por um
bem imaterial;

?? quanto ao Produto, ndo devemos esguecer que a prestacdo ndo cobre somente o

bem, que é o resultado esperado do servico, mas também o processo de entrega.

Os clientes tém, efetivamente, muita dificuldade em dissociar o préprio “produto” do
processo e da interagdo com o pessoal. Levando em conta esse Ultimo dado, TEBOUL (1999)
apresenta que alguns autores acrescentaram dois novos P ao composto de marketing:

?? os Participantes, compostos pelos funcionarios — que promovem as operacdes de
bastidores — e os clientes que interagem com 0 Servico no ‘proscénio™. Interactes
essas que podem ser realizadas mesmo no ambiente virtual como Sites de e
commerce.

?? 0 Processo de entrega, envolvendo todas as comodidades ao cliente como
mecanismos de triagem da mercadoria, para saber se ja saiu do estoque e em que
ponto esta na linha de distribuicdo e possibilidades de escolher 0 método e servico
de entrega.

3.4 — Classificacdo de Servicos

A correta definicdo de métodos e procedimentos padronizados para os servicos devem
evidenciar eficiéncia e eficacia de um sistema. As estratégias de gestdo para com os Sistemas
de producdo visam delinear formas efetivas de gerenciamento da producdo de produtos e
estratégias mais adequadas neste esforgo destacamos a classificacdo de Produtos quanto a
tangibilidade e a interface.

Produtos e Servicos podem ser classificados quanto a intangibilidade e interface. A
correta identificacdo de seus componente revelara a estratégia que devera ser tomada em prol

de alcancar os objtivos de producéo propostos.

8 O servigo propriamente dito é realizado no proscénio, os atos do prestador de servicos afetam diretamente o
cliente. Pdo fato da prestacéo de servico dizer respeito antes de tudo ao cliente, ela é “ essencialmente
imaterial,mesmo se ela puder incluir elementos concretos, tais como bens manufaturados ou da informag&o”
(TEBOUL, 1999).

Esta interacdo acontece no proscénio do prestador de servico, o que se pode igualmente chamar de interface ou
front office, se quisermos usar a expressdo inglesa.
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3.4.1 — Classificacéo baseada na tangibilidade

O produto, para um mercado, constitui-se de uma composi¢cdo de e ementos observados
diretamente (tangiveis) e de outros, presentes mas ndo téo evidenciados, que sdo percebidos
(intangivels). Nesta linha argumentam Kotler e Levitt:

"(...) a maioria dos produtos sdo fisicos, como automéveis (...).
Contudo, os produtos também incluem os servicos (algumas vezes
designados produtos-servigo), como: corte de cabelo, concertos e férias.
(...) os produtos consistem, no sentido amplo da palavra, em ago que
pode ser comercializado, incluindo objetos fisicos, servicos, pessoas (por
exemplo, cantores), lugares, organizagdes eidéias." (KOTLER,1996)

"Os produtos podem ser tangiveis e intangiveis. Muitas vezes sio
combinagbes de ambas as coisas. Um automével ndo é smplesmente uma
méguina tangivel destinada para movimento, visivel ou mensurave mente
diferenciada (...). E também um simbolo complexo que revela status,
gosto, categoria, (...)". (LEVITT,1990)

Sugere-se, a partir dos argumentos de Levitt, uma gradacdo de tangibilidade na idéia de
produtos; como apresenta Kotler: "Uma oferta de uma empresa ao mercado geralmente inclui
alguns servigos. O componente servigo pode ser ou ndo uma parte importante nessa oferta.”
| dentificam-se categorias de produtos:

?? Um bem tangivel - "a oferta consiste em bens, por exemplo sabdo, onde nenhum
Servigo acompanha o produto.”

?? Um bem tangivel acompanhado de servicos - "a oferta € acompanhada por um ou
mais servicos para ampliar seu apelo de consumo, por exemplo um automovel
com uma garantia (Levitt diz que quanto mais sofisticado tecnologicamente o
produto, mais as vendas dependem da qualidade e disponibilidade de servigos).”

?? Um sarvigo principal acompanhando bens e servigos secundarios - "a oferta
consiste em um servigo principal junto com alguns servigos adicionais e/ou bens
de apoio; por exemplo passageiros de avides nada tém de tangivel para mostrar
guando chegam, mas a viagem inclui revista de bordo/alimentos; o item principal
€ um servico.

?? Um servico - a oferta consiste em servicos, por exemplo psicoterapia, "onde se
oferece um servico e os Unicos eementos tangiveis sdo um consultorio e um
sofa" (TEBOUL,1999)



3.4.2 — Classificacdo baseada na Interface

Interface € onde ocorre a interacdo entre consumidor e sistema de producdo. As
interagbes podem ser influenciadas pelo desempenho do que se oferece, pela tecnologia em
locais de entrega, pelo atendimento de administracdo e funcionérios, pelo envolvimento entre
clientes.

LANGEARD (1977) apud LOVELOCK (1992) propuseram um esquema de classificagcéo
o qual, além de tangibilidade e intangibilidade, considera-se o efeito da interface organizacéo-
cliente e participagdo do consumidor na percepcdo do produto. Neste mesmo tipo de andlise
Teboul estende-se mais distinguindo atividades de suporte e interface. Na interface, o autor
afirma que "o usu&io esta fiscamente presente e a producdo e consumo ocorrem
simultaneamente (...sendo) com freguéncia sustentada por um setor de 'suport€ , que vai
elaborar 0s processamentos fisicos e acompanhar a prestacdo (...); qualquer que sga a
transacdo realizada com um cliente, servico ou produto manufaturado, sempre sera encontrada
esta separacao interface/suporte (...); no caso de um servico, o tratamento do cliente realiza-se
essencialmente na interface. (...) a diferenca entre uma prestacéo de servico e um produto
industrial é apenas de grau." (TEBOUL, 1999)

No caso particular de servigos ocorrem interfaces com ou sem a presenca do cliente,
conforme argumenta KOTLER (1996): "Alguns servicos, porém ndo todos, requerem a
presenca do cliente." Uma cirurgia do cérebro envolve presenca do cliente, o conserto de um
carro ndo. E uma consideragdo importante, pois se o cliente deve estar presente, quem presta o
servico deve considerar “"suas necessidades’, em termos de caracteristicas necess&rias ao
atendimento. Por exemplo, investir em decoracdo, conversa agradavel.

JURAN (1992) também apresenta uma abordagem semehante, que vai adém da
classificagdo quanto a tangibilidade, sugerindo o servico de apoio abaixo:

"Bens sdo coisas fisicas (...). Servico é o trabalho executado para
alguém." Empresas inteiras sdo estabelecidas para fornecer servicos na
forma de energia, transportes, lazer etc. "Os servigos incluem também os
trabalhos executados para alguém dentro das empresas, por exemplo,
preparacdo da folha de pagamento, (...). Tais servigos sdo, muitas vezes,
chamados de servigos de apoio.”

3.5—-0 Tangivel e o Intangivel
A tangibilidade € um dos critérios utilizados para a classificagdo de produtos conforme ja
fol visto. Uma das diferencas sempre enunciadas pel os autores quanto a "bens e servigos', € 0

35



aspecto de tangibilidade. Em geral afirma-se que "bens' sdo tangiveis e "servicos' sao
intangive's.

Falar de "bens' e de "servicos' deve sar subgtituido por falar de "tangiveis' e
"intangiveis'. "Compreender a distingdo € apreciar sua praticidade’, argumenta Levitt quando
aborda a questdo da diferenca entre Marketing de servicos e de bens. Segundo ele, os
"principios podem ser 0s mesmos, mas a traducéo prética pode ser profundamente diferente.”

ExposicOes sobre a caracteristica de tangibilidade e classificacdo dos produtos, levam
fatalmente a questdo de “o que é tangivel e do que é intangivel ?’. Uma boa definicdo que se
pode inferir da literatura é que o tangivel é fruto da observacdo pel os sentidos e o intangivel é

0 da percepcéo.

3.5.1 - A Estratégia da tangibilidade

Os produtos tangiveis ndo estdo também sos na sua "esséncia genérica’. 1sso porque, em
nenhum caso o produto existe antes de sua entrega, enquanto ndo for posto e mantido em uso.

Nesse sentido, a maneira pela qual o produto € apresentado (como a promessa € retratada
em brochura, carta, aparéncia do desenho) e como € apresentado e por quem, tudo isso sao
partes do préprio produto, porque sdo os elementos pelos quais o cliente decide por fim
comprar ou rejeitar.

O mesmo ndo acontece com produtos ditos intangivels, a maior quantidade de
caracteristicas sd0 percebidas durante a producdo/consumo, operacdo e em geral apls a
decisdo de compra. E 0 que torna Unicos os produtos intangiveis, "eles s30 inteiramente
inexistentes antes de serem comprados, inteiramente insuscetiveis de inspecdo ou exame
prévio. Por essa razao, o cliente € forcado a fazer julgamentos muito mais com base no que é
afirmado ou implicado sobre o produto do que com os produtos tangiveis. Por conseguinte, as
afirmagdes e implicagOes tém de ser mais cuidadosamente mangadas do que as de produtos
tangiveis.” (LEVITT,1990)

O produto constitui-se de um conjunto complexo de caracteristicas cuja percepcdo de
valor € global. Independentemente do produto agregar mais caracteristicas tangiveis ou ndo, o
produtor vai oferecé-lo uma promessa. As caracteristicas tangiveis tém maior possibilidade de
controle para a garantia do produtor na busca de uma avaliagéo positiva por parte do cliente.

LEVITT (1990) afirma que sempre "o produto € uma promessa, um aglomerado de
expectativas de valor, do qual suas partes intangiveis sdo téo inerentes quanto as tangiveis."
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De fato, antes de comprar qualquer produto o cliente sempre o avalia, e o faz com base na

aparéncia.

3.5.2 — A complexidade do intangivel

O reconhecimento das caracteristicas tangivels e intangiveis da "promessa de satisfacao”
gue os produtos incluem sdo suficientes para "efetuar uma venda ou para obter um cliente.
Manter um cliente ja é coisa bem diferente e, sob esse aspecto, os produtos intangivels tém
problemas muito especiais’ (LEVITT,1990).

Os produtos oferecidos ser&o julgados em parte por 'quem’ pessoal mente o oferece — “néo
apenas 'quem' é o vendedor da empresa, mas também 'quem’ representa essa empresa’
(TEBOUL, 1999).

Mesmo que alguém compre um produto cuja tangibilidade genérica sga palpavel (como
um computador ou um aparelho de som), e embora possa ter concordado depois de grandes
estudos e negociagles extensivas, 0 processo de producdo deste produto em tempo hébil,
instalagcdo e operacdo sem problemas, conforme LEVITT, "envolve muito mais coisas do que
o préprio produto tangivel. O que estd mais crucialmente em jogo, usualmente, sGo muitos
complexos intangiveis, escorregadios e difices, que podem fazer ou liquidar o sucesso do
‘produto’. Por isso, faz sentido dizer que todos os produtos, sob certos aspectos cruciais, sdo
intangiveis." O plangamento e fabricagdo cuidadosos de nada adiantar@o, se ndo forem
instalados ou usados "corretamente”, e neste sentido todos os produtos desapontaréo quando
em uso.

A natureza dos produtos intangiveis exige nUmero eevado de pessoas em sua producédo e
comercializagdo. "Quanto maior 0 nimero de pessoas envolvidas em um produto, mais espaco
existe para discricdo pessoal, contradicles, erros, e delongas. Um cliente ja convencido pode
facilmente mudar de idéa como conseqliéncia de suas expectativas ndo terem sido
plenamente satisfeitas. Um produto tangivel, fabricado sob estreita supervisdo geralmente
entregue através de uma rede ordenada de distribuicdo, tem muito mais probabilidade do que
um produto intangivel de cumprir a expectativa prometida.”

Todos os produtos tém elementos de tangibilidade e intangibilidade. As empresas que
vendem produtos tangivels invariavelmente prometem mais do que os produtos tangiveis em
s. 'Vendem' os beneficios intangiveis que acham enfeixados no pacote inteiro: o produto
total.
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Diante do exposto quanto a complexidade das caracteristicas intangiveis dos produtos,
seria de estranhar a énfase dos produtores de bens nos aspectos dos servicos. BERRY e
PARASURAMAN (1992) expressam muito bem a razéo, que a este ponto fica clara de se
entender: "Uma das forcas que empurram os fabricantes para operages que dependem mais
de servigos € 0o maior potencia para construir uma vantagem competitiva sustentavel por meio
de servicos do que de mercadorias." Como ja referido, "o principal beneficio que os clientes
compram ndo é apenas mercadoria ou apenas servico, mas ambos.(...) As companhias
fabricadoras também sdo empresas de servico, apenas um pouco menos do que as assim
habitual mente consideradas.”

Estes autores desenvolvem uma idéia interessante quanto aos aspectos da tangibilidade de
produtos como uma percepcdo global de beneficios. E o que chamam de "espectro
mercadorias-servicos', esquematizado na Figura 4.

Figura 4 — O Espectro Mercadorias-Servigos de Berry & Parasuraman

Mercadoria Mercadoria que Hibrido Servigo que depende Servico
relativamente pura depende de servico de mercadorias relativamente puro

@
>
C

Exemplos Alimentos Transporte em Restaurante Transporte aéreo Baby-sitter
P prontos automovel
particular
Parte tangivel do produto Parte intangivel do produto

Adaptado de BERRY e PARASURAMAN (1992)

Explicam que se a fonte do beneficio essencial de um produto € mais tangivel do que
intangivel, ele € consderado uma mercadoria. Se 0 beneficio essencial € mais intangivel do
gue tangivel, € um servico. Contudo, praticamente todos os produtos tém elementos tangivels
e intangivels que contribuem para o beneficio central.

"A maioria das empresas opera dentro dos limites das linhas
pontilhadas na Figura 4. As firmas Situadas fora dessas linhas poderéo
movimentar-se em sua diregdo num esforco para acrescentar valor e
diferenciar seus produtos. (...) achamos que as linhas de distin¢do entre os
setores de fabricagdo e de servico estdo se anuviando e que a arena da
consegiiéncia dentro da fabricagdo estara cada vez mais no servico."
(BERRY e PARASURAMAN, 1992)
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KOTLER (1996) igualmente coloca esta movimentagdo entre caracteristicas tangiveis e
intangiveis dos produtores na busca de competitividade "Os servigcos sdo intangiveis.
Diferentemente dos produtos fisicos, ndo podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou
cheirados, antes de serem comprados. (...) Enquanto os fabricantes de produtos séo desafiados
a acrescentar idéias abstratas, os prestadores de servicos sdo desafiados a colocarem
evidéncias fiscas em suas ofertas abstratas.”

Como visto, também é este o ponto de vista de LEVITT (1990) e onde se baseia
fortemente sua argumentacao para a necessidade de industrializaco de servicos.

"Se 0s produtos tangiveis precisam tornar-se intangivels, para se
somarem aos apelos de obtencdo de cliente, entdo produtos intangiveis
precisam tornar-se tangiveis (...). ldealmente, isso deve ser feito como
guestdo de rotina, sem a necessidade de promessas ou garantias pessoais
intervenientes. (...) Conseguir clientes para um produto intangivel exige
que o produto sga tangibilizado. Manté-los para um produto intangivel
exige que sgareiterado,”

3.6 — Percepcdo da Qualidade

A definicdo do termo qualidade depende do ambito em que ocorre. Possui interpretagdes
diversas em diferentes empresas, conforme grupos de uma mesma organizagdo, de acordo
com o entendimento de cada individuo. Por isso mesmo, a qualidade continua facilmente mal
entendida com decorréncias que prgudicam as empresas que desgam implementéa-la. Uma
melhor compreensdo do termo € fundamental para que a qualidade possa assumir funcdo
estratégica na competitividade.

E fundamental uma empresa prestar um servico de boa qualidade para poder satisfazer
seu cliente e garantir sua lealdade. Segundo PETERS, apud WESTBROOK (1998), a
gualidade deve ser julgada como o cliente a percebe. Para PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY (1990), o investimento em qualidade deve ser feito onde o cliente possa enxergar a
melhoria. O que realmente interessa € a qualidade percebida.

"A satisfagdo do cliente depende do desempenho do produto percebido com relagéo ao
valor reativo as expectativas do comprador" (KOTLER e ARMSTRONG, 1995).

Equagéo 2 — A satisfagdo do cliente

qualidade percebida

Satisfagéo do cliente = ,
qualidade esperada

Adaptado de (KOTLER e ARMSTRONG, 1995)
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E importante deixar claro que oferecer um servigo de qualidade n&o significa prestar um
Servigo com os maiores nivels de servico possivels ou com os melhores indices do mercado.
Mas sim, prestar um servigo que atenda as expectativas do cliente.

Desta forma, € necessario que recursos e investimentos da empresa sgjam direcionados
para atividades e estratégias que atendam as expectativas e reais necessidades do cliente,
agregando mais valor para ele, gerando sua satisfacdo e buscando um relacionamento forte de
forma a manter sua lealdade.

3.6.1 — Atributos para avaliacao da qualidade

O espectro de critérios ou atributos segundo os quais os clientes avaliam a qualidade dos
servicos deriva das particularidades proprias da atividade. Diversos autores, como
PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985) e JURAN (1992), desenvolveram
trabalhos para definir uma lista basica de critérios competitivos capazes de refletir os fatores
determinantes para a satisfacdo do cliente. O trabalho de PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY (1985) € um dos mais conhecidos. Seu conteido foi desenvolvido a partir de uma
pesquisa empirica, em cinco ramos de servicos, que tinha como proposta a criagdo de um
instrumento de uso geral, aplicavel a qualquer tipo de servigo, e para avaliacdo da qualidade
percebida. O instrumento, conhecido como SERVQUAL baseia-se em cinco critérios.

?? confiabilidade - habilidade de prestar o servico de forma confidvel , precisa e
consistente;

?? responsividade (a expressdo é um neologismo, utilizado pelos autores, decorrente
do termo original responsiveness) - a disposicao de prestar 0 servigo prontamente
eauxiliar os clientes;

?? confianca - conhecimento (competéncia) e cortesa dos funcion&rios e sua
habilidade de transmitir confianga, seguranca e credibilidade;

?? empatia - o fornecimento de atengdo individualizada aos clientes, facilidade de
contato (acesso) e comunicacao;

?? tangiveis - a aparéncia das instalacles, dos equipamentos, dos funcionérios e dos
materiais de comunicagao.

Apesar de representar um avango no conhecimento do processo de avaliagcéo de servicos
por seus usudrios, o instrumento propde definicdes muito abrangentes e genéricas para cada
critério. Tal fato dificulta os gerentes na tomada de decisdes quanto a valorizagdo de critérios
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possam agregar competitividade aos resultados dos processos de prestacdo de servigos.

(CORREA, 1996).

JURAN (1992) elaborou um eenco de atributos - ao qual chamou de "ingredientes

usuais' - para bens e servicos segundo os quais os clientes formariam a percepcdo de

gualidade. De acordo com o autor, os ingredientes que estdo habitualmente relacionados a

definigdes de qualidade sdo os expostos na Tabela 2:

Tabela 2 — Definicdes de qualidade - ingredientes usuais.

Qualidade de Servicos

Qualidade de Bens

Caracterigticas Caracterigticas
Desempenho Desempenho
Compstitividade Compstitividade
Pontualidade "Amistoso com 0 usuério”
Cortesia Seguranca do produto

Capacidade do Processo

Auséncia de falhas no uso

Ausénciade erros

Confiabilidade

Conformidade com padrdes e procedimentos

Facilidade de manutencdo

Disponibilidade de pecas de reposi ¢éo

Durabilidade

Apelo estético

Capacidade do processo

Rendimento do processo

Custo da ma qualidade

Conformidade com especificacles, padrdes e
procedimentos.

