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Resumo

O mercado de varejo supermercadista no mundo teve de passar por fortes mudancas
para conseguir agregar aos seus clientes durante a pandemia e no Brasil ndo foi diferente.
As redes tiveram de se reinventar para conseguir atender de forma eficiente seus clientes
que, naquele momento, podiam realizar suas compras apenas de forma on-line, através do
e-commerce. Mas serd que os clientes que de fato gostaram e preferiram continuar
consumindo através dessa adaptagdao de comportamento de consumo estao satisfeitos com
o servico que lhes esta sendo oferecido? Para responder essa pergunta foi realizada uma
pesquisa de campo, através de um questiondrio, com base no modelo de parametrizagao da
qualidade em servigos eletronicos, o e-SQ (eletronic Service Quality).

A partir de oito das onze dimensdes colocadas pelo modelo, foram feitas adaptagdes
pensadas para melhor atender os pardmetros do modelo de e-commerce do setor
supermercadista. O resultado foi um questionario com trés perguntas para cada uma das
seis dimensdes resultantes.

Palavras-chave: varejo, setor supermercadista, qualidade de servigos e satisfacdo do
cliente.



Abstract

The supermarket retail market in the world had to go through strong changes to be
able to aggregate to their customers during the pandemic and in Brazil it was no different.
The chains had to reinvent themselves to be able to efficiently serve their customers who,
at that moment, could only make their purchases online, through e-commerce. But are the
customers who liked and preferred to continue with this way of consumption behavior is
satisfied with the service that is being offered? To answer this question, a field research
was carried out, through a questionnaire, based on the e-SQ (electronic Service Quality)
parameterization model.

Based on eight of the eleven dimensions set by the model, adaptations were made in
order to better meet the parameters of