Fontee JURAN, 1992

Na manufatura, de acordo com SLACK (1993), cinco critérios sdo fundamentais. custo,

gualidade, velocidade de entrega, confiabilidade de entrega e flexibilidade. A visdo de
GARVIN (1995) amplia esta lista e procura adotar critérios que também contemplam os
servigos agregados oferecidos nas industrias produtoras de bens. A tabela 3 apresenta esta
segunda listagem.
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Tabela 3 — Critérios utilizados pelos clientes para avaliagdo da qualidade e seus significados

Critério Significado

Desempenho Caracteristicas basi cas esperadas

Caracteristicas Os aderecos dos produtos e caracteristicas
secundérias que auxiliam seu funcionamento.

Confiabilidade Seguranca percebida pelo consumidor em
fungéo da credibilidade do fabricante.

Conformidade Adequacdo aos requisitos de fabricacdo
divulgados pel o fornecedor.

Durabilidade Tempo de duracdo da vida Util, ou o uso
proporcionado por um produto até ele
se deteriorar fisicamente.

Atendimento Rapidez, cortesia, facilidade de preparo do
produto e o tempo de restabelecimento de
condigdes normais de uso quando necessitam
solicitar algum reparo (assisténcia técnica)

Estética Aparéncia do produto, 0 que se sente ao

utliza-lo. E resultante do julgamento pessoa e

reflexo das preferéncias individuais.

Qualidade percebida

As inferéncias e outros artificios indicativos
da quaidade - tas como imagem,
propaganda, nomes de marcas. Como
induzem as percepgdes da qualidade, mas ndo
a propria redlidade, estes itens podem ser

criticos.

Fonte: Garvin,1995

Atua mente, ja se percebe que a avaliacdo de desempenho é mais complexa em servicos.

Os critérios sdo mais sofisticados do que os utilizados para a avaliagdo de bens e refletem o

processo evol utivo dos estudos sobre 0 assunto.

A listagem eaborada por CORREA (1996) comprova n&o s a evolugéo, mas também o

refinamento da andlise visando a medhor orientacdo dos responsaveis peda geracdo de
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resultados competitivos positivos. Além disto, o entendimento da qualidade percebida sofre

alteracdo, e torna-se mais pertinente para 0 momento atual por considerar ser esta a resultante

de uma combinacdo adequada dos critérios para cada tipo de servico.

Nesta abordagem, conforme descrito na Tabela 4, os critérios sdo: tangiveis, custo,

acesso, credibilidade, flexibilidade, atendimento, velocidade de atendimento, competéncia e

consisténcia.
Tabela 4 — Critérios Competitivos para Operacfes de Servigo

Critérios Significado

Tangive's Qualidade / aparéncia de evidéncias fisicas
(bens facilitadores, equipamentos, instalagoes,
pessoal, outros consumidores)

Custo Fornecer servigo a baixo custo

Acesso Facilidade de contato e acesso; localizacéo
conveniente; tempo de operacéo

Credibilidade Baixa percepcdo de risco ; habilidade de
transmitir confiancga

Flexibilidade Ser capaz de mudar/ adaptar a operacao,
devido a mudangas nas necessidades dos
clientes, no processo ou no suprimento de
recursos

Atendimento Atencdo personalizada, boa comunicagéo,

cortesia, ambiente

Vdocidade de Atendimento

Prontiddo da empresa. Relaciona-se com 0
tempo de espera (real ou percebido).

Competéncia Habilidade e conhecimento para executar o
servigo. Reacionase com as habilidades
técnicas dos prestadores de servicos.

Consgténcia Conformidade com a experiéncia anterior,

auséncia de variabilidade no resultado ou

processo

Fonte: (Corréa, 1996)
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3.7 —Conclusdo

No atual mundo empresarial, ha duas tendéncias indiscutiveis, em todos os ramos de
negoécios, que sdo, um padréo de qualidade de produtos e/ou servigos cada vez maior e um
preco de produto cada vez menor.

Quem ndo se antecipar, neste sentido, estara ‘fora do jogo', tendera a ficar a margem do
negdcio. A medida que o mercado fique cada vez mais competitivo e o cliente fique cada vez
mais consciente, maior serd a pressao por um melhor produto (qualidade) a um menor preco.

De forma simplificada, podemos definir Vaor como a relacdo entre Qualidade e Prego.

Toda decisdo de um cliente é baseada numa andlise de valor, sga €a consciente ou
inconsciente. E, quando se julga o valor, levase em consideracdo, smultaneamente, os
fatores qualidade e preco. Um adequado julgamento do valor de alguma coisa, sga um
produto ou um servico, depende de uma série de atributos de quem julga, dentre os quais.
nivel educacional, conhecimentos, informagdes, experiéncia, sensibilidade, etc.

Ninguém, por mais desprovido que sgja de adequados atributos para julgamento, deixa de
decidir peda melhor opcdo para s préprio (entenda-se como a melhor opcéo aquela de maior
valor). E isto que todo os consumidores fazem, nem sempre da maneira mais correta sob o
ponto de vista geral ou técnico, mas correta do ponto de vista de quem esta decidindo. No
fundo, todos buscam decidir pelo produto ou servigo que tenha sempre um valor agregado.

Se a chave do sucesso de uma organizagdo € a satisfacdo dos seus clientes, surge a
necessidade de como implementar mecanismos para medir a qualidade do ponto de vista
destes, e como acompanhar as modificagdes implementadas na empresa e em seus produtos a
fim de garantir maiores retornos.

Em primeiro lugar, é preciso esclarecer que a organizacdo necessita dispor de indicadores
capazes de medir, periddica e regularmente, o grau de satisfagdo dos usudrios com seus
servicos, para que sga possivel buscar o aperfeigoamento continuo no trabalho. Conforme
enunciado pelo escritor Kaoru Ishikawa®, "ndo se pode atribuir qualidade aquilo que ndo se
pode medir" (ISHIKAWA, 1985).

® Kaoru Ishikawa aprendeu as nogdes basi cas de controle de qualidade com os norte-americanos. Com base
nessas li¢cOes soube desenvolver uma estratégia de qualidade para o Japao. Uma das suas principais contribui goes
foi acriac8o dos seus sete instrumentos do controle de qualidade: analise de Pareto; diagramas de causa-efeito
(hoje chamados de Ishikawa); histogramas; folhas de controle; diagramas de escada; gréaficos de controle; e
fluxos de controle). Na sua opinido, cerca de 95% dos problemas de qualidade podem ser resolvidos com estas
sete ferramentas da qualidade.



CAPITULO IV

MODELO DE AVALIACAO DA QUALIDADE DE SITESDE
VAREJO ELETRONICO

4.1 —Introducéo

O comércio eetronico representa uma expansao do mercado para as empresas. Porém, ao
mesmo tempo em que estas podem atender clientes que antes eram inviaves
economicamente, estdo sujeitas a atagues de novos concorrentes em seus mercados
tradicionais.

Desta forma, € muito importante atrair e manter o cliente. Para isso € necessario alto
investimento em marketing para fortalecimento da marca e conquista do share of mind™® e
investimento em operacOes para oferecer um servico de qualidade, de acordo com a
necessidade do cliente, de forma a garantir sua lealdade.

A Web criou possibilidades de negécios com novas regras e oportunidades. Muitos
vargistas oferecem sortimentos smilares de mercadorias e de marca e, portanto, tém
dificuldade para se diferenciarem com base nas mercadorias oferecidas. A questdo é entéo,
como criar vantagens percebidas pelos clientes, através da interface com o comprador, a fim
deinfluenciar sua escolha entre umaloja virtual ou outra.

Nesta etapa deste trabalho € proposto um instrumento de medida da qualidade percebida
pelo cliente de sites de vargo eletronico na Internet, identificando os atributos que compdem
um website de vargo eletronico e depois comparando-o com modelos de avaliagdo da
qualidade de servicos na Internet.

Tomou-se como base 0 modelo Web Assessment Model (SELZ e SCHUBERT, 1997) que
tem por finalidade analisar uma transacéo de vendas pela Web. O modelo de Selz e Schubert
mapeou as partes componentes de um site de comércio eetrénico, identificando as fases que
compdem uma experiéncia de compra on-line— do ponto de vista do consumidor.

Posteriormente foram estudados trés modelos de avaliagdo da qualidade de websites de
comeércio eetrénico, 0 eSQ de PARASURAMAN, ZETHMAL e BERRY (2000), o WebQual
de BARNES e VIDGEN (2000) e o .comQ de WOLFINBARGER e GILLY (2002)
identificando suas principais caracteristicas e analisando as possiveis contribuigdes para a
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elaboracdo de um modelo maior que possibilitasse a identificagdo da percepcéo da qualidade
do servico pelo cliente de um site de varejo e etrénico.

Foram também adicionadas a0 modelo andlises de como o consumidor on-line brasileiro
percebe 0 comércio eetrénico e sobre que elementos as vantagens de comprar pela Internet é
percebida, através de andlises de comportamento e pesquisas de mercado dos sites
Opinia.com.br e E-bit.com.br.

O moddo desenvolvido neste capitulo pretende apresentar uma quantidade de itens que
torne possivel a sua aplicagdo a diversas lojas do atual cenario de comércio eetrénico
brasileiro, e posshilitar a sua comparagdo com representantes estrangeiros — ja que 0s
servigos virtuais, sem estarem fiscamente no Brasil, podem e estdo concorrendo com
empresas nacionais, como por exemplo, a venda de livros pela Internet. O modelo apresenta
dimensdes distintas no que tange a navegacdo e sofisticacdo da interagdo com 0 usuario, a
logistica completa para a entrega do produto, e a seguranca de informagdes associada as
diversas etapas de busca e compra pelo produto desgado. 1sso facilitaria 0 desenvolvimento
de estratégias de melhorias e identificacdo de que partes do servico estdo ocorrendo bem.

Este modelo potencialmente ira gjudar a designers de sites de comércio eetronico a
modelar 0 servico com foco nas expectativas do cliente e pesquisadores na avaliagdo e
acompanhamento da trgjetéria da qualidade desses sites na Internet. Empresérios também
poderdo usar os indices levantados para determinar metas de performance para seus negécios
on-line. Sites concorrentes, também poderdo ser avaliados usando o modelo.

4.2 — Modelos de avaliacéo e andlise de sites

Segundo Jack Welsh (2001), presidente executivo e presidente do conseho de
administracdo da General Electric, a GE, “é medindo-se que se constr6i uma cultura de alto
desempenho. Temos todo tipo de medida de desempenho a nossa disposicao: fluxo de caixa,
lucro liquido, faturamento, pedidos, etc. Mas sdo todas artificiais. Crelo que ha uma maneira
inteiramente nova de medir as coisas neste novo mundo, que combina com a lnternet”.

Conforme Edwards Deming (1997) “O que vocé mede, vocé melhora’. Entdo o que é
necessario sdo boas maneiras de medir. “Se vocé quer melhorar seu negécio, vocé deve estar
apto a verificar realmente essamehoria’.

19 Participagdo na cabeca do consumidor, ou seja, percepcao do share-of-market (participagdo de mercado:
percentagem do mercado total ou de um segmento que uma empresa ou marca detenha) de uma empresa ou
marca (KOTLER, 2000).
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A falta de um modelo de andlise pode ser uma barreira para seguir e melhorar a qualidade
de um site de e-commerce e investigar os relacionamentos entre a qualidade de um dite e as
demais varidveis relacionadas.

Na recente histéria de modelos de andlise de sites de comércio eetrénico encontramos
dois momentos distintos. No primeiro, uma forma de buscar as informagfes automaticamente,
a partir da andlise da interacdo do usu&rio com o site, num segundo momento com o
desenvolvimento dos negécios na Internet velo a necessidade de tratar de uma maneira mais
qualitativa esses dados, através uso de pesquisas e questiondrios que buscam levantar a
opinido e comportamento mais subjetivo dos clientes do comércio e etrénico.

4.2.1 — Modelos de avaliacdo automaticos

Modelos de andlise anteriores, da qualidade de um site de comércio detrbnico,
apresentavam agumas limitagdes. Primeiramente, muitos deles foram desenvolvidos
baseados em possibilidades técnicas, mais para medir a eficiéncia de um site do que a sua
qualidade. Exemplos de tais modelos incluem a andlise do registro de usuario (toda vez que
um usuario entra numa pagina Web, o computador — servidor — que hospeda a pagina registra
ahora e aorigem do cliente) (TROCHIM, 1996) e andlise do tempo consumido por pagina ou
por visita (DREZE e ZUFRY DEN, 1997) e trafego da Web (LOHSE e SPILLER, 1998). Tais
model os centrados nos dados recolhidos pelo servidor podem néo apresentar resultados muito
corretos quando uma quantidade de atividades que acontecem em servidores proxy
(computadores intermedidrios que estocam as informagdes mais acessadas) e caches
(memdériavirtual do computador do usuério) nao sdo levantadas.

Mais importante, ndo capturam as avaliagdes cognitivas e atitudes dos consumidores para
com os sites, que sdo indicadores mais significativos do comportamento de compra através da
Internet. Tais medidas sdo desenvolvidas principalmente como métrica de desempenho para a
Web mais do que para uma avaliacdo de sites de compra (NOVAK, HOFFMAN e YUNG
1996). Como conseqiiéncia, podem ndo ser necessariamente relevantes para ilustrar o
comportamento do consumidor on-line porque negligenciam atributos relacionados ao
comércio detrénico tais como requisitar um produto, fechar o preco, seguranca das
informagdes financeiras e métodos de pagamento. Falham em ndo capturar avaliaghes
cognitivas dos consumidores on-line, 0 que sdo indicadores mais significantes do
comportamento de compra na Internet.
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4.2.2 — M odelos de avaliacdo baseados na opinido dos usuarios

Muitas tentativas para medir as edtratégias de marketing na Internet (DUTTA, SWAN e
SEGEV, 1997) e (PARKS e FLOYD, 1995) sdo baseadas em paradigmas de marketing
existentes, buscando analisar as oportunidades de negécios imprimidas pela tecnologia de
informag&o inserida nos novos model os de negdci os €l etronicos.

Como apontado por PALMER e GRIFFITH (1998), o design de sites na Internet inclui
tanto questdes de marketing quanto tecnoldgicas. Ele aponta que “0 uso eaborado da midia
eletronica cria novas oportunidades de negécio o que clama por novos conceitos de
marketing”.

“Qualquer tecnologia cria aos poucos um ambiente humano completamente novo”
(MCLUHAN, 1967) e quem julga 0 sucesso de um produto de midia interativa € o cliente.
Designers, programadores e empresarios que entenderem este fator humano, teréo éxito em
Seus produtos.

Estudos mostram que o fator humano tem um efeito crucial sobre a percepcéo, por parte
de quem recebe, da qualidade do servico. A qualidade subjetiva (exprime o contelido
emocional do servico, como por exemplo, comprometimento, atitude, amabilidade,
flexibilidade) € com freqiéncia, mais importante que a qualidade objetiva (exprime o
contelido tangivel do servigo, como por exemplo cardapio, horério de viagens, conforto das
poltronas, taxas de juros, horas de funcionamento) (TEBOUL, 1995).

A literatura sobre a qualidade de lojas de vargjo tradicionais confirma que a qualidade da
loja visitada pelos consumidores funciona como uma sugestdo extrinseca e vital sobre a
gualidade dos produtos das lojas (DODDS, MONROE e GREWAL, 1991). Similarmente, os
sites de Internet que apresentarem qualidade elevada atrair&o mais atencao, contatos, e visitas
dos consumidores dando a entender que seus produtos sdo de qualidade elevada. Além disso,
guando os consumidores estdo satisfeitos com um Site de Internet de alta qualidade,
estimulam comunicagBes ativas e positivas boca-a-boca — com a familia e amigos, sobre o
site. Os consumidores também ouvem comentdrios mais favoravels e positivos sobre sites de
qualidade elevada através dos meios de comunicagdo e agéncias de avaliacdo de sites.

Um site bem eaborado tem um grande nimero de beneficios. Pode “congtruir confianca
para com a empresa, reforcar a imagem de competéncia, de funcionalidade, e da utilidade;
alertar o cliente sobre a extenséo de seus produtos e servico; e apontar revendedores locais,
promogdes especiais, e razdes para voltar em outra ocasiao” (HANSON, 1999).
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4.3 —Limitaco tedrica do Problema

Neste estudo, estamos interessados em desenvolver uma maneira de medir a qualidade
percebida de um site de vargjo on-line, isto €, a qualidade de um site de compras da Internet
percebida pelos consumidores. Ao desenvolver o modelo, enfatizamos trés aspectos da
qualidade percebida dentro de um site de e-commerce.

Primeiramente, os consumidores sio os juizes finais da qualidade de um site. E a sua
percepcao que este estudo esté interessado em capturar. Em segundo lugar, a qualidade do site
de compras na Internet € descrita através dos conceitos de qualidade e de marketing e nao
oriundas do vocabulario técnico de designers e programadores de computadores. Em terceiro
lugar, os sites de Internet sem caracteristicas do e-commerce (tais como sites promocionais ou
puramente informativos) podem requerer uma definicdo diferente de qualidade e ndo sdo
incluidos no dominio dessa pesquisa.

Definimos sites de compra na Internet como os sites de vargo com presenca na Web
onde os clientes podem navegar, avaliar, requisitar, e comprar um produto ou um servico. Em
resumo, os sites de compra na Internet sdo versdes on-line das lojas de vargjo fisicas onde
todas as transaces e suas atividades relevantes ocorrem através do marketspace. Os sites
podem ser classificados em seis model os de vargjo (CLARK, 1997):

?? dites do fabricante em que os fabricantes vendem diretamente seus produtos aos
clientes on-line, pulando os atacadistas e vargistas (Sony.com, Compag.com,
Gradiente.com.br, Brastemp.com.br);

?? dites de atacadistas e vargjistas onde lgjas fisicas disponibilizam seus produtos
de vargo através da Web (por exemplo, Walmart.com, Americanas.com.br e
Pontofrio.com.br);

?? sites de catalogo que publicam seus catél ogos de produtos na Web (por exemplo,
Fingerhut.com, ColumbiaHouse.com, e Natura.com.br);

?? dtes “ ponto-com” puros que compram produtos dos fabricantes e no atacado e
0s revendem através da Internet sem possuir lojas publicas ou fisicas (por
exemplo, Amazon.com, Submarino.com.br);

?? sitessmall, portais de acesso a Internet e de busca que ja tem um ‘nome na Web,
e que desenvolvem uma site de compras cobrando uma taxa dos vargistas do
volume transacionado pelo dSte (por exemplo, Shopping.Yahoo.com,
Shopping.uol.com.br, e Globoshopping.globo.com);
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?? ditesdeleildo que unem compradores e vendedores na Web e cobram uma parcela
da transacdo pelo servico (por exemplo, eBay.com, PriceLine.com e
Mercadolivre.com.br).

E um modelo proveniente da interacdo dos novos negécios com as estruturas

bancérias pré-existentes:

?? dtes de Portais de Vendas (Shoppings eletronicos) lojas previamente
cadastradas junto a um banco on-line proporcionam a Seus usuarios a compra
segura através de um cartdo pessoal criptografado pelo banco por exemplo,
ShopFacil Bradesco, Visanet, Portal Itall Shopline. (BUSINESS STANDARD,
2002)

No desenvolvimento do Modelo de avaliacdo da qualidade de sites de comércio
eletronico, este estudo levou em consideracdo a literatura sobre 0 modelo de comportamento
do consumidor em logjas de vargo tradicionais, tal modelo identifica os diferentes ‘momentos
gue o consumidor experimenta ao comprar um produto enquanto identifica a sua necessidade,
busca por informacOes, avalia as alternativas, decide a compra e recebe o produto.

4.4 — O Processo de Decisdo de Compra

De acordo com KOTLER (1996), o processo de decisdo de compra pode ser melhor
entendido através do "Model o de Cinco Estagios':

Estagio 1 - ldentificagdo da Necessdade: o individuo identifica uma necessidade
quando percebe algum “desequilibrio” entre seu estado atual e um estado almejado. Esta
identificagdo pode se dar através de estimulos internos ao proprio individuo ou externos
(estimulos ambientais).

Estagio 2 - Busca de Informagdes: identificada uma necessidade, a atencdo do individuo
se amplia e se volta para informacgdes referentes a0 atendimento desta necessidade. Na
maioria dos casos, a busca de informagdes se da de forma ativa, ou sga, o individuo procura
referéncias em diversas fontes — familia, amigos, propagandas, comunicagdo de massa,
experimentacdo — as orientacles que julga serem necessérias para avaliar sua compra. De uma
forma geral, as pessoas confiam mais em fontes pessoais do que impessoais e, no caso da
compra de servicos, o valor das fontes pessoais torna-se mais alto.

Estagio 3 - Avaliacdo das Alternativas. apds ter em maos as informacfes preliminares,
o individuo parte para a avaliacdo de alternativas de fornecimento. O conjunto de critérios que
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influencia a avaliagcdo das alternativas pode variar dependendo do tipo de compra, ou sga,
grau de envolvimento de bens ou servigos. No caso da avaliagdo de servicos, a complexidade
€ maior devido ao caréter intangivel dos mesmos. Uma avaliacdo de alternativas baseada em
pesquisa pode ser feita antes da compra, mas o efeito postivo (avaliagdo com base na
experiéncia) so podera ser sentido no momento em que o servico esta sendo prestado.

Estagio 4 - Decisao de Compra: com sua avaliacdo de aternativas concluida, o
individuo forma uma intencdo de compra. Entretanto, a intencdo de compra pode ainda ser
influenciada por dois fatores. a atitude (positiva ou negativa) de outras pessoas com relacdo a
compra e a acdo de situagdes imprevistas, as quais o individuo estgja sujeito, antes de efetuar
acompra.

Estagio 5 - Comportamento Pés-Compra: nos processos de prestacdo de servigos, 0
resultado percebido pelo individuo determinard seu comportamento apds a compra. Se 0
resultado for satisfatério, maior seré a probabilidade de repeticdo de uso ou de compra uma
vez que, em funcdo do grau de conhecimento adquirido pelo individuo, a percepcéo de risco
se torna menor.

Figura 5 — Etapas do processo de compra
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A Figura 5 descreve o processo de compra — as etapas para a selegdo de um vargjistae a
compra da mercadoria. Compreender as etapas do processo de compra € Util no
desenvolvimento e na implementacdo de um modelo pra a avaliagdo da qualidade de um site
de comércio e etronico.

4.5 —Critérios para avaliacao de websites de comércio eletrénico — o Web Assessment
Model

Este trabalho usou como base para a identificacdo das partes componentes de um site de
comeércio e etrénico o modelo Web Assessment Model (SELZ e SCHUBERT, 1997) que tem
por finalidade analisar uma transacdo de vendas pela Web. A primeira versdo deste modelo
foi o resultado de um estudo realizado na Universidade de St. Galen, Suica, pelo professores
Dorian Selz e Petra Schubert, em 1996. Posteriormente o modelo foi desenvolvido atraves da
aplicagdo em diferentes negdcios como os websites da Amazon.com, Barnes & Noble (SELZ e
SCHUBERT, 1997) e Saissair Airlines (SELZ e SCHUBERT, 1998), no intuito de analisar as
supostas aplicacles interativas de comércio eletrénico e verificar os seus fatores de sucesso.

O Web Assessment Model é um instrumento de andlise e comparacdo de websites de e-
commerce que se diferencia dos model os tradicionais por considerar conceitos como mercado
eletronico, tecnologia da informagdo e marketing associados as novas formas de contato com
o cliente através da Internet.

Seguindo o comportamento de decisdo de compra, 0 modelo dividiu em trés fases de
transacdo o negécio detrénico: a fase da informagdo, a fase do acordo (avaliacdo das
alternativas e escolha do produto) e a fase estabelecimento do negdcio (entrega do produto e
comportamento pds-compra). Para abracar a no¢ao de comunidade, que é uma questéo crucial
em ambientes virtuais, uma fase a mais foi adicionada — o componente de comunidade — e 0s
critérios inerentes ao meio foram ent&o derivados.

A sessdo seguinte descreve os critérios identificados nas fases de transacdo pelo Web

Assessment Model utilizado para a avaliacdo de websites de comércio el etronico.

4.5.1 — Fase da informacéao

Na fase da informacdo, os clientes coletam o maior nimero de informacBes sobre
produtos e servicos em potencial. Eles procuram por possiveis fornecedores, perguntando por
pregos e condigoes. Esta fase supre a satisfagdo inicial das necessidades dos consumidores por
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informagdo a fim de conciliar a demanda por um produto ou servico com a oferta pelos

fornecedores.
Tabela5 — Web Assessment Model: Fase da Informagéo
# Critério Explicacéo
1 Boa interface com o usuario Mede a facilidade de navegacéo para usudrios fregiientes bem como

para os novos visitantes do site. Também mede o tempo de
carregamento das paginas e se 0 usuario é bem guiado ao interagir
com o website enquanto completa a transag&o.

2 Boa estrutura de contetido Mede a facilidade de acesso tanto para a primeira quanto a
segunda impressao sobre a estrutura | 6gica do contetdo.
indices, sumérios, frames de navegacio ou mapas de imagem
sa0 solucdes tipicas para facilitar a navegacao.

3 Quantidade de informacéo Avalia ariqueza e abrangéncia da informacéo apresentada pela
razoavel companhia, sobre seus produtos e servicos.

4 Beneficios aparentes A maioria dos websites requer que seus clientes registrem-se ou pelo
procedentes de perfis guardados | menos enviem uma quantidade limitada de informagdes pessoais.
dos usuérios (por exemplo, Bons profissionais de Marketing na Web remuneram seus clientes
ofereci dos especificamente por “revelar” este tipo de informag&o. Isto pode ser conseguido tanto
pelos clientes) por

% Credita diretamente bénus ou servigos:
http: //mwwmwv.smartclub.com.br

&5 Garante descontos para vendas de produtos:
http: //www.dotz.com.br

5 Boas possibilidades de A “Possibilidades de combinac&o”, examina a amplitude de escala
combinacdo de do produto e as possibilidades de combinar vérias ofertas de
produtos/servigos (cross-seling: | produtos (para os proprios produtos da companhia, ou bens ou
combinar produtos e/ou servicos de terceiros). Mede a quantidade de cross-seling, isto é, a
SErvigos) combinag&o de varios bens/servigos (tais como a compra de um

bilhete de uma companhia aérea e uma reserva de hotdl).

6 Boa disponibilidade/ “ Disponibilidade/desempenhao”: com relacdo aos aspectos
desempenho do sistema geograficos — mede a disponibilidade global do sistema, isto €,

avalia a capacidade de um website estar disponivel e disponibilizar
produtos/servicos aos seus clientes independentemente de onde
esses estejam localizados. Com respeito ao tempo mede o tempo de
carregamento do site que é um aspecto de grande importéncia parao
conforto do usuario.

7 Beneficios de custo repassados | Quando o cliente usa o canal de venda € etrénico reduz

parao cliente freglientemente os custos de transagdo. Contanto que as margens
permanecam inalteradas os vendedores devem poder oferecer seus
produtos em seu website por um prego mais baixo.

4.5.2 — Fase do Acordo

As negociagdes entre os fornecedores e 0s clientes sdo exercidas na fase do acordo. Esta
fase serve para estabelecer uma firme ligagdo entre o fornecedor e o comprador que
eventualmente, demonstram os aspectos do contrato, detalhes tais como especificacbes do
produto, pagamento, entrega, €tc.
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Tabda 6 —Web Assessment Model: Fase do Acordo

Critério Explicacdo

N

Perfil gjustével do cliente (por As transages de negdcio requerem geralmente que os clientes
exemplo informagado do pagamento) | revelem alguma informagdo pessoal basica, por exemplo,
informagao bancéria para débito. Para um maior conforto este
tipo de informagéo pode ser com seguranca armazenada para
reutilizacdo em uma sessdo subsequente.

2 Pedido guiado de acordo com o perfil | A fim de receber um grau mais elevado de servico

do usudrio (servigos personalizados) | personalizado, os clientes podem ser persuadidos arevelar
algum tipo deinformacdo adicional. Adicionalmente, o sistema
pode seguir a atividade do usuéario. Um perfil de usuario
detalhado que contém informagtes pessoais tais como idade,
sexo, passatempos, preferéncias, etc. gjudam atratar
diferentemente cada cliente. Isto poderia resultar em
mecanismos guia, que permitiriam ao sistema apresentar
sugestdes, ou mesmo conceder descontos para clientes

especiais.
3 Possibilidade de produtos Alguns clientes poderiam estar interessados na compra de
customizados produtos combinados (sistemas de produtos) ou somente por

fragmentos de um produto (somente partes de umarevista ou
deum jornal). O website poderia suportar o customizacdo de
produtos projetados pelo usuario.

4 Integracédo transparente, interativade | Asregras de negdcio subjacentes devem ser transparentes ao
regras de negécio. usuario. Asregras de negdcio sdo: termos e condicoes gerais,
garantias, possibilidade para retornar produtos, etc. Botfes de
opcao para aceitar termos e circunstancias e umainteracio
guiada sdo (Utels neste contexto.

5 Boa implementacdo das questdesde | As questdes de seguranca sao um dos tépicos mais discutidos
seguranca (assinatura digital, servidor | do comércio el etronico. Bons websites devem oferecer

Seguro) caracteristicas de confianca da seguranca (tais como o servidor
seguro, certificados digitais, etc.).

6 Boas possibilidades de contato com 0 | "Possibilidade de contato” examina as varias maneiras
vendedor (help desk para problemas | estabel ecidas para uma comunicacdo com o vendedor. Pode
gue ocorram durante o processo do compreender a utilizacdo de um help desk ou de um central do
pedido) atendimento (call center). O website pode oferecer:
?? aoportunidade de escrever e ler perguntas do
interesse comum (FAQS)
?? uma possibilidade do feedback através de formularios
Web ou do e-mail (isto &, através da midia e etronica)
O tempo de resposta do vendedor deve ser adequado as midias
utilizadas

45.3 —Fase do Estabelecimento

O ultimo dos passos convencionais é chamado fase do Estabelecimento do Negdcio. A
entrega (fisica ou virtual) do produto sera exercida durante essa fase. Também possiveis
interacbes pos-venda como reivindicagdes de garantia ou servicos de help desk podem

ocorrer.



Tabda 7 —Web Assessment Model: Fase do Estabd ecimento

# Critério Explicacéo

1 Fécil selecdo de servicos "Servigos genéricos’ sdo os modul os do software que estéo disponiveis
genéricos em toda a plataforma Web e sempre apresentados de uma maneira

uniforme. Os servigos genéricos suportam uma transacdo e etrénica (tal
como a compra de um livro on-ling). Os exemplos sdo sistemas

€l etroni cos de pagamento, servicos de logistica, modul os de contrato
eletronicos, etc.

Uma selecéo facil de tais servicos significa que estdo integrados no
processo do Estabel ecimento.

Isto pode ser realizado pela selecdo de diferentes servicos, por exemplo,
para os sistemas do pagamento (cartéo de crédito, boleto bancario,
cartdo de déhito, etc.) ou servigos de logistica (FedEx, Sedex, Correios,
etc.). InformacGes sobre as condigdes do pedido também podem ser
suportadas (por exemplo, o cliente pode escolher receber uma
mensagem de e-mail sempre que uma etapa do pedido é concluida).

2 Boaintegracdo de servicos Uma boa integracdo de tais servigos significa que sdo usadas sempre
genéricos gue necessarias pelo cliente, confortavel mente, devido a suainterface

simples e por operacdo rotineira.

Os sarvigos genéricos tipicos em aplicaces de comércio e etronico sao
pagamentos, contrato e etronico (lidando com os precos e condi¢oes) e
logisticas. Outros servigos genéricos sdo: carrinhos de compra, uma
conta para multiplas compras, lista de compras, €tc.

3 | AplicagBes de Comércio Durante 0 estabel ecimento de uma transacéo de negécio alguma
Eletronico fazem uso eficaz | informag&o pessoal basi ca necessita ser revelada (por exemplo,
do perfil do cliente (por informaco de pagamento ou endereco de entrega para bens
exemplo, pagamento e a fisicos). Paraum maior conforto este tipo de informagao pode ser
informag&o logistica) oo x

armazenada com seguranca para reutilizacdo em uma sesséo
subsequiente.

4 Bom rastreamento do pedido | Um bom exemplo para uma integracdo de um servico de logistica,

(por exemplo, acesso direto a | (neste caso de um terceiro personagem) pode ser encontrado em

informac&o do pedido http: //vwwv.cdpoint.com.br. Depois que fecham o seu pedido é

pessoal) oferecido ao cliente informactes de como rastrear seu pedido no prorpio
site.

5 Boa integracdo da Tecnologia | Especial para os negécios pequenos e de tamanho médio (SMEs) um
de Informacgo (conexdo com | filtro da exportacdo (uma ligacdo com o seu sistema de contabilidade)
ainfra-estruturado cliente) | para dados financeiros poderia ser de grande valor (por exemplo a

informag&o pode ser exportada para o MS excel).

6 Suporte conveniente no pés- | O website deve também suportar a manipulagéo de servicos de pos-

vendas

vendas (por exemplo, formulério de garantia, formulario de feedback).

4.5.4 — Componente de Comunidade

lado e por outro entre os clientes e a companhia. Isso facilita posteriormente as agoes para

Um website comercial deve gjudar a estabelecer os relacionamentos entre clientes por um

estabelecer uma comunidade de pessoas que compartilham interesses comuns, como por

exemplo: clientes interagindo e trocando informagdes sobre experiéncias com um produto ou

Servico.
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A informacdo obtida entre os clientes prové um nivel maior de confianca. Ainda assm, a
empresa tem a chance de diretamente responder a pedidos e necessidades de clientes,
fortalecendo os lagos entre eles e a companhia.

Tabela 8 — Web Assessment Model: Componente de Comunidade

# | Critério Explicacdo

1 | Bom acesso a comunidade A seguinte definicdo aplica-se a nogdo de "comunidade virtual": “as
comunidades virtuais descrevem a uni&o e a comunicacdo entre os
individuos que compartilham val ores e interesses comuns e que
usam a midia el etronica para entrar em contato um com o outro. Sua
comunicacdo é independente das limitacGes de tempo e lugar”.
Estas "comunidades virtuais' podem ser mais ou menos
ligadas a um website em especial. Um valor eevado do

“acesso a comunidade’ indica uma boa ligagéo entre a oferta
do produto e 0 componente de comunidade do website.

2 | Originalidade dainformacéo (a Este critério avalia o valor da informagdo que pode ser obtida na
informacéo é dificil de obter de area da comunidade. Uma comunidade que inclua experts que
outras fontes) ativamente contribuam para a érea da comunidade pode fornecer
informagdes que ndo podem ser obtidas em outras fontes. O
Shoptime.com.br, por exemplo, disponibiliza uma area de “f&
clube” com entrevistas entre os apresentadores do programa na
televiso e membros da comunidade e armazena-0s em seu Website.
Neste caso, € um elemento a mais para fazer com que o clientevisite
a area da comunidade do site.

3 | NUmero adequado de membros O valor de uma comunidade € dado pelo nimero de membros que a
compdem. Uma boa comunidade deve nomear alguns "membros
chaves' que apresentam uma dedicacdo especial. N&o obstante, 0
nimero de membros aumenta assim gue 0S Mesmas encontram a
possibilidade de fazer perguntas, de obter boas respostas, de rever
outras contribuicoes, isto &, de obter umarica experiéncia através da

comunidade.
4 | Filtragem colaborativa Ao entrar numa comunidade os membros estdo procurando
(collaborative filtering) bem- geralmente pessoas com gosto ou interesses similares. Ha dois tipos

executada (por exemplo o sistema | principais dos perfis de usuario que podem ser armazenados na base

permite que vocé entre em contato | de dados da comunidade

com pessoas de gostos parecidos) & informag8o pessoal sobre interesses e gostos dos usuérios
(self-assessment)

&% rastreamento das interagbes executadas pelo usuario

(registro de atividade)

O sdf-assessment deve conter uma selecdo de categorias

predefinidas (por exemplo sexo, idade, musica favorita, etc.).

Esta informacdo ndo é sujeita a muitas mudancas visto que o

registro de atividade € mudado dinamicamente a partir da

informagdo durante 0 acesso da pagina. Depois de um tempo

0 sistema pode até usar ainformagéo dinamica para rodar

testes padrdes segundo o interesse e o comportamento do

usuario.

5 | O membro pode escolher sua Alguns websites oferecem a possibilidade de escolher uma
aparéncia dentro da comunidade | representacdo de st mesmo (por exemplo Worlds Away e Ultima
(por exemplo, escolhendo um Online). Estas representagdes sdo chamadas "avatares'. O usuario
avatar pessoal) pode escolher uma forma de animal, personagem de histériaem

quadrinhos, ou objeto. As vezes é até mesmo possivel montar o seu
personagem , permutando cabegas, corpaos, bragos, etc..

6 | A privacidade é suficientemente | O cliente pode ganhar acesso a um forum da comunidade sem
protegida revelar ainformag&o pessoal sobre €le mesmo. Ha ainda os clientes
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gue preferem o anonimato oferecido pela Web oferege em vez de o
contato ‘cara-a-cara’ que uma loja convencional o obriga.

7 | Percepcdo de Vaor trazido pelo Este critério avalia o valor da sociedade. Além da informagéo que
cliente pode ser obtida da area da comunidade pode haver uma criacdo de
valor adicional, por exemplo no estabel ecimento de relacionamentos
pessoai s com outros membros. Existemn "comunidades assim
chamadas de relacionamento”. Estas experiéncias compartilhadas
especificas da vida sdo a base destas comuni dades, como por

exempl o, www.Netcomvida.com.br.

8 |Bonsmecanismosde Existem dois mecanismos diferentes para estabel ecer
relacionamento com o dliente (@ | ymga comunicaggo entre o cliente e a companhia de
informagdo esta sendo emitida comécio detrénico
automaticamente para o cliente) . .

Um dos mecanismos para estabel ecer o relacionamento

com o cliente através de e-mail &
Push-Technique: O sistema Web automati camente fornece para o
cliente ainformacéo baseada em um perfil tracado por sua

navegacao no site.

9 | Bons mecanismos de O outro mecanismo € o Pull-Technique: O cliente ativamente
relacionamento com o cliente (0 | procura ainformacdo e recupera esta informacéo sempre que
cliente pode pedir mais necessario. A informacado chega ao cliente através de propagandas e
informagoes) anincios de descontos apresentados no site.

4.5.5 — Consideracdes sobre o Web Assessment Model

As vantagens de se abordar o comércio eetrénico através do Web Assessment Model é
gue esse modelo levantou as caracteristicas inerentes a todo o processo de interagdo com a
lojavirtual, isto é, desde a entrada do usuario no website até a entrega do produto fisicamente
junto com os possiveis desdobramentos como o retorno da mercadoria ou dividas dos
usuarios tiradas através de canais de comunicag&o.

Esse modelo também realcou as contribuicbes das ferramentas de comunicagdo no
estabelecimento de comunidades virtuais que compartilham experiéncias e trocam impressoes
sobre o que foi adquirido possibilitando um tempo de permanéncia e um contato maior entre a
loja e seus usuarios.

Até o desenvolvimento dessa dissertacdo, os sites da Amazon.com e Barnes&Noble.com
ainda representam o standard gque os demais concorrentes nacionais e internacionais procuram
adotar como exemplo de comércio el etronico.

Na busca de eementos que identifiquem que componentes do website propiciam o
sucesso do negécio on-line, 0 Web Assessment Model, ndo teve por objetivo identificar a
percepcdo da qualidade do servicgo pelos seus clientes.

ApGs levantar os critérios analisados pelo Web Assessment Model, este estudo parte para
identificar que atributos seriam determinantes para capturar a percepcao da qualidade de um
Servigo de e-commerce.
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4.6 — Avaliacdo da Qualidade do e-commerce no Brasil

Algumas agéncias de avaliagdo de Sites e de pesquisa de mercado no Brasl, tém-se
interessado particularmente em medir a qualidade do e-commerce. Um exemplo é a
Ebit.com.br: suas medidas sdo baseadas em questionérios aplicados através da Web. Este
sstema integra uma ampla cadeia de lojas virtuais brasleiras, sendo reconhecido pelo
mercado de e-commerce através do “selo e-hit” de qualidade. Ao final da operacéo de compra,
em cada |loja on-line cadastrada no E-bit, os clientes sdo convidados a responder as perguntas,
avaliando a loja virtual em dez quesitos. Facilidade de compra, Selecdo de Produtos,
Informac&o sobre os produtos, Preco, Navegacédo, Entrega no prazo, Qualidade dos produtos,
Qualidade do atendimento a clientes, Palitica de privacidade, Manuseio e envio dos produtos.

O E-bit disponibiliza através do site Web Shoppers™, o Relatério Web Shoppers, relatério
trimestral editado em conjunto com a Camara Brasileira de Comércio Eletronico™?, ja em sua
sétima edicdo (WEBSHOPPERS, 2003), com dados fundamentais sobre a evolucdo da
Internet no Brasil e, em particular, dos habitos de consumo dos internautas.

Numa pesquisa levantada pela empresa foram identificados alguns principais fatores que
levam aos usuérios de Internet a comprar produtos em lojas de varejos € etronicos. Destacam-
se a conveniéncia de tempo e de receber o produto em casa, evitando longas filas e
engarrafamentos enfrentados em épocas de grande apelo comercial. (Figura 6)

Figura 6 — Fatores que levam os consumidores a comprarem produtos pela Internet.

Poder receber em casa 74%

Poder comprar a qualquer hora 72%
Economia de tempo

Evita filas em lojas e shoppings
Precos mais baixos

Tem ofertas e promogdes
Maior variedade de produtos

Atendimento é bom

Acho mais seguro

Outros 8%
T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

( fontee WEBSHOPPERS, 2001)

1 http://ww.webshoppers.com.br
12 http://www.camara-e.net
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Segundo André Sapoznik em entrevista a revissa MEIODIGITAL (2000), os “e
comsumidores estdo cada vez mais satisfeitos com suas compras na Web, porém ainda
reclamam do atendimento ao cliente e da pontualidade na entrega dos produtos’.

O indice de satisfacdo dos consumidores que adquiriram produtos na Internet no terceiro
trimestre de 2002 é de 78,5% (11% se dizem insatisfeitos e 10,5%, indiferentes). Entre os
insatisfeitos, 19% reclamam da entrega no prazo e 16% da qualidade do atendimento, os dois
mai ores motivos de descontentamento (MMONLINE, 2002).

O E-hit conclui seus servicos para o consumidor on-line brasileiro apresentando um
ranking entre as lojas virtuais da mesma categoria de negécios, para aquelas que acancaram
os melhores resultados € fornecido o sdo ‘logja diamant€, ‘loja ouro’ ou ‘lgja prata),
conforme a posi ¢ao entre 0s concorrentes.

Outra firma de pesguisa on-line a Opinia.com.br, iniciativa do grupo de internet brasileiro
Ibest, avalia os sites de e-commerce através de questionarios respondidos por usuérios da
Rede. Neste modelo 0 usuario busca o site de pesguisa, ndo estando esse aliado a nenhum dos
negacios virtuais. O Opinia estabelece um crité&rio de selecdo para comparar provedores de
Internet, servigos telefdnicos e bancos on-line, vargo eetronico entre outros. Produz um
ranking entre os servigos analisados, com base no valor do nome do site e na marca dos
produtos e servicos fornecidos, facilidade de uso, confidéncia do usuério, recursos no site,
servigos de relacionamento com o cliente, seguranca da transacdo de dados bancérios e
reducédo de custos.

O IBOPE e-Survey™ (braco on-line do grupo de pesquisa IBOPE) usa o produto Site
Facil como ferramenta de andlise da qualidade da navegacdo em websites. O produto avalia a
usabilidade e facilidade de navegacdo de sites na internet, por meio de critérios como
linguagem, design, peso e aceitagdo junto aos internautas.

Composto por quatro fases, avaliacdo estratégica, avaliacdo heuristica, teste qualitativo e
avaliagdo dos resultados, o Ste Facil tem como mercados-alvo empresas dos setores

financeiro, vargo, seguros, transportes agreos, automotivo, telecom, entre outros.

13 http://www.ibope.com.br/esurvey/ogrupo/empresa/esurvey/index.htm
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4.6.1 — Fatoresrelacionados a venda x Fatores relacionados com a qualidade do Site

Quando analisamos os critérios utilizados por esses sites de pesquisa de opinido

brasileiros, podemos identificar que entre os tdpicos que gjudam a montar um retrato da

"Qualidade do e-commerce” dois importantes grupos. O primeiro que denominaremos como

fatores inerentes a qualidade do site e 0 segundo como fatores inerentes a qualidade do

negocio.

Fatores de Qualidade do Website
Que dizem respeito a qualidade da interface — conjunto de servigos com o qual o cliente

interage através dos mei os de comunicacdo e informagéo do negocio.

a)

b)

d)

f)

Facilidade a0 comprar: Mede a conveniéncia e rapidez ao efetuar uma compra;
Verifica se 0 site ndo obriga dar informagdes que ndo sdo fundamentais para a
compra, se a compra necessita de acessar muitas telas, se é facil o entendimento
do procedimento, se possui uma boa ferramenta de busca de produtos; se guarda
informagdes sobre o cliente para as préximas compras.

Selecdo de Produtos: se existe a variedade e percepcdo sobre a qualidade dos
produtos, se possui uma variedade de produtos maior do que tipicamente se
encontraria numa loja do mundo real.

Informacdo sobre os produtos: Verifica a quantidade, qualidade e relevancia das
informagdes; se existem mecanismos de comparagdo de um determinado produto
com outros produtos semel hantes mostrando qual € o melhor em cada aspecto, se
traz coment&rios de clientes ou entidades independentes sobre os produtos
ofertados, se apresenta todas as informagbes que normamente um consumidor
precisa saber.

Navegacdo: Mede o Design, a facilidade e a velocidade de navegacdo, se na
primeira vez que visita o site € facil de navegar, de localizar produtos, de efetivar
as compras, e de visitar as demais segoes.

Palitica de privacidade/Seguranca: Considera o esforgo da loja ao informar sua
politica de privacidade, se o cliente sentiu-se bem protegido, se encontrou
facilmente a politica daloja.

Qualidade do atendimento a clientes. Mede a quantidade de informagdes sobre
pedido/entrega e resposta a dividas e queixas, se o cliente consegue ver on-line o
status do pedido e da entrega; se o usuério € prontamente atendido ao enviar um e-
mail ou entrar em contato por telefone.
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Fatores de Qualidade do Negdcio
Relacionados com o lgjista. Conjunto de atributos que o cliente tem a disposicéo e séo
disponibilizados como infraestrutura para proporcionar o negécio.

b) Nome Valor da marca da loja, em relacdo a seus concorrentes e como fator de
identificacdo pelo cliente.

c) Precos. Verifica os precos quando comparados a outras lojas, se apresenta o
menor preco na maioria dos produtos consultados.

d) Entrega no prazo: Considera a entrega das compras no prazo prometido, se chega
dentro do prazo esperado, ou se 0 tempo de entrega € razoavel para o tipo de
produto comprado.

€) Qualidade dos produtos: Verifica se o produto entregue € condizente com a
descricdo no momento da venda, por exemplo, se a qualidade é melhor do que o
cliente esperava.

Estes fatores nos gudardo também, a parametrizar os critérios para a avaliagdo da
qualidade, que serdo identificados a partir do préximo item deste capitulo. Verificando, se os
estudos sobre a percepcéo da qualidade realizados no exterior, e analisados nesta dissertacéo,
apresentam as categorias ja apontadas pelo consumidor on-line brasileiro quando mede a
qualidade de um website de comércio e etrénico.

4.7 — Desenvolvendo o Modelo de Avaliagdo da Qualidade do Servico

O desenvolvimento de um modelo conceitual amplo facilitaria 0 desenvolvimento de um
instrumento de andlise especifico para a experiéncia de compra em sites de vargo on-line.
Uma experiéncia de compra on-line do usuario consiste desde o comeco até o final da
transacdo de e-commerce em: busca por informagdo, avaliagdo do produto, tomada de
decisdo, o pedido, a entrega, os servicos de relacionamento e atendimento com o cliente e
satisfacdo com o produto obtido (MONTOY A-WEISS, VOSS e GREWAL, 2000).

"A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto percebido com relacéo ao
valor relativo as expectativas do comprador." (KOTLER e ARMSTRONG, 1995).

E importante deixar claro que oferecer um servigo de qualidade n&o significa prestar um
Servigo com os maiores nivels de servico possivels ou com os melhores indices do mercado.
Mas sim, prestar um servico que atenda as expectativas do cliente.
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E fundamental para uma empresa prestar um servico de boa qualidade para poder
satisfazer seu cliente e garantir sua lealdade. Segundo PETTERS, apud WESTBROOK e
PETERSON (1998), a qualidade deve ser julgada como o cliente a percebe. Para
PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1990), o investimento em qualidade deve ser
feito onde o cliente possa enxergar amelhoria. O que interessa € a qualidade percebida.

Para identificacdo dos aspectos de qualidade envolvidos nos servigos pela Internet essa
dissertacdo levantou trés modelos de avaliacdo da qualidade utilizados por pesguisadores e
empresas de comeércio eetrébnico. Os modelos sdo o Electronic Service Quality de
PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY (2000), o Dot Commerce Quality de
WOLFINBARGER E BERRY (2002) e o0 WebQual de BARNES e VIDGEN (2000). Estes
model os além do foco sobre vargjo detrénico produziram interessantes desdobramentos como
na aplicagdo sobre leildes on-line, bibliotecas virtuais, e Stes de informagdo via telefones
ceulares (WAP).

4.7.1 -0 Modelo Electronic Service Quality (e-SQ)

Para a avaliacdo da qualidade percebida pelos usuérios de sites de vargjo eetronico foi
utilizado como base o conceito do modelo Servqual concebido por PARASURAMAN,
ZEITHMAL e BERRY (1985; 1988; 1990; 1991), que trabalha com o hiato entre a
expectativa inicial para cada atributo do servico e a sua avaliagdo para cada empresa
especifica.

Neste estudo (1985) quatro empresas de categorias de servigo diferentes foram analisadas
e identificaram-se dez dimensdes nas quais a qualidade do servigo poderia ser medida: (1)
confiabilidade (executar o servico da maneira prometida), (2) presteza (desgo em atender o
cliente e prestar 0 servico em tempo habil), (3) competéncia (possuir técnicas e habilidades
necessarias a execucdo do servico), (4) acessibilidade (facilidade do consumidor em acessar 0
prestador de servico), (5) cortesia (cortesia, educacdo, respeito e boa vontade dos
funcionérios), (6) comunicagdo (manter o cliente bem informado), (7) credibilidade
(honestidade da empresa e dos funcionarios), (8) seguranca (auséncia de perigo, risco ou
duvida), (9) conhecimento sobre o cliente (compreensdo das necessidades do cliente e
atendimento individualizado) e (10) elementos tangivels (instalagbes fisicas, equipamentas,
aparéncia dos funcionarios e outros aspectos fisicos presentes durante a prestacéo do servico).

Para medir a qualidade do servico (hiato entre expectativa e percepcdo), os autores
desenvolveram uma ferramenta chamada de Servqual que € composta por vinte e dois
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atributos relacionados as dez dimensdes identificadas no estudo. Esta ferramenta foi
desenvolvida com o intuito de poder ser aplicada a qualquer industria ou tipo de servigo. Os
atributos que o compde encontram-se abaixo:

1 . Modernidade dos equipamentas,

2. Aparéncia das instalagfes fisicas,

3. Aparéncia dos funcionérios,

4. Conformidade entre a aparéncia dos equi pamentos e 0 servigo prestado,

5. Cumprimento das promessas,

6. Interesse e disposi¢do para resolver problemas dos clientes,

7. Seguranga transmitida aos clientes,

8. Cumprimento dos prazos,

9. Precisdo dos registros,

10. Informacg&o sobre quando os servigos serdo prestados,

11. Prontiddo para realizar 0 servico,

12. Disposi¢ao para atender os clientes,

13. Disponibilidade dos funcionarios para atender o cliente, ndo importa o que estga

fazendo ou se esteja ocupado,

14. Confianca transmitida pelos funcionérios,

15. Sensacdo de seguranca dos clientes ao realizarem as transagoes,

16. Educacéo dos funcionérios,

17.Suporte dado pela organizagdo para os funcionérios realizarem seus trabal hos,

18. Atencdo individualizada aos clientes,

19. Atendimento personalizado,

20. Conhecimento das necessidades do cliente,

21. Atencao dispensada aos interesses do cliente,

22. Conveniéncia do horério de atendimento para o cliente.

Foi constatado que a confiabilidade (determinada pela habilidade de fazer o servigo certo)
foi a principal dimensdo apontada pelos clientes para a percepcdo da qualidade, porém as
dimensdes de processo sd0 as mais faceis para superar as expectativas do cliente
(PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985).
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Neste mesmo trabalho, foi apresentado o modelo de Hiatos (Figura 7) que apresenta o
hiato entre a expectativa do servico do cliente e 0 servico efetivamente recebido e as causas
deste hiato.

Figura7 —Modelo de Hiatos
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985

O modelo de Hiatos (Figura 7) indica o que os vargistas precisam fazer para fornecer um
atendimento ao cliente de ata qualidade (LEVY e WEITZ, 2000). Quando as expectativas dos
clientes sG0 maiores que suas percepcdes de servigo entregue, os clientes ficam insatisfeitos e
sentem que a qualidade do servico do vargista é pequena. Portanto, os vargjistas precisam
reduzir a lacuna de servico — a diferenca entre as expectativas dos clientes e suas percepcoes
de servigo — para melhorar a satisfac&o dos clientes com 0 servico.

Quiatro fatores afetam o Hiato de servigo (5):

1. Hiato de conhecimento: a diferenca entre as expectativas dos clientes e a

percepcao do vargjista em relacdo as expectativas dos clientes.



2. Hiato de padréo: a diferenca entre as percepgdes dos vargjistas em relacdo as
expectativas do cliente e os padrdes definidos de atendimento.

3. Hiato de entrega: a diferenca entre os padrdes de atendimento dos vargistas e o
fornecimento atual de atendimento aos clientes.

4. Hiato de comunicacao: a diferenca entre o servico atual fornecido aos clientes e

0S Servigos prometidos no programa de promogéo do vargjista.

Desenvolvimentos do ServQual

Em um estudo posterior, as dez dimensdes foram reduzidas a cinco, compostas por vinte
e dois atributos no total, nas quais as expectativas dos clientes podem ser categorizadas:
confiabilidade, tangibilidade, presteza, seguranca e empatia. Destas, somente a primeira é
referente ao resultado do servigo, enquanto as outras sdo referentes ao processo pelo qual o
servico érealizado. (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988)

Em outro estudo, realizado com consumidores finais e corporativos concluiu-se que 0s
clientes, de forma geral, esperam que as empresas realizem aquilo que elas sdo supostas a
fazer, fornecam um servico mais personalizado, estgam préximas ao cliente e sgam
pré-ativas. (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1991).

A pesquisa também identificou que o preco € um fator que influencia na expectativa do
cliente. Quanto maior o preco, melhor o servigo esperado, porém um preco baixo néo justifica
um Servigo ruim.

Diversos pesquisadores testaram o Servqual em diferentes indUstrias e concluiram que a
ferramenta precisa ser adaptada (acréscimo de varidveis e alteracbes nas formas das
perguntas) de acordo com a indlstria ha qual seré aplicado. (CARMAN, 1990; BABAKUS e
BOLLER, 1992).

Para atender a expectativa do cliente e prestar um servico de qualidade, a empresa tem
que saber qual o nivel do servigo esperado por ele. Ha uma zona de tolerancia (Figura 8),
limitada superiormente com o nivel de servico desgjado e inferiormente com o nivel de
servico adequado ou aceitavel, dentro da qual o cliente estaria satisfeito com 0 servico
prestado. (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1991).
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Figura8 — Zona de tolerancia do Nivel de Servico esperado

Desvantagem Vantagem Lealdade
Competitiva Competitiva do Cliente
. A A
Baixa Alta
Adequado Desejado

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1991

E muito importante identificar as necessidades dos clientes, pois estas podem ser mais
basicas do que os produtos e servicos oferecidos. Por isso, as empresas devem identifica-las
para prover 0 servico adequado e ndo desperdicar recursos oferecendo algo que ndo é
valorizado pelo cliente. Um relacionamento potencia de negécios existe quando sdo
identificadas oportunidades para atender o cliente que podem ser feitas a um custo menor do
gue o retorno obtido. (BOWERSOX e CLOSS, 1996).

Quando o servigo oferecido supera as expectativas do cliente, a empresa gera uma
vantagem competitiva sustentdvel e conquista a lealdade do cliente e quando o nivel de
servico oferecido € inferior ao adequado a empresa esta em desvantagem competitiva.

Os limites da zona de toleréncia sdo influenciados por diversos fatores. experiéncia do
cliente, propaganda boca-a-boca, expectativas de terceiros que estdo direta ou indiretamente
ligados a0 servigo, quantidade de alternativas para 0 servigo, Situacbes de emergéncia e
atividades promocionais do servico ou produto. Por ser a zona de tolerancia influenciada por
experiéncias passadas, a empresa deve superar as expectativas dos clientes somente quando
estiver capacitada a manter o mesmo nivel de servigo em ocasi des posteriores.

No estudo de PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY (2000) sobre a qualidade do
servico no comércio eetronico, denominado e-Service Quality (eSQ), o0s autores
desenvolveram as dimensdes do Servqual sobre as peculiaridades dos negocios através da
Internet. Foram identificados os seguintes atributos que exercem influéncia sobre a percepcéo
da qualidade em lojas de vargo on-line (1) Acessibilidade (habilidade de facilmente chegar
a0 Site e estabelecer contato com a companhia quando necessario), (2) Seguranca/Confianca
(confianga que o usuario sente ao lidar com o site), (3) Facilidade de Navegacéo (habilidade
de encontrar 0 que precisa — e mover-se a0 longo das péginas — sem dificuldade), (4)
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Eficiéncia (se 0 site € smples de usar e se requer 0 minimo de informagbes para ser
manuseado pelo usuério), (5) Flexibilidade (possibilidades de escolha em fazer uma busca, de
pagamento, de entrega, e retornar itens), (6) Personalizagéo/Customizagdo (0 quanto o site
pode ser alterado a partir das preferéncias do usué&rio e histérico de compra), (7) Prego
(habilidade de determinar o preco do produto, entrega, prego total e possibilidade de comparar
precos durante o processo de compra), (8) Seguranca/Privacidade (protecdo da informacéo
pessoal, e transagfes seguras de intrusos), (9) Estética do site (atributos relacionados a
aparéncia do site), (10) Confiabilidade (Funcionamento correto do Site, e precisio do servigo
prometido, cobranca, e informagéo sobre o produto) , (11) Presteza (respostarapida do siteea
habilidade de obter gjuda quando existe um problema ou uma davida).

A tabela 9 relaciona as 22 perguntas do modelo eSQ baseada em pesguisas de grupos e
andlise qualitativa derivadas dos 11 atributos identificados pelos autores.
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Tabela9 — Modelo e-SQ de PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY (2000)

Atributos

Perguntas

Accessihilidade

1. Tenho facilidade em acessar a companhia que administrao
negécio do site

2. ApresentainformagBes suficientes sobre suas regras de negécio

Confiabilidade

3. E preciso quanto as informagdes publicadas

4. Explicita se os items demonstrados estéo em estoque

Customi zagao/Personalizago

5. O dte guarda somente informagdes que me auxiliar&o em futuras
compras

Eficiéncia

6. O site € simples de usar e bem estruturado

7. O dterequer minhas informagdes pessoais na medida certa

Estéticado Site

8. Tem boa representacdo visual dos produtos vendidos

9. O site é agradavel de navegar

Facilidade de Navegacéo

10. E f&cil erépido navegar através do site enquanto escolho o
produto

11. E f&cil erépido fechar o pedido depois de escolhido o produto

12. Apresenta diferentes possibilidades de formas de pagamento

Flexibilidade 13. Apresenta diferentes formas de entrega do pedido e para retornar
0 produto obtido
14. E preciso quanto ao valor do pedido enquanto navego e escolho
Preco 0s produtos
15. O site apresenta pregos competitivos
16. O site tem bons mecanismos de confirmagdo e informagao sobre
0 pedido
Presteza 17. O site apresenta bons mecanismos para obter gjuda em caso de
divida
18. A entrega do pedido é rgpida
19. O site é conhecido e oferece produtos de boas marcas
Seguranca/Confianca
20. O site oferece boas garantias sobre os produtos adquiridos
21. O site demongtra cuidado ao recolher minhas informagtes
Seguranca/Privacidade bancarias

22. O site ndo compartilha minhas informagBes pessoais

Fonte: Adaptado de PARASURAMAN, ZEITHMAL e BERRY (2000)
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4.7.2 -0 modelo .comQ

Segundo WOLFINBARGER e GILLY (2002), no seu estudo denominado dot Commerce
Quality (.comQ) a qualidade em sites de comércio eetrénico é relacionada a satisfacdo, a
retencao e a lealdade do cliente tanto no produto quanto nos servicos oferecidos pelo site. Os
autores basearam suas pesquisas sobre grupos de usuarios on-line (ja acostumados com
compras pela Internet) e um segundo grupo gque ainda ndo tinha efetuado compras virtuais. A
andise das pesguisas sugeriu  que quatro atributos — projeto do website,
satisfacéo/confiabilidade, privacidade/seguranca e servicos para o consumidor — sdo fortes
componentes na construcéo do julgamento do cliente quanto a qualidade e a satisfacdo, para
com aloja de comércio eetrénico.

Para a identificagdo dos atributos associados a percepcdo da qualidade pelos clientes de
comércio eetronico, os autores partiram da andlise da literatura de marketing de servicos,
administracdo de vargo e ambientes mediados por computador e derivaram seus conceitos
sobre 0 ambiente de vargo on-line.

A tabela 10 representa sucintamente as contribuigdes de cada uma dessas literaturas na
construcao das dimensdes analisadas pelo .comQ.

Tabela 10 — Dimensdes do .comQ e literaturas utilizadas na sua construcéo

Dimensbes esperadas | Qualidade de Administracdo de Ambientes mediados por
servigos (Servqual) Vare o computador
Usabilidade Tangiveis Layout, Conveniéncia | Usahilidade; Facilidade de
Uso; Interatividade;
Layout; Navegabilidade;
Checkout; Busca
Informago Confianga Pessoal de vendas Memodria; precisio;
Compreensibilidade;
Organizagdo
Confiabilidade Confiabilidade - Confianca
Servigo ao Consumidor | Responsividade; Palitica de Servigos, Suporte técnico
Empatia Cortesia
Selecéo - Disponibilidade de -
Mercadorias
Privacidade/Seguranca | Seguranca Fatores Ingtituicionais | Seguranca; Confianca
(Reputacéo)
Experimentagéo - Ambiente, Imagem da | Imersdo; Personalizacéo;
Loja Gréficos

Fonte: Adaptado de WOLFINBARGER e GILLY, 2002
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Para a avaliacdo da qualidade dos servicos em comércio eetrbnico, os autores,

identificaram 14 atributos apds a andlise qualitativa das respostas dos grupos de pesquisa,

distribuidos através de 7 dimensdes em andlise

a)

b)

d)

f)

9)

Usabilidade — que inclui navegacéo e facilidade de uso do site.

1. O site ndo gasta 0 meu tempo desnecessariamente.

2. E répido e facil completar uma transagso nesse website.

Informacdo — ressaltando que uma vantagem importante das compras on-line € a
disponihilidade e quantidade de informacao.

3. O site oferece informages rel evantes sobre os produtos.

Selecdo — vargistas diferem dos demais provedores de servicos por também distribuir
produtos fisicos, relacionando a isso a quantidade e a qualidade das marcas ofertadas.

4. O site oferece uma grande diversidade de produtos.

Servigo para o consumidor — ressaltando-se que na literatura de varejo, o nivel de
servico recebido pelos clientes é freqlientemente interpretado como a imagem da loja
(LEVY eWEITZ, 2000)

5. A empresa esta apta e disposta a atender as necessidades do cliente.

6. As perguntas sdo respondidas prontamente.

7. Quando vc tem alguma divida o website mostra um claro desgo em solucionéa-la
Experimentagdo — tem sido associada com entretenimento, captura da atencgéo,
empatia para com o cliente, neste caso, quanto individualizado é o tratamento.

8. O nivel de personalizagdo deste website ocorre na medida certa
Privacidade e Seguranca — € um dos maiores responsaveis pelo abandono das
vendas on-line no meio do processo de compra, se a lgja virtual ndo assegurar o
resguardo das informagdes pessoais e bancarias do cliente este ndo se sente seguro em
completar a transacéo.

9. Eu me sinto seguro durante a compra nesse website

10. Eu sinto que minha privacidade esta protegida nesse site.

11. Este website possui condigdes de seguranca adequadas.

Confiabilidade — a contrapartida de todo o tempo gasto pelo cliente e do seu
dispéndio financeiro. Tem a ver com a satisfacdo pelo produto adquirido.

12. Vocé recebeu o que vocé pediu pelo website.

13. O produto que vocé recebeu éfiel ao que foi apresentado pelo website.

14. O produto foi entregue no tempo prometido pela companhia.
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WOLFINBARGER e GILLY (2002) complementam seu estudo pontuando que a funcéo
preco embora ndo abordada no seu questionério, deve ser encarada como uma questdo
associada ao design do website. 1sso pode parecer um equivoco, ou mesmo uma aproximagao
forgosa de uma das dimensdes pré-existentes. Neste caso, 0s autores poderiam encarar o prego
(fator inerente das negociacdes do lgjista com seus fornecedores e administragdo da margem
receita daloja) como um atributo associado a dimensdo Informacao (b), como pontuado por
LYNCH e ARIELY (2000) , “a habilidade dos consumidores on-line de procurar pelo prego e
por informagéo de qualidade através da loja virtual aumenta a sua pré-disposicéo para fechar
0 negdcio, satisfacdo com o produto adquirido e intengdes de visitar novamente o website

para uma nova experiéncia de compra’.

4.7.3—-WebQual (Barnese Vidgen)

O WebQual é um instrumento de medida da qualidade de websites de comércio
eletronico que evidencia a participagéo e contribuicdo do design do website para a criagéo de
uma experiéncia positiva para o usuério enquanto na lgja on-line. A qualidade nesse modelo é
vista em trés dimensdes. Qualidade da Informacdo, Qualidade da Interacdo, e Qualidade do
Design do Site. O instrumento foi testado no dominio de leilGes on-line Amazon, eBay e
Priceline (BARNES e VIDGEN, 2001), livrarias virtuais. Amazon, Barnes&Noble (BARNES
e VIDGEN, 2002) e também sobre negdcios on-line que usam como infra-estrutura a web em
telefoniamével (WAP) (BARNES e VIDGEN, 2002).

Trés passos de arrecadagéo de dados foram usados na fase inicial da pesquisa (BARNES
e VIDGEN, 2000). Primeiro, a percepcdo dos consumidores da qualidade de um Website
foram capturadas através de um questionario. Segundo, entrevistas foram conduzidas com
designers de Website para entender a sua definicdo de um site de qualidade. Finalmente, os
critérios da Revista Fortune 500 para determinar um Website de qualidade foram incluidos.
Dais rounds de coleta de dados foram usados para purificar o modelo e testar sua validade e
confiabilidade. O primeiro através de andlises edtatisticas sobre pesguisas de mercado com
clientes de lgjas virtuais e 0 segundo através de uma andlise detahada da literatura de
Usabilidade e Design de sites na Internet.

Revelou-se nessa pesquisa 12 componentes essenciais da qualidade de um website:
informagdes na medida certa, interatividade, confianga, tempo de resposta, projeto do site,
design intuitivo, aparéncia visual, inovagdo, imersdo, comunicacdo integrada, relacionamento
de processos de negdcio e substancialidade.
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Posteriormente no teste do modelo sobre sites de comércio eetrénico viu-se a
necessidade de levantar os aspectos ligados a prestacdo de servicos que vao adém da
disponibilizagdo de informagéo na Internet (BARNES e VIDGEN, 2001). Os autores entdo
promoveram estudos sobre a qualidade de servicos e acrescentaram 2 das 5 dimensdes de
qualidade identificadas no Servqual (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1988).
confiabilidade e empatia.

As dimensdes empregadas no estudo do WebQual apresentam os seguintes atributos
como forma de capturar a percepcao da qualidade do site pel o cliente de comércio el etronico.

a) Usabilidade — ressalta a relevancia da facilidade de compreensdo e de uma navegacéo
intuitiva do website (NIELSEN, 1997).

1. Eu acho o site facil de aprender e operar

2. A interacdo com este site é clara e facil

3. Eu acho o site fécil de navegar

4. Eu acho o site facil de usar

b) Design — busca a “experiéncia completa” para o cliente, que deve ser o fator
diferenciador do negécio acancado através dos eementos de informagdo multimidia,
estimulando a navegacgéo e a permanéncia do cliente no site (NOVAK, HOFFMAN e YUNG,
1997).

5. O site tem uma aparéncia agradavel

6. O design é apropriado ao tipo de site

7. O site gparenta um senso de competéncia

8. O dte cria uma experiéncia positiva paramim

c) Informagéo — qualidade e quantidade daquilo que € informado ao cliente na medida
certa das suas expectativas.

9. O site prové informagéo apropriada

10. O site prové informag&o acreditéavel

11. O site prové informag&o que atravessa o tempo

12. O site prové informagao relevante

13. O site prové informacéo facil de entender

14. O site prové informacdo no nivel certo de detalhe

15. O site prové informagéo num formato apropriado
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d) Confiabilidade — compreende as fungdes dificeis de realizar, o tempo derespostae a
percepcao de ter recebido um servico completo (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY,
1988)

16. O site tem uma boa reputacéo

17. Sinto-me seguro para completar a transagéo

18. Sinto seguranca quanto as minhas informagdes pessoais

€) Empatia — destaca os fatores emocionais envolvidos ao usar o website (NOVAK,
HOFFMAN e YUNG, 1997) e a intensidade desse envol vimento.

19. O site tem um senso de personalizagdo

20. O site forma uma impressdo de comunidade

21. O sitetorna facil a comunicagdo com a empresa

22. Eu sinto seguranca que bens e servicos seréo entregues como prometido

Devido a sua estrutura centralizada sobre o projeto da interface do website, 0 WebQual,
deixa de lado alguns importantes componentes que completam a experiéncia de compra on-
line, como: entrega do produto (somente mencionada como a seguranca que O cliente
experimenta de que o produto sera entregue enquanto navega) e méodos de pagamento
(somente mencionado com 0 “sinto-me seguro em completar uma transacdo nesse site’). Tais
fatores sdo apresentados somente como a indicacdo que O usudrio perceberia enquanto
navegasse pelaloja on-line, através da sua interface e servicos prometidos pela loja on-line.

O modeo apresenta uma dimensdo de informag&o, desproporcional em comparagdo com
0s outros model os estudados, englobando o fechamento do pedido, os métodos de pagamento
e rastreamento da entrega do produto obtido, sem se importar quanto a execucao fisica dos
MesMos.

4.7.4 — Comparagao entre os 3 modelos estudados

Verificou-se que o0 modelo eeSQ de PARASURAMAN, ZEITHAML e MALHORTA
desenvolvido a partir do instrumento ServQual de avaliagdo da qualidade de servicos analisaa
percepcdo da qualidade sobre sites de comércio eetronico a partir de 11 dimensdes.
Dimensdes estas desenvolvidas a partir da modelagem e adaptacdo de um modelo ja

tradicional na literatura de qualidade de prestacdo de servigos que traz no Seu corpo a
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avaliacdo de negocios téo tradicionais como supermercados, restaurantes ou cabeleireiros
(TEBOUL, 1999).

O WebQual de BARNES e VIDGEN, aproxima-se de um modelo de avaliacdo dos
fatores de qualidade da website, como pontuado no item 4.1.1 desse Capitulo. Os Fatores de
Qualidade do Negdcio, como apresentados no mesmo item, ndo foram evidenciados, assm o
WebQual é mais bem definido como um instrumento de avaliacéo da qualidade do website.

WOLFINBARGER e GILLY, foram mais além, apresentando um estudo que englobou
diversas questdes apontadas por usuarios de lojas de e-commerce como definidores da sua
escolha em redlizar a transagcdo. Porém a economia no levantamento de atributos para
recuperar a percepcado dos clientes do website (14 perguntas) pode resultar em diversas
lacunas. Os autores foram bastante econdmicos quanto as caracteristicas apresentadas
atualmente pelos websites de comércio eetronico, numa preocupacdo de tornar 0 mais
subjetivo possivel a sua avaliacdo ndo atrelando a caracteristicas tecnol 6gicas existentes.

O quadro a seguir, apresenta os trés estudos de qualidade de servico em websites de
comeércio eetrénico, parametrizando as dimensdes estudadas por cada um deles.

Tabela 11 — Quadro relacionando as dimensdes encontradas nos Model os de Avaliagéo da
Qualidade de Websites.

ESQ (Parasuraman,

ComQ (Wolfinbarger e

Webqual (Barnese

Zeithaml e Malhorta) Gilly) Vidgen)
11 dimensbes 7 dimensbes 5 dimensbes
Confiabilidade Confiabilidade Design, Confiabilidade e
Informago
Presteza Servicos parao Empatia
Consumidor
Acessibilidade Servigos parao Usabilidade e Empatia
Consumidor

Flexibilidade Usabilidade e Servigos | —
para o Consumidor

Facilidade de Navegacdo Usabilidade Usabilidade
Eficiéncia Informacéo Usabilidade e

Informagdo
Seguranca/Confianca Privacidade/Seguranca | Confianca
Privaci dade/Seguranca Privacidade/Seguranca | Confianca
Preco — —
Estéticado Site Website Design Design
Customizagao/Personalizac8o | Experimentaco Usabilidade
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4.8 — Relacionamento entre 0 Web Assessment Model e os modelos de avaliacdo da

qualidade de websites de comércio eletrdnico

Este item busca confrontar as perguntas levantadas pelos modelos de avaliagdo da
qualidade de sites de comércio eetrénico com os tépicos identificados pelo Web Assessment
Model. Diante do critério identificado pelo modelo de SELZ e SCHUBERT levantamos a
melhor questdo dentro dos trés modelos de avaliagdo da qualidade analisados e adaptamos a

pergunta para que melhor se adequasse a fase proposta.

4.8.1 — Fase da Informacéao

Tabela 12 — Web Assessment Model (Fase da Informagdo) x Avaliacdo da qualidade

Web Assessment Model ESQ (;omQ WebQual
Boa interface com o E fécil erdpido navegar | E répido e facil completar | Eu acho o site facil de
usuario através do siteenquanto | uma transagdo nesse aprender e operar

escolho o produto

website.

Boa estrutura de contelido

O siteésmplesde usar e
bem estruturado

A interacdo com este site é
claraefacil

Quantidade de informagéo

O site é preciso quanto as

O dite oferece informagBes

O site prové informagéo

razoével informagdes publicadas relevantes sobre 0s no nivel certo de detalhe
produtos.
Beneficios aparentes O site guarda somente O nivel de personalizacdo | O site apresenta um grau
procedentes de perfis informagdes que me deste website ocorre na de personalizacéo
guardados dos usuarios auxiliardo em futuras medida certa.
compras
Boas possibilidades de - O site oferece uma grande |—
combinagdo de diversidade de produtos.
produtos/servicos
Boa - O site ndo gasta 0 meu -
disponibilidade/desempen tempo
ho do sistema desnecessariamente,

Beneficios de custo
repassados para o cliente

O site apresenta precos
competitivos

Atributos identificados para medir os critérios da Fase da Informacdo

1. E fécil e répido navegar através do site enquanto escolho o produto;

2. O site é smples de usar e bem estruturado;

3. O site oferece informagdes sobre os produtos no nivel certo de detalhe;

4. O site me oferece boas promogdes e programas de afiliacio™.

14 «Beneficios aparentes procedentes de perfis guardados de usuérios’, demonstra o emprenho dos profissionais
de marketing de sites de comércio e etrénico em premiar o usuario pelo uso de suas informacfes pessoais,
programas de afiliacdo como www.smartclub.com.br e programas de desconto como wwww.dotz.com.br foram
encontrados durante o confronto do model o proposto com negécios na Web brasileira (Anexo 2). Neste caso
Como gqueremos ter a pergunta certa para a Fase de Informac&o o melhor atributo identificado (“ O Ste guarda
somente informagBes que me auxiliardo em futuras compras’) foi adaptado
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5. O site oferece uma grande diversidade de produtos.

6. O site funciona corretamente, sem congelar ou me retornar erros-.

7. Os pregos encontrados nesse site s30 vantajosos'.

4.8.2 —Fasedo Acordo
Tabela 13 — Web Assessment Model (Fase do Acordo) x Avaliacdo da qualidade

Web Assessment Model ESQ ComQ WebQual
Perfil gjustével do cliente | O site guarda minhas O nivel de personalizacéo
informagBes pessoais que | deste website ocorre na O site apresenta um grau
me auxiliardo em futuras | medida certa de personalizagéo
compras
Pedido guiado de acordo | O site guarda minhas O nivel de personalizagdo | O site apresenta um grau
com o perfil do usuario informagBes pessoais que | deste website ocorre na de personalizacéo
me auxiliardo em futuras | medida certa
compras
Possibilidade de produtos | — - -
customizados
Integracdo transparente, | O site apresenta - Eu sinto seguranca que
interativa de regras de informagdes suficientes bens e servigos seréo
negaécio. sobre suas regras de entregues como prometido
negécio

Boa implementagéo das

O site ndo compartilha

Eu me sinto seguro

Sinto-me seguro para

guestBes de seguranca minhas informacdes durante a compra nesse completar atransacéo
pessoais website
Boas possibilidades de O site apresenta bons Quando vc tem alguma A comunicagdo com a
contato com o vendedor mecani smos para obter divida o website mostra | empresa é facilitada
gjuda em caso deduvida |um claro desgoem através do site
solucioné-la.

Atributos identificados para medir os critérios da Fase do Acordo

8. A personalizacso deste site me facilita as compras™.

9. O site guarda informagdes de cobranca e entrega que me auxiliam durante a compra'.

1> Quanto a este atributo nenhum dos trés model os de andlise de qualidade apresentou uma pergunta que seria
Obvia para o usuario on-line, isto €, se €le encontrou dificuldade na operacao do site, como paginas néo

encontradas ou erros de processamento da loja on-line.

16 Conforme elaborado por PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (2000) “amera presenca na Web e um
preco baixo ndo sdo fatores determinantes de sucesso”, mas a percepgdo do cliente que a Web apresenta
vantagens sobre modos tradicionais de venda vem da percepcdo que “os vendedores devem poder oferecer seus
produtos em seu website por um prego mais baixo” (SELZ e SCHUBERT, 1999). A fim de também capturar esta
informagéo, a pergunta 15 (O site apresenta pregos competitivos) do modelo e-SQ foi adaptada.

7 “Perfil ajustavel do cliente”, demonstra a caracteristica de sites de comércio e etrénico em guardar as
informagdes sobre a navegagdo do usuério e apresentar produtos correl atos ao procurado. Neste caso como
gueremos ter a pergunta certa para a Fase de Informac&o o melhor atributo identificado (“ O site guarda somente
informagBes que me auxiliaréo em futuras compras’) foi adaptado.
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10. O site apresenta informages suficientes sobre suas regras de negocio.
11. Eu me sinto seguro durante a compra nesse site.

12. O site apresenta bons mecanismos para obter ajuda em caso de davida.

Dos itens identificados pelo Web Assessment Model na fase do acordo, o item
"Possibilidade de Produtos Customizados aparentemente ndo faz parte do universo de
possibilidades encontrado pelo usuario de vargo on-line. Como os autores SELZ e
SCHUBERT (1997), também basearam seu estudo sobre sites de vendas de pacotes turisticos,
talvez ai estgja a razdo dessa dimensdo ndo ter tido respaldo sobre os modelos de andlise de

qualidade estudados de comércio e etronico. Portanto ndo incluiremos aqui esse atributo.

4.8.3 — Fase do Estabelecimento do Negdécio
Tabela 14 — Web Assessment Model (Fase do Estabel ecimento do Negdcio) x avaliacédo da

qualidade
Web Assessment Model ESQ ComQ WebQual
Facil sdlecdo deservicos | O site apresenta diferentes | O site oferece diversidade | —
genéricos possibilidades de formas | de formas de pagamento e
de pagamento servicos de entrega.

Boa integrac8o de servicos

O site apresenta diferentes

genéricos formas de entrega do
pedido e pararetornar o
produto obtido
Aplicagbes de Comércio | O site guarda minhas O nivel de personalizacdo | O site apresenta um grau
Eletrénico fazem uso informagBes pessoais que | deste website ocorre na de personalizacéo
eficaz do perfil do cliente | me auxiliar8io em futuras | medida certa.
compras

Bom rastreamento do
pedido

O site tem bons
mecani smos de
confirmagdo e informagdo

sobre o pedido
Boa integragéo da - - -
Tecnologia de Informagdo
Suporte conveniente no O site apresenta bons Quando vocé tem alguma | A comunicagdo com a

p6s-vendas mecani smos para obter divida o website mostra | empresa é facilitada
gjuda em caso deduvida |um claro desgoem através do site
solucioné-la.

Atributos identificados para medir os critérios da Fase do Estabel ecimento do Negécio
1. O ste oferece diversidade de formas de pagamento e servicos de entrega.
2. O dite oferece diferentes formas de entregar o pedido e para retornar o produto obtido.

18 Neste caso 0 Web Assessment Model refere-se as informages como niimero de cart&o de crédito, endereco de
entrega do produto adquirido. O cliente ndo precisa preencher os mesmos formul érios se as informacGes forem
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3. O gte guarda minhas informagdes pessoais que me auxiliardo em futuras compras.

4. O dtetem bons mecanismos de confirmagéo e informagéo sobre o pedido.

5. Quando vocé tem alguma divida o website mostra um claro desgjo em solucioné-la.

“Boa integracdo com a tecnologia de Informagao” apresenta uma sofisticagdo no grau de
interacdo com o cliente que va aém do préprio website, a empresa disponibiliza
automati camente arquivos no formato Excel ou MsMoney que podem ser importados para o
computador pessoal do usuario e auxilidlo na administracdo financeira pessoal sem ter que
re-digitar os valores apresentados no site. Tal grau de sofisticacdo, além de ndo ter sido
encontrado em nenhuma das |ojas visitadas durante o confronto do modelo proposto com os
trés representantes do vargjo eetronico brasileiro (Anexo 2) ndo foi medida em nenhum
atributo dos model os de avaliacdo da qualidade estudados.

4.8.4 — Componente de Comunidade
Tabela 15 — Web Assessment Model (Componente de Comunidade) x model os de avaliacdo da

qualidade
Web Assessment Model ESQ ComQ WebQual
Bom acesso a comunidade | — - O siteforma uma
impressdo de comunidade.
Originalidade da - - O sitecriauma
informacéo experiéncia proveitosa
paramim
NUmero adeguado de - - -
membros
Filtragem colaborativa — - -
A privacidade é O site ndo compartilha Eu sinto que minha Sinto seguranca quanto as
suficientemente protegida | minhas informagtes privacidade esté protegida | minhas informagtes
pessoai s nesse site. pessoai s
Percepcdo de Valor - - O siteformauma
trazido pelo cliente impressdo de comunidade.
Push technique - - -
Pull technique — — —

Atributos identificados para medir os critérios do Componente de Comunidade

18. As opinides emitidas pelos outros clientes deste site me auxiliam durante a compra®™.

19. O dte disponibiliza informagBes e noticias adicionais e relevantes sobre os
produtos.

bem guardadas. Foi necessaria uma adaptacdo dos atributos encontrados.

1% Um valor devado do ‘site forma uma impressdo de comunidade’ deveriaindicar uma boa ligagéo entre a
oferta do produto e o componente de comunidade do website. Como por exemplo quando o cliente decide pela
comprade um livro depois deler a critica ou €ogio de outro usuario do website. Portanto a pergunta foi alterada.
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20. Sinto seguranca quanto as minhas informagdes pessoais.

21. O site apresenta bons mecanismos de informag&o de promogdes por e-mail®.

Durante a andlise dos critérios levantados pelo ‘ Componente de Comunidade’ ndo foram
encontradas relagdes suficientes entre 0 ‘Numero adequado de membros', isto € “o valor de
uma comunidade € dado pelo nimero de membros que a compdem” (SELZ e SCHUBERT,
1999) e a qualidade de um website.

O item ‘Filtragem Colaborativa representa o quanto o sistema permite que um cliente
entre em contato com pessoas de gostos parecidos. Negdcios brasileiros on-line ndo
apresentam esse nivel de interagdo entre clientes, que de alguma maneira, conflitam com o
critério nimero 20 (vinte).

O item “Percepcdo de Valor trazido peo cliente’, isto é a avaliagdo do valor adicional
gue as informacBes obtidas na &rea de comunidade resultam para o usuério do site, foi bem

estimado dentro do critério 18 (dezoito).

Acréscimos finais ao M odelo proposto

Na andlise do Web Assessment Model trés questBes cruciais ndo foram levantadas para
medir a qualidade de um website:

A primeira questdo esta relacionada ao item ‘Entrega no prazo’ visto no item 4.6.1 dessa
dissertacdo®, que trata de como o usudrio percebe a entrega do produto encomendado através
dalojavirtual.

% Egte critério avalia o valor dainformagdo que pode ser obtida na &rea de comunidade. As Lojas Americanas
por exemplo disponibiliza uma “Revista’ em seu site. Essa“Revista” aborda temas como variedades, misica,
cinema, desenvolvidos por especialistas e apresenta os produtos a venda no website durante a sua leitura

21 Nenhum dos model os de andlise de qualidade levantou questdes sobre a propaganda através de e-mail (push-
technique e pull-technique) que é uma extensdo das lojas virtuais. Sistemas baseados em bancos de dados
apresentam de uma forma personalizada para o cliente através de e-mail, informagdes sobre produtos que e
procurou ou produtos correlatos ao ja adquirido. Permitindo asssm um maior ligacdo entreo clienteealgja. Tais
mensagens na caixa postal €l etrénica quando devidamente autorizadas pelo usuério de comércio e etronico
podem representar um forte indicador de retorno do cliente e possibilidades de novas compras. Valeregistrar que
todos os sites visitados no confronto do model o proposto com lojas de varegjo el etrdnico no Brasil (Anexo 2)
apresentaram essa forma de interacdo com o cliente.

22 Conforme apresentado no item 4.6.1 deste Capitul o a pesquisa realizada pelo E-bit e Opinia sobre a qualidade
de websites de comércio e etrénico considera o item ‘ Entrega no prazo’, como ‘a entrega das compras no prazo
prometido, se chega dentro do prazo esperado, ou se 0 tempo de entrega é razoavel para o tipo de produto
comprado’.
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O modelo e-SQ apresenta o critério “ A entrega do pedido é répida’, essa dissertacdo
considera que a melhor pergunta é apresentada pelo modelo .comQ que lida com o critério
como “O produto foi entregue no tempo prometido pela companhia.”

Portanto o item 22 adicionado ao modelo foi:

22. O produto foi entregue no tempo prometido pelaloja

A segunda questdo tem relagdo com o que foi entregue pela companhia que administra o
website. De uma forma geral, comerciantes no dia-a-dia podem n&o ter os produtos em
estoque no momento gue o cliente fez o pedido, na atencdo em cumprir os prazos de entrega
podem ocorrer 0s erros em enviar um produto correlato ou substituto. Possivelmente causando
Ccomocgao ao cliente.

Outra causa dessa falta de entendimento no processo de entrega do produto € um ‘defeito’
no sistema da |loja e 0 usuario receber produtos trocados.

O item 23 adicionado ao model o proposto foi:

23. O produto recebido é fiel ao que foi apresentado pelo website.

O terceiro critério adicionado ao Modelo proposto, aborda a influéncia da credibilidade
do nome da loja na decisio de compra. Conforme visto no item 4.6.1 deste Capitulo®®. Como
a credibilidade de uma marca ja estabel ecida no mercado influencia na escolha do cliente.

O item 24 adicionado ao model o proposto foi:

24. O site possui uma marca forte.

4.9 —Modelo Proposto de Avaliacdo da Qualidade de Websites.

Finalmente, apresentamos os atributos identificados na nossa andlise, agrupados em
dimensdes esperadas de qualidade de e-commerce investigadas neste estudo. Estas dimensoes
incluem Webdesign, Selecdo, Servicos para o Consumidor, Seguranca e Privacidade e
Confiabilidade/Satisfagdo. Cada uma dessas dimensdes € discutida no Anexo 3 dessa
dissertacgdo.

a) Dimensido Webdesign

1. E fécil erépido navegar através do site enquanto escolho o produto.
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O site é smples de usar e bem estruturado.
O site oferece informagdes sobre os produtos no nivel certo de detalhe.

O site funciona corretamente, sem congelar ou me retornar erros.

2

3

4

5. A personalizacdo deste site me facilita a compra.

6. O ste guardainformagdes de cobranca e entrega que me auxiliam durante a compra.
7. O ste guarda minhas informagdes pessoai s que me auxiliardo em futuras compras.

8. O dtetem bons mecanismos de confirmagéo e informag&o sobre o pedido.

9. Asopinides emitidas pelos outros clientes deste site me auxiliam durante a compra.
10. O site disponibiliza informagBes e noticias adicionais e rel evantes sobre os produtos.
b) Dimensdo Selecdo

11. O site oferece uma grande diversidade de produtos.

12. O site oferece diversidade de formas de pagamento e servicos de entrega.

13. O site oferece diferentes formas de entregar o pedido e para retornar o produto obtido.
c) Dimensdo Servicos para o Consumidor

14. O site me oferece boas promogdes e programas de afiliacéo.

15. Os pregos encontrados nesse site sG0 vantaj 0sos.

16. O site apresenta informagdes suficientes sobre suas regras de negdcio.

17. O site apresenta bons mecanismos para obter ajuda em caso de duvida.

18. Quando vocé tem alguma davida o website mostra um claro desgo em solucioné-la
19. O site apresenta bons mecanismos de informacdo de promogdes por e-mail.

d) Dimensdo Seguranca e Privacidade

20. Eu me sinto seguro durante a compra nesse site.

21. Sinto seguranca quanto as minhas informagdes pessoais.

e) Dimensio Confiabilidade/ Satisfagao

22. O produto foi entregue no tempo prometido pelo website.

23. O produto recebido é fid ao que foi apresentado pelo website.

24. O site possui uma marca forte.

Para a aplicacdo do modelo proposto foi elaborado um questionério (Anexo 1) conforme
especificaces descritas nos modelos ServQual e e-SQ. A primeira parte do questiondrio visa

levantar as expectativas do usuério quanto a um website de vargo on-line, posteriormente

2 Segundo apresentado no item 4.6.1 deste Capitul o a pesquisa realizada pelo E-bit e Opinia sobre a qualidade
de websites de comércio detronico considera o item ‘Nome', como ‘Valor da marca da loja, em relagédo a seus
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uma segunda etapa € empregada para medir a percepcdo do usuario sobre a qualidade do
servico recebido na loja virtual. A medida que a satisfagdo do cliente estd fundada sobre a
relacdo entre o resultado percebido e suas expectativas, quanto menor o ‘hiato’ ou ‘desvio’
maior a sua percepcao que recebeu um servico de qualidade pelo website.

4.10 — Conclusao

Os compradores on-line sdo atraidos pela conveniéncia, quantidade de informacdo e
possibilidade de selecdo de produtos que o comércio eetrénico Ihes oferece; os usuérios de
lojas de vargo on-line ligam explicitamente estes atributos ao aumento de liberdade e controle
sobre suas agdes de compra. A pesquisa aqui relatada fornece meios para compreender o
cliente virtual e as dimensdes que contribuem para avaliar a qualidade de uma experiéncia de
compra em sites de e-commerce.

Os usuérios de Internet normalmente comegam por utilizar o e-mail, depois progridem
para a busca de informacéo, e entéo finalmente, para as compras on-line. Os clientes das lojas
de e-commerce sdo atraidos pela informacdo, selecdo e conveniéncia que as compras on-line
Ihes possibilitam; tais consumidores explicitamente associam esses atributos das lojas virtuais
aum aumento da sua liberdade e controle.

De uma maneira importante, os desgos dos consumidores e expectativas podem mudar
com o passar do tempo. As experiéncias dos consumidores sdo conhecidas por mudar na
medida que novas tecnologias como broadband® (banda larga) e acessdrios como telefones
celulares com acesso a internet e computadores portatels aumentam a sua participagdo no
mercado (BARNES e VIDGEN, 2002). Em particular, com o advento da banda larga,
elementos relacionados a dimensdo webdesign poderdo ser experimentados de uma forma
radicalmente diferente.

Apesar dessas limitacOes, a pesguisa apresentada nesse Capitulo oferece implicagdes
importantes para a avaliagdo da percepcdo dos consumidores de uma experiéncia de compra
na Internet. A andlise apresentada sugere que os julgamentos que dizem respeito a qualidade
de um site s8o mais fortemente rel acionadas aos fatores de webdesign, seguidos pel os servigos
de informagéo e comunicacdo disponiveis para o consumidor. Os servigos para o consumidor
também sdo significantemente relacionados a satisfacdo, intengdes e atitudes tomadas através

concorrentes e como fator de identificag8o pelo cliente'.
24 Uma conexdo de broadband ou banda larga é uma conexao que possibilita a transmisso de alta quantidade de
informag&o na Rede.
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do website Talvez, mais surpreendentemente, € o pape que a seguranca/privacidade
desempenha, que é abertamente ndo téo significante em predizer a qualidade, exceto entre os
consumidores menos frequientes de comércio e etronico.

A pesguisa apresentada neste capitulo prové um meio que gjuda a entender o consumidor
on-line e as dimensdes que contribuem para a qualidade da experiéncia de compra em lgjas
virtuais. O Modelo proposto foi construido a partir da analise de trés modelos de avaliacdo da
qualidade de e-commerce e do seu confronto com os critérios levantados por um modelo de
andlise de websites. As partes componentes do modelo foram estudadas seguindo o processo
de decisdo de compra aqui identificado em trés fases: Informagdo, Acordo e Fechamento do
Negdécio e um Componente de Comunidade que identifica os critérios relacionados ao uso da
tecnologia da informag&o na construgéo de comunidades de rel acionamento.
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CAPITULOV

CONCLUSAO

Mais do que smplesmente adquirir novos consumidores, as empresas hoje em dia
reconhecem que o objetivo é encorgjar novas compras dos seus clientes ja conhecidos e obter
a lealdade deles. Para isso, as empresas mudam seu foco de transacdo, fortemente dependente
do prego e valor da marca, para um foco sobre o relacionamento. Para manter seus clientes
voltando, os vargistas virtuais devem entender as necessidades dos consumidores e todos os
requerimentos que ocorrem antes, durante e depois da transagéo.

O advento da Internet comercial trouxe novos mercados, Novos canais e, principal mente,
novas formas de explorar negécios tradicionais. Desde a venda de um CD até um elaborado
sstema interligando uma siderirgica a uma montadora para o fornecimento just-in-time de
pecas, passando por declaractes el etronicas de impostos de renda e pela oportunidade de n&o
mais ter que enfrentar filas em agéncias bancarias, os negdcios baseados na Internet tém em
comum a profusdo de nimeros. O ambiente eletrénico é propicio a geracdo e armazenagem de
nimeros, que medem as mais diversas grandezas, mas que ndo medem o carater subjetivo da
qualidade de um servico provido através da Internet.

Este estudo pretende contribuir para a compreensdo do comportamento dos consumidores
e do que percebem como um bom servico na Web sob diferentes niveis de especificagdo. As
dimensdes apresentadas no Modelo proposto tém por objetivo gjudar o pesquisador e designer
de websites a identificar e medir a percepcdo do cliente da qualidade do servico do seu
negoci o el etronico.

Esta dissertagdo comparou e contrastou modelos desenvolvidos anteriormente sobre a
qualidade de servicos em sites de comércio eetrénico, e depois gerou um modelo conceitual
gue visa entender e melhorar a qualidade em sites de varejo on-line.

Nesse sentido o trabalho pretende oferecer um forte fundamento do qual possam ser
desenvolvidas outras pesgquisas para a construcdo de modelos de avaliagdo da qualidade de
servicos na Web baseados em Comunicagdo e Informagdo e oferecer linhas-guia para a
mel horia desse Model o proposto.

O objetivo desse estudo foi propor um modelo que possibilitasse avaliar a qualidade do

servigo prestado por sites de vargo detronico. Com a revisdo da literatura realizada no



Capitulo 3, observou-se que a expectativa de um usudrio de um servico tem grande
importancia na avaliagdo da qualidade deste. Pois, no caso de servicos, a avaliacdo da
qualidade é subjetiva, dependendo da percepcao do usuério.

Este estudo ainda percebeu a necessidade em desenvolver um modelo que apresentasse
itens no nivel subjetivo da percepcdo do cliente, muito mais do que no nivel concreto ou no
nivel tecnoldgico do site. InformagBes concretas mudam constantemente, quanto mais as
tecnologias associadas aos negocios on-line, portanto a sua utilizagdo como instrumento de
avaliagdo causaria uma menor duracdo da utilizagcdo do Model o proposto.

Foi concebido um instrumento para avaliar através de 24 itens a qualidade percebida
pelos consumidores em relacdo ao servigo de comércio eetrénico, neste caso, no vareo on-
line. As dimensdes avaliadas peos itens foram: Webdesign, Selegdo, Servicos para o
consumidor, Seguranca/Privacidade e Confiabilidade/Satisfagéo.

Foi constatada que a avaliagdo de um site de vargo on-line sofre forte influéncia do
design do Website, percorrendo fungdes impares dos ambientes virtuais tais como navegacao
e escolha dos produtos através da interface com a loja virtual até a personalizacdo do
tratamento com o cliente através do uso de modernas tecnol ogias de informacéo e atributos de
marketing.

O design inicial de um website de vargo e etronico deveria ser guiado pelo conhecimento
da empresa sobre as necessidades dos seus clientes. Assm como, as operagdes de melhorias e
desenvolvimento do website deveriam incorporar os agjustes devidos a partir de respostas dos
usuarios sobre o desempenho daloja virtual .

Cabe as empresas administradoras de sites de comércio eetronico incorporar inovagdes
aos seus sites, levando em consideracdo ndo a disponibilidade técnica de tais insumaos, mas a
necessidade frente a expectativa dos usuarios do site.

As descobertas deste estudo oferecem um conjunto de informagdes sobre os critérios e
processos utilizados pelos consumidores para avaliar um website. Estas informagdes, além de
servir como um ponto de partida para desenvolver o modelo de avaliagdo proposto,
constituem um modelo conceitual que os donos do negdcio podem usar para medir
gualitativamente os pontos fortes e fracos dos seus websites.

Sendo assim, o instrumento de avaliagdo proposto neste trabalho pode servir como ponto
de partida para a avaliacdo de outros sites de comércio eetrénico e tipos de servico na
Internet, possibilitando a identificagdo de melhorias a serem implementadas nos stes
avaliados.
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5.1 — Sugestdes para estudos futuros

A partir desta dissertagdo sdo apresentadas algumas sugestdes para trabal hos futuros:

1. Por esta pesquisater utilizado uma amostra de conveniéncia e ter natureza claramente
exploratoria, uma proposta de melhoria futura seria aplicd-lo a um maior nimero de

sites de comércio e etronico e um nimero maior de usuarios;

2. O questionério desenvolvido pode ser reaplicado com devidas adaptacdes a outros
tipos de servigos na Internet, como por exemplo sites de servicos de informacdo. Desta
forma, o questionario desenvolvido neste estudo seria um ponto de partida para

pesquisas futuras.
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ANEXO |

O INSTRUMENTO PARA A AVALIACAO DA QUALIDADE DE
VAREJO ELETRONICO

A.1.1- Introducéo

O instrumento de avaliacdo aqui apresentado € baseado numa ferramenta conhecida como
ServQual, encontrada na ‘Teoria de GAPs da Qualidade de Servico'® e desenvolvida pelo
grupo de pesquisa liderado por A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, and L.L. Berry (1985).

O modelo de questionario apresentado nesse Anexo foi fruto, também, de refinamentos e
melhorias com o intuito de diminuir os passos necessarios ao usudrio a fim de manter sua

atencdo e proporcionar o maior nimero de questdes preenchidas num curto espaco de tempo.

A.1.2 -0 Instrumento de Avaliacao

A parte 2 do item A.2 deste Anexo contém o instrumento de avaliacdo do Modelo
proposto por esta dissertacdo. Apresentado na forma de questionério, contém uma secéo para
capturar as expectativas do cliente para com o comércio detrénico, consistindo de 23
atributos, e uma segcdo para capturar a percepcdo do servico recebido na loja de vargo
eetrénico em andlise. Apresenta também uma secdo para avaiar a experiéncia do cliente com

aInternet, e uma secdo sobre dados demograficos (isto &, idade, género, salario, educacao).

A.1.3 —Calculando a pontuacédo de Gap de Servico
O Modelo proposto (em ambas secBes dos atributos de expectativas e percepcdo) esta
agrupado em cinco dimensdes como se seguem:

Tabela 16 — Dimensdes e atributos correspondentes do Model o proposto

Dimensdo Atributos pertencentes a Dimensdo
Webdesign Atributos 01 — 10
Selecéo Atributos 11 — 13
Servigos para 0 consumidor Atributos 14 — 19

% |tem 4.7.1 do Capitulo 4, dessa dissertacgo.
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Seguranca e Privacidade Atributos 20 — 21
Confiabilidade / Satisfagdo Atributos 22 — 24

Para cada um dos atributos propostos pelo modelo o usuario deve atribuir numa escala de
1 (baixo) a9 (alto) o nivel de performance de servico que ele desgjaria (expectativa) e o nivel
de servico que vocé ee acredita que a loja virtual em questdo prové nesse item (percepcao),
respectivamente. Se o usuério achar que ndo é pertinente a questdo em relacdo a loja de vargjo
eletrnico analisada el e deve marcar a opgdo N/A (ndo aplicavd).

Medir a qualidade do servico usando este instrumento incorre em computar a diferenca
entre a pontuagdo que O usuario determina para cada par de atributos de
expectativa/percepcdo. Especificamente, um Gap de servigo para cada par de atributos, é
cal culado da seguinte maneira:

?? Pontuagdo do Model o = Pontuacdo de Percepcdo — Pontuacéo de Expectativa

A gqualidade de um site de vargo eetronico ao longo de cada uma das cinco dimensoes
pode ser, posteriormente, medida através de um maior niumero de clientes somando suas
pontuacBes individuais. Por exemplo, se N clientes responderem ao questionario do Modelo
proposto, o somatdrio das pontuagBes dentro de cada das dimensdes em andlise € obtido
através de dois passos, como explicado:

1. Para cada cliente, somamos a pontuacdo do Modelo pertencente a cada uma das
dimensdes envolvidas e dividimos o total pelo nimero de atributos que montam a
dimensao.

2. Some a quantidade obtida no 1° passo por todos os N clientes e divida o total por
N.

A pontuacdo do Modelo para as cinco dimensdes obtidas na fase que se prosseguiu pode
ser por S mesmo avaliada (i.e., somando e dividindo por cinco) para obter uma medida total
da qualidade d servico. Esta medida total € uma medida sem peso do Modelo porque ela néo
levam em consderacdo a importancia relativa que os clientes ddo individualmente a cada
dimensao.

Uma medida que leve em consideragcdo a importancia relativa das dimensdes é pode ser
obtida através dos quatro passos seguintes:

1. Para cada usuario. Compute a pontuacdo do Modelo para cada uma das cinco

dimensdes (este passo € 0 mesmo que 0 primeiro passo no procedimento de dois-
tempos mencionado anteriormente).
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2. Para cada cliente, multiplique a pontuacéo do Model o para cada dimensdo (obtida
no primeiro passo) pelo peso de importancia apontado pelo cliente para aquela
dimensdo (o peso de importancia é smplesmente a pontuacdo que o cliente
determinou para a dimensdo dividido por 100).

3. Para cada usuéario, some as pontuacdes ponderadas do Modelo (obtidas no 2°
passo) através de todas as cinco dimensdes para obter uma pontuagdo geral do
Modelo.

4. Some as pontuagdes obtidas no 3° passo através de todos os N clientes e divida o
total por N.

A seguir demonstramos o instrumento para Avaliar a Qualidade de Vargo Eletronico

proposto por esse Modelo.

A.1.4 -0 instrumento para avaliar a qualidade percebida pelo clientedo do Varg o

eletrénico

Parte | — Perfil do Respondente

Informagdes Pessoais

Nome: E-mail:

ldadee ~ Escolaridade: () 1°grau () 2°grau () 3° grau ( ) Pos-Graduacéo
Acesso a Internet desde (ano).

Acesso a Internet VEZES por semana.

Em média, fico na Internet horase minutos por dia.

Redlizei compras na Internet nos Ultimos 3 meses.
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Parte 2 — Avaliacdo da Qualidade de um site de varej o eletr6nico

Meu nivel desglado de servico &

Minha percepcdo da performance

Quantoa... do servigo dessalojavirtual & N/A
baixo ato | Baixa ata

1) Facilidade erapidez ao navegar

enquanto escolho o produto. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

2) Smplicidade de usar e ser bem

estruturado. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

3) Oferecer informacdes sobre 0s

produtos no nivel certo de detalhe. 123456782912 6 7 8 9|NA

4) Funciona corretamente, sem congelar

oU me retornar erros. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

5) Personalizacéo das péaginas deste site

me facilitar a compra, 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

6) Guardar informactes de cobranca e

entrega que me auxiliam durante a 1 2 3 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

compra.

7) Guardar minhas informagdes pessoais

gue me auxiliardo em futuras compras. 123456782912 6 7 8 9|NA

8) Ter bons mecanismos de confirmagdo

e informaczo sobre o pedido. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

9) OpiniBes emitidas pelos clientes deste

site me auxiliarem durante a compra. 1234567282912 6 7 8 9|NA

10) Fornecer informagdes e noticias

adicionais e relevantes sobre os produtos. 123456782912 6 7 8 9|NA

érlgdou‘;gsew umagrandediversidadede | 5 5 4 5 5 7 g 9|1 2 6 7 8 9|NA

12) Oferecer diversidade de formas de

pagamento e servicos de entrega 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

13) Oferecer diferentes formas de

entregar o pedido e retorno do produto. 12345678912 6 7 8 9|NA

14) Oferecer boas promogdes e

programas de afiliacio. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

égzlgjigse@smco”"ados”wmem 12345678 9|1 2 6 7 8 9|NA

16) Apresentar informagdes suficientes

Sobre suas regras de negocio. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

17) Apresentar bons mecanismos para

Obter ajuda em caso de davida, 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

18) Ter alguma divida e o website

demonstrar um desejo em soluciona-la. 12345678912 6 7 8 9|NA

19) Apresentar bons mecanismos de

informag&o de promogBes por e-mail. 123456782912 6 7 8 9|NA

20) Sensacdo de seguranca durante a

compra nesse site. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

21) Sensacao de seguranca quanto as

minhas informacbes pessoais. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

22) Entrega do produto no tempo

prometido pelo website. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

23) O produto recebido ser fid ao que foi

apresentado pelo website. 1 23 456 7 8 9|1 2 6 7 8 9|NA

24) O site possuir uma marca forte. 1 2345678091 2 6 7 8 9|NA
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ANEXO I

APLICACAO DO MODELO PROPOSTO EM LOJASBRASILEIRAS
DE VAREJO ELETRONICO

A.2.1 - Introducéo

O propdsito desta fase do estudo é testar o modelo desenvolvido, aplicando-o a trés
negacios eetronicos do mercado brasileiro de Internet. Desgjamos, primeiro identificar se o
Modelo proposto cobre as fases de transagcéo encontradas em websites de vargjo e etronico de
negoécios no Brasil e testar como 0 modelo identifica a qualidade percebida pelo cliente de
varejo e etronico.

Definiu-se sites de compra na Internet como os sites de vargo com presenca na Web
onde os clientes podem navegar, avaliar, requisitar, e comprar um produto ou um servico. Em
resumo, os sites de compra na Internet sdo versdes on-line das lojas de vargo fisicas onde
todas as transagdes e suas atividades rel evantes ocorrem através do marketspace.

Para este estudo de caso utilizaram-se dois websites de vargjo on-line brasileiras, um site
de atacadistas e vargjistas — Americanas.com.br — lojas fiscas que disponibilizam seus
produtos de vargjo através da Web e um site “ ponto-com” puro — Submarino.com.br — que
compra produtos dos fabricantes e no atacado e os revendem através da Internet sem possuir
lojas publicas ou fisicas.

A escolha desses dois representantes do comércio detrénico no Brasil baseou-se em
resultados financeiros apresentando um crescimento nas vendas e resultado de lucro
divulgados pelas empresas durante o terceiro trimestre de 2002 através canais de informagao.

As 10 maiores do Comeércio Eletronico no Brasil — B2C por faturamento

Empresa 1° semestre de 2002 (em R$) | 2001 (em R$) Setor

General Motors 600.000.000 940.000.000 Automobilistico
Ford 543.437.079 620.635.664 Automobilistico
Renault 92.000.000 21.000.000 Automobilistico
Gol Transportes Aéreos | 64.000.000 36.000.000 Aéreo
Americanas.com 54.800.000 80.100.000 Vargo
Submarino 50.553.000 75.556.000 Vargo
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Ddl 36.388.800 50.311.832 Tecnologia

Magazine Luiza 33.240.000 52.000.000 Vargo
PontoFrio 25.000.000 36.000.000 Vargo
TAM 22.500.000 45.500.000 Aéreo

Fonte: Revista Business Standard nov.2002

A.2.2 —Breve histérico das empresas analisadas

Americanas.com

Com o dogan ‘as Lojas Americanas na sua casa, a Americanas.com € a parte equivaente
ao comércio eetrénico da famosa loja de departamentos Lojas Americanas SA. Iniciou suas
atividades em novembro de 1999 adotando uma estratégia de politica de precos competitivos,
desenvolvendo uma plataforma operacional de comércio eletronico exclusivo, e o seu proprio
sistema de |l ogistica para entregar pedidos em 48 horas em qualquer regido do Brasil.

O dite oferece um conjunto de 70 mil mercadorias que inclui: Livros, CDs, DVDs,
Brinquedos, Games, Eletrénicos, Computadores, Softwares, Eletrodomésticos,Utilidades
Domésticas, Lingerie, Telefones e Celulares. Incluindo produtos para Cama, Mesa, Banho e
Esportes& Lazer. Focada em comércio vargista, através de internet, ainda disponibiliza seus

servigos através de telefone, catélogo, televisio e outros canais.

Submarino.com

O Submarino é uma sociedade andnima de capital fechado do setor vargjista voltada para
transagOes comerciais diretas com o consumidor (B2C). Foi criado em junho de 1999 a partir
da aquisicao das operacBes de comércio eetronico de livros da BookNet por um grupo de
empreendedores, apoiados pela GP Investimentos.

O Submarino comercializa, através do seu sSite, 12 categorias de produtos: livros, CDs,
DVDs, detrénicos, cine&foto, eetrodomésticos, utilidades domésticas, informética, games,
hobby& lazer, telefonia e brinquedos. Oferece um amplo sortimento em todas essas categorias.
mais de 627 mil itens diferentes em estoque. Entrega em todo o pais e executa através do seu

cana detelemarketing um servico de pré e pés-venda do mercado.
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A.2.3 - Avaliacdo da Qualidade dos sites pelo M odelo proposto

Meu nivel Minha percepgéo da performance do
Quantoa.. dessjado de servico dessalgjavirtual €
SErVvico & Americanas.com.br | Submarino.com.br
1) Facilidade erapidez ao navegar enquanto 8 4 7
escolho o produto.
2) Simplicidade de usar e ser bem estruturado. 8 3 6
32 Oferecer informagdes sobre os produtos no 7 6 5
nivel certo de detalhe.
4) Funciona corretamente, sem congelar ou 8 4 6
me retornar erros.
5) I_:’_ersonalizagéo das paginas deste site me 8 6 5
facilitar a compra.
6) Guardar informagdes de cobranca e entrega 9 6 8
gue me auxiliam durante a compra.
7 Guar_d_ar [ni nhas informagBes pessoais que 6 5 8
me auxiliardo em futuras compras.
_8) Ter bo[ls mecanismo_s de confirmacédo e 8 7 7
informagéo sobre o pedido.
9) Opiniﬁ&emiti_d_as pel os outros clientes 7 N/A 8
deste site me auxiliarem durante a compra.
10) Fornecer informacOes e naticias adicionais 8 7 N/A
e relevantes sobre os produtos.
11) Oferecer uma grande diversidade de 7 5 8
produtos.
12) Oferecer dive_rsi dade de formas de 9 7 4
pagamento e servicos de entrega.
13) _Oferecer diferentes formas de entregar o 7 8 8
pedido e para retornar o produto obtido.
14)_Oferecer boas promoctes e programas de 5 8 6
afiliacdo.
15) Os pregos encontrados nesse site S0 8 9 7
vantaj 0sos.
16) Apresentar inf(’)r_mag:(”)& suficientes sobre 8 9 8
suas regras de negdcio.
17) Apresentar bon§ mecanismos para obter 8 7 9
gjuda em caso de duvida.
18) Ter d guma dividae 0 ngs te demonstrar 9 5 9
um claro desgjo em solucioné-la.
_19) Apresentar bons m~ecanismos d(_a 6 6 5
informag&o de promogBes por e-mail.
20) Sensaggo de seguranca durante a compra 8 7 5
nesse site.
_21) Smsalgéo de seguranca quanto as minhas 8 5 6
informagBes pessoais.
22) Entrega do produto no tempo prometido 9 8 7
pelo website.
23) O produto recebi d(_) ser fiel ao quefoi 9 7 8
apresentado pelo website.
24) O site possuir uma marca forte. 8 9 6
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A.2.4 — Avaliacéo segundo o M odelo de Anélise

A.2.4.1 - O site LojasAmericanas.com.br

A intencdo de divulgar suas promocgdes € a primeira impressao ao visitar o site. Repleto
de banners e jandas que chamam a atencdo do usuario na sua primeira pagina o impacto
visual causa a impressdo que estamos diante de um site gigantesco. Essa homepage seria até
mais ssimples e mais fécil se a navegacdo redundante fosse diminada e fornece-se com éxito o

contelido de seus produtos, aqui através de categorias extensivas.

Webdesign

O mecanismo de busca, devolve ao usuario multiplas opgdes dentro das vérias categorias
da logja como resultado da palavra-chave consultada, issO gera alguns erros curiosos como
procurar por telefone-sem-fio e o sistema retornar também:

- Cosméticos & Perfumaria > Higiene Pessoal > Higiene Oral > Fio dental/Fita

E interessante observar, quanto desse site € dedicado & navegacio pura, em vez de as
promogdes internas que sdo a assinatura de tentos sites de comércio eetrénico — o design
parece presumir que 0 usudrio desgja estar no site e promove a leitura de seu contelido, a
“Revista’, segundo eles “repleta de dicas e comentérios’. Essa “Revista’ aborda temas como

variedades, mUsica, cinema e apresenta os produtos a venda na loja durante a sua leitura.

Selecdo

No momento a Americanas.com apresenta uma pequena selecdo de variedade de produtos
apesar da extensa categoria em oferta no site, talvez refletindo a politica da loja em manter a
oferta do melhor prego.

Servicos para o Consumidor
Oferece os melhores servicos de conveniéncia dentre os sites analisados, como vale-
presentes, embalagens especiais, programas de fideidade e descontos para grandes volumes

de compras.

Segurancga e Privacidade
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O site tem o cuidado de apresentar o certificado de seguranca Verisign em todas as
paginas e demonstra a intencdo de ndo divulgar as informagbes utilizadas para a
personalizacdo. Um detalhe que pode incomodar alguns usuarios é a quantidade de servigos,
como o ‘Lista de Presentes — em parceria com o portal Terra.com.Br, requer que o usudrio se
cadastre mais uma vez, tirando a sensacdo de que é o Americanas.com gque mantém 0s Seus
dados.

Confiabilidade/Satisfacdo

Os pedidos chegam no intervalo de tempo proposto pela loja. A Americanas.com
desenvolveu seu proprio sistema de logistica com o pretexto de garantir a entrega em 48 horas
em qualquer regido do Brasil, talvez sga mais uma estratégia da empresa para garantir o
melhor preco — a embalagem de papedo sem nenhum mecanismo de protecdo interna do
produto incomodaria um cliente mais cuidadoso.

Resumo

Essa homepage € visualmente esmagadora. O impressionante nimero de itens disponiveis
a primeira vista parece bom o suficiente — mas encontramos logo que para manter o melhor
preco a variedade de itens em cada conjunto de produtos ndo acompanha a sensacdo. Essa
homepage tem muitas &reas implorando por énfase, &reas que a partir de una andise da
quantidade de usué&rios poderiam ser desenvolvidas internamente na empresa ou que a
parceriafosse ‘revestida’ com aidentidade visual daloja.

A.2.4.2 — O site Submarino.com.Br

No momento o Submarino.com apresenta uma boa resposta sobre as dimensdes
andlisadas, oferecendo em cada estagio vérias possibilidades para o recolhimento de
informagdes sobre os produtos, interacdo répida com o servico e tomadas de decisdo sobre a

compra motivada até por experiéncias de outros usuarios.

Webdesign

O Submarino.com apresenta informacgdes adicionais sobre os produtos na forma de
opinides dos clientes, isso aumenta a confianca na escolha quando o usuario pode
antecipadamente a sua escolha obter informagdes sobre outras “experiéncias’ de compra. A

101



ferramenta de busca € precisa, retornando a foto do produto, caracteristicas principais, pregos
e descontos ofertados. O site disponibiliza fotos mais detalhadas com a melhor qualidade
entre dStes analisados e arquivos para download com especificacbes técnicas que
completariam as exigéncias de compradores mais cuidadosos.

Selecdo
Sua amplitude de produtos, demonstra uma preocupacao em abordar as necessidades dos

consumidores que vém a Internet em busca de conveniéncia.

Servicos para o Consumidor

O Submarino.com conta com um canal de “ Ajuda ao Vivo™ que pde o cliente em contato
com um vendedor on-line através de um chat para esclarecimento de possiveis dividas que
funciona diariamente de 9h as 21h. O tradicional canal de vendas por telefone requer uma
ligacdo a cobrar para S0 Paulo, sede da empresa. A personalizacdo da pagina apresenta um
grau de sofisticagdo que permite depois de registrar a primeira compra de um cliente um
processo de nova compra resumido em cobranga, entrega e pagamento. Essas informagoes
passadas através da interagdo com o site também disparam um conjunto de promocdes via
Email — se permitidas pelo cliente, baseadas nas preferéncias do usuario.

Os clientes do Submarino podem, através da “Lista de Presentes’ guardar suas
preferéncias durante a navegacdo pelo Site, bastando para isso pedir para incluir na sua
“Ligta’, através dos links que estdo nas paginas de detalhe do produto. A empresa, durante a
navegacdo, motiva o cliente a guardar a informagdo de seus produtos preferidos para uma
futura compra ou que envie o link dessa “ pagina pessoa” para amigos.

Seguranca e Privacidade

O dte demonsgtra a intengdo de ndo divulgar as informagdes utilizadas para a
personalizacdo das paginas informando o uso da tecnologia de “cookies” — que guarda as
informagBes de personalizagdo e interacdo com o site no computador do usuério. Depois de
navegar bastante pelo site foi feito um teste apagando o “cookie” relacionado ao Submarino
do microcomputador, motivo este que trouxe denovo o site ao modo padré&o de antes de enviar
algumas informagdes. Quando foi feito o login, baseado no nome e senha cadastrado todo o
site voltou a se comportar como um site personalizado — conclusdo: eles ndo guardam as

informagBes sobre personalizagdo no computador do usuario.
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Durante o fechamento do pedido além de usar protocolos de seguranca de transmissao de
dados (SSL) que aparecem na forma do ‘cadeado’ no browser do usuério o site apresenta
como forma de confortar o cliente o selo de ‘site seguro’ pela Verisign.

Confiabilidade/Satisfacdo

Os pedidos chegam no intervalo de tempo proposto pela loja, numa embalagem padréo
gue transparece cuidado da empresa com o produto transportado. O servigo de entrega € o
SEDEX da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. No que tange ao tempo de entrega
foi amais rapida dos trés sites abordados durante o estudo.

Resumo

O Submarino ja nasceu on-line, dai a sua atencdo sobre potencialidades que a Web
transporta para esse modelo de negécio. Dos sites analisados foi 0 que mais se aproximou do
‘standard’ de comércio detronico internacional — o site da Amazon. Muitas vezes faz lembrar
as iniciativas da grande empresa americana em criar um canal de comunicagcdo entre 0S
clientes e fazer com que eles percebam o site como um motivador de comunidade baseada na
troca de experiéncias eidéas.

O usuério durante toda a navegacdo pelo site sente a impressao de que todos aqueles
produtos ofertados pela empresa estéo sob o ‘guarda-chuva de palitica de pregos, seguranca e
marca daloja.

O site apresentou muitos atrativos, menaos no que tange a promogao do preco. Por abracar
aidéia de comprovar retorno financeiro para seus investidores e contar com uma unica forma
de entrega de produtos — 0 SEDEX, 0 Submarino.com falha quanto ao quesito ‘melhor prego’,
tdo inerente a forma de comprar de qualquer cliente.
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ANEXO |11

DIMENSOES ENCONTRADASNO MODEL O PROPOSTO

A.3.1- Introducéo

A seguir desenvolvemos os conceitos oriundos de algumas literaturas, para ilustrar as
dimensdes esperadas de qualidade de e-commerce investigadas no Modelo proposto neste
estudo. Estas dimensdes incluem Webdesign, Selecdo, Servicos para o Consumidor,
Seguranca e Privacidade e Confiabilidade/Sati sfacéo.

A.3.2 - Dimensao Webdesign (Usabilidade e Contetido de I nfor macgao)

Essa Dimensdo € composta pelos itens. Usabilidade, Conteldo da Informacdo e
Personalizacdo e Ambiente

Usabilidade

Usabilidade, que inclui navegacdo e facilidade de uso, é um fator importante para os
consumidores on-line e “um fator chave na realizacdo do e-commerce® RAO apud
WOLFINBARGER e GILLY (2002). Usabilidade “é andl oga aos conceitos de layout da loja e
design dentro do vargjo tradicional” (LOHSE e SPILLER, 1998), e a facilidade de navegacéo
através da loja, e um checkout® rapido podem fazer a diferenca entre escolher uma loja ou
outra na hora de fazer o pedido. Muitos elementos de usabilidade afetam a facilidade de uso e
a quantidade de esforco do usuario requerida ao navegar e “atencdo ao navegar, numa loja
virtual, ndo € uma virtude que os donos do site devem esperar de seus clientes’ (LOHSE e
SPILLER, 1998).

A “regra dos 3-cliques’ tem sido fregiientemente sugerida pela imprensa e pela literatura
especializada, lembrando que “os consumidores deixam 0 seu Site se eles ndo encontrarem
nada que eles procuram dentro de 3 cliques’ (NIELSEN, 1997). Um elevado tempo de espera

ou lentiddo de download afetam negativamente as avaliagtes na Web, especialmente quando a

% Segundo o estudo " Resource E-commerce Watch”, efectuado pela Digitrends, 28 por cento dos sites ndo chega
acompletar as transacgBes por ter um processo de checkout pouco eficiente, isto do ponto de vista do
comprador. Assim, para que os compradores ndo se fiquem pelo caminho e cheguem mesmo a efectuar a
compra, ha duas grandes barreiras a diminar pelos e-reta histas: fazer compreender como funciona o processo
e... manté-lo simples (MOONEY/ 2000).

104



informag@o ndo é provida aos usuarios durante o tempo de espera, retornando erros como
paginas ndo encontradas (FLEMING, 1999) ou mal-interpretaces do que o usuario procura.
Enfim, a facilidade de fazer o pedido € muito importante para os consumidores, mas muitos
consumidores acham o processo de checkout extremamente complicado (MOONEY,, 2000).

Pesguisadores e profissionais de design tem estudado a usabilidade aplicada a sstemas de
computacdo muito antes do advento da Internet, examinando as interfaces usuério/computador
afim de melhorar o design dos sitemas (NIELSEN, 1997).

No contexto da Internet, facilidade de navegacdo, velocidade de download, e
processamento do pedido sdo todos elementos envolvidos com usabilidade, ou em termos de
interacdo homem/maquina, envolvidos com facilidade de uso. Tanto em pesquisas
desenvolvidas por consultorias quanto académicas descobriu-se que a estrutura de navegacao
pode facilitar ou inibir as visitas ao site de comércio eetronico e suas vendas (NIELSEN,
1997). Uma pesquisa da Forrester?” demonstrou que um total de 41% de usuérios de Internet
gue ainda ndo compraram em lojas de vargjos eetronico acham os sites de vargo muito

complicados para usar.

Contetido de Informacao

Uma importante vantagem das compras on-line é a possibilidade de obter informagdes
relacionadas aos produtos, incluindo nessa fase, informagdes sobre prego e disponibilidade
para entrega. O fécil acesso ainformagBes mais detalhadas (contanto que ela sga organizada e
de facil manuseio) é “freglUentemente mencionada por consumidores como uma importante
razdo para suas compras on-lin€ RAO apud WOLFINBARGER e GILLY (2002). Tal
informacdo ndo toma simplesmente o lugar do vendedor, porém pesquisas revelam que 0s
consumidores on-line preferem obter a informacdo diretamente em vez de ter que ir atrés de
um vendedor ou funcionario, e ligam diretamente essa qualidade do ambiente on-line a uma
sensacao de liberdade e controle (GILLY, 2000).

A habilidade dos consumidores on-line em procurar pelo preco e informagbes de
qualidade através do website aumenta a sua smpatia pelo e-commerce, a satisfacdo com o
produto adquirido e suas intencbes de voltar a loja e comprar novamente (LYNCH e
ARIELY, 2000). Logo, um controle e um cuidado maior com o contelido, organizacdo e

2" O Forrester Online Retail Index é um trabal ho realizado todos os meses que monitora a atividade do varejo
online norte-americano. A pesquisa é baseada em dados coletados de 5 mil entrevistados durante os primeiros
nove dias Uteis do més posterior ao que esta sendo analisado. Pode ser acessado em
(http://www.forrester.com/ER/Press).
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profundidade das informagbes reveladas sobre o produto aumentam a habilidade do
consumidor paraintegrar, lembrar e entédo usar melhor ainformacao.

CHEN e WELLS (1999)?® consideram trés aspectos de valor dentro da navegacio de um
website: entretenimento, informacdo e organizacdo, e encontraram gue de todos esses trés, a
informagdo tem o maior efeito sobre avaliagdes de websites.

Per sonalizacéo

Personalizacdo tem sido definida como prover os “usuarios aquilo que eles querem ou
precisam sem requerer ou perguntar explicitamente por isso” (BUCHNER, 2000).
Personalizacéo tem sido examinada por pesquisadores de varejo, com o foco sobre a interagéo
entre os empregados das lojas de vargo fisicas e os seus clientes; personalizacdo é
apresentada por influenciar significativamente a experiéncia do cliente com a loja (LASSAR,
1996). No mundo on-line, a personalizacdo inclui recomendages que sdo baseadas em
sistemas de bancos de dados de filtragem colaborativa, técnicas de observacdo e websites
customizaveis. Entretanto, numa pesquisa sobre usuarios de Internet indica que 70% acham
solicitagbes on-line uma barreira, sugerindo que vargistas on-line devam andar um caminho
sensivel entre a personalizacdo e intrusio pessoal (BUCHNER, 2000). Personalizacio
também pode ser relacionada a usabilidade, assm como a personalizacdo assume resultados
sobre fazer o Site mais intuitivo ao usuério individualmente em termos de contetido, design de
pagina web e design do site como um todo pode tornar mais facil para o usué&rio usa-lo
(SIPILIPUOLOU, 2000).

Ambiente

O edtilo gréfico e layout de um website € 0 mais perto que chegamos a dimensdo de
tangivel da qualidade de servicos, a evidéncia fisica do servico (PARASURAMAN, 2000).
Na literatura de vargo, tem sido sugerido que o ambiente da loja € um dos muitos inputs
dentro da imagem da lgja que o cliente monta internamente durante a sua experiéncia de
compra (PARASURAMAN, 1994). N&o surpreendentemente, design on-line tem sdo
descrito como o equivalente virtual do ambiente das |ojas de vargjo (SPILLER, 1998).

%8 Qimei Chen e William Wells no seu trabalho “ Attitude Toward the Site” (1999), desenvolveram um modelo
de avaliacdo que identificava 5 itens na andlise de umalgja virtual, incluindo: construcdo de rel acionamento,
intencdo para voltar ao site, satisfacdo com o servico, conforto na navegacéo, e o julgamento que “navegar pelo
website € uma boa maneira de gastar o tempo’.
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Consultores da &rea de negdcios tem sugerido que construir comunidades on-line, ou
“tribos’ dos mais envolvidos, clientes leais, serd um fator chave para o sucesso da Internet.
Ainda, nenhum dos dites evoluiu o bastante para ter sucesso em criar um senso de
comunidade.

Em ambientes virtuais, entretanto, um maior grau de interagdo torna-se uma questéo
central. Um leitor que compre um livro na Amazon.com é automaticamente uma fonte
potencial de criticas e resenhas sobre este livro. Se muitos leitores com gosto similar e
preferéncias juntam seus esforgos, uma comunidade on-line com pessoas que pensam de
forma semelhante comega a existir. A no¢do de comunidade encontra-se no coracdo da
revolucédo da Internet.

O conceito de “comunidade’, discutido em recentes literaturas, serve como uma ligagéo
essencial entre duas transagfes. A ‘comunicagdo’ que toma lugar entre os clientes e entre os
clientes e aloja, liga mais o produto a eles. Interesses compartilhados permitem a construcéo
de comunidades que constroem um certo nivel de confianga entre seus respectivos membros,
assm inspirando um ambiente de comércio eetrénico mais propicio.

A.3.3 - Selecao

Enquanto os vargjistas oferecem seus servigos, eles se diferenciam de outros provedores
de servico naqueles produtos que sdo trocados; entdo, ees estdo mais proximos ao ‘dominio-
tangivel’ (SHOSTACK, 1977). No desenvolvimento do ServQual, Parasuraman colecionou
dados de consumidores de bancos, cartdes de crédito, reparo e manutencdo, e firmas de
telefonia de atendimento a longa disténcia, todas estas estdo mais proximas de firmas de
servico puro do que vargjo. A falta de bens de varejos no desenvol vimento da escala pode ser
o motivo de dificuldade encarada por alguns autores que tentaram aplica-lo no mercado de
vargo, e afalta de reconhecimento da importancia da selecéo. Por causa dos pesquisadores de
ambientes mediados por computador focam no uso da Internet geralmente, mais do que
especificamente sobre o vargo, selecdo on-line ndo foi estudada.

Por causa da selecéo foi encontrada por ser importante consistentemente na literatura que
concerne vargistas puros € esperado que a selecdo tenha um papel importante para os clientes
em vargjos eetrénicos também. Mais adiante, compradores on-line tem sugerido que selecéo
aumentada é uma motivacdo para as compras on-line (GILLY, 2000). Interessantemente,

alguns pesquisadores ndo incluiram selecdo nas suas escalas de medida da imagem da loja.
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Esforgos para medir a qualidade do servico de lojas de vargjo ndo incluiram selegdo, talvez

porgue isso tem vez mais na literatura de qualidade de servicos do que na literatura de varegjo.

A.3.4 - Servigos para o Consumidor

Para a dimensdo “Servicos para o consumidor’, baseou-se nos trabalhos de
PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1985, 1988, 1990 e 1991).

Na literatura de vargo, o nivel de servico recebido pelos clientes € freqUentemente
notado como um componente da imagem da loja. Alguns pesquisadores incluem servigo como
um componente geral da imagem da loja de varejo; outros consideram servigo como a cortesia
chela de esperanca dos funcionarios, enquanto outros incluem politicas de servico, tais como
retornos e garantias. Alguns autores incluem incluem tanto politicas da loja e interagdes
pessoai s (empregados inspirando confianga e sendo corteses) nas suas estruturas hierérquicas
propostas para politicas de servigo do vargjo.

A receptividade (comparével a gjuda do pessoal de vendas na literatura de vargo), era
uma dimensdo de servigos para com o consumidor incluida na concepcdo origina da
gualidade de servigos, cortesia e entender/conhecer o cliente. Por consequéncia, sua escala a
ServQual incluiu a dimensdo e responsividade (disposico para gjudar o cliente) e empatia
(cuidado, atencdo individual) o servigo para o consumidor. Enquanto a cortesia resultou na
dimensdo de confianca do ServQual, os outros eementos de confiabilidade sGo mais
relacionados a privacidade e seguranca, gerando uma dimensdo separada no contexto on-line.

Nem a literatura de vargjo nem a de qualidade de servigos foca sobre o componente do
servigo para o cliente depois da transagdo. Por outro lado, a literatura de ambientes mediados
por computador foca sobre suporte técnico para com o usuario, aplicando o ServQual a
ambientes de sistemas de informacéo. E esperado que o conceito de vargjo e qualidade da
cortesia sgja menos relevante para a percepcao do consumidor na experiéncia de compra on-
line do que na aceitacdo durante e depois da compra. Além disso, 0s servigos para o
consumidor ndo estdo apenas confinados a interacdo por voz (telefone, SAC, 0800), respostas
a perguntas feitas através de e-mail ou servicos de apoio on-line sdo um importante atributo
de servigos para o consumidor. A facilidade de retornar itens também é especiamente
importante para consumidores em ambientes on-line e assm torna-se um fator na sua

avaliacao de servigos para o consumidor.
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A.3.3 - Privacidade/Seguranca

“ Assegurar” € um termo no mundo dos servigos para descrever um senso de seguranca e
um sentimento nos clientes que um provedor é reconhecido (PARASURAMAN, 1999). No
mundo on-line, assegurar € 0 mesmo que ser definido por seguranca e privacidade. Risco de
Seguranca é o risco que a informacdo do cartdo de crédito ndo é segura. Trés de quatro
compradores on-line dizem que seguranca é importante para ees, de fato, seguranca tem
recebido o mais alto grau dentro de todas as avaliagdes entre todos os 13 atributos de compras
on-line. Um segundo risco on-line é o risco de privacidade, o que envolve a possibilidade que
as informagBes pessoais trocadas com um website ser8o usadas para um propésito
secundario, aumentando assim os esforgos para garantir 0 anonimato e 0 consentimento da
informacgdo provida. Vargistas on-line sGo amplamente avisados que informagdes muito
detalhadas podem ser colecionadas através da forma de buscar e comportamento de compras
do consumidor.

Percepgdes do risco de seguranca tem mostrado um grande impacto na atitude através do
uso de servicos financeiros on-ling, pessoas que compram on-line s80 um pouco mais
parecidas em confiar que outros. Por causa que os clientes ndo tem a expertise para
determinar se um website € seguro ou ndo, simbolos tais como o icone da chave, do cadeado,
ou como Verisign selo de aprovacdo sdo usados com frequéncia para inferir seguranca.

Enquanto a literatura de imagem da loja ndo inclui a dimensdo seguranca/privaci dade por
9, aguns pesquisadores incluem ‘Fatores institucionaiS como um componente. A reputagdo
dos vargjistas € um dos fatores ingtitucionais, e a percepcdo dos consumidores de privacidade
e riscos de seguranga sdo sabidas em montar fortemente a imagem e reputacéo do varegjista no
geral.

A.3.5 - Confiabilidade e Satisfacao

Confiabilidade, € um dos conceitos chave da qualidade de servicos, normalmente
levantada como um dos mais importantes para os consumidores, € igualmente importante para
a percepcdo da qualidade para os consumidores numa transagdo on-line. Vargistas on-line
precisam convencer os seus clientes que eles podem entregar produtos e servigos de uma
maneira confidvel e no nivel prometido de qualidade. Em servigos, confiabilidade é definida
como a ‘habilidade de fazer o servico prometido com confianga e precisamente
(PARASURAMAN, 1999). Entretanto, no marketspace, qualidades associadas ao total
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preenchimento das expectativas, incluindo entrega, e 0 grau que o item recebido era
representado no website sdo também importantes num ambiente on-line.

Interessantemente, a literatura de vargo tipicamente ndo considera confiabilidade para ser
uma dimensdo da imagem da loja. Pesquisadores da érea de interagbes mediadas peo
computador sugerem que confiabilidade junto com segurancal/privacidade sdo qualidades
fortemente relacionadas com confianga. Logo, foi encontrado que a reputacdo pode ser um
bom progndstico da confianca para usuérios de primeira vés num site.
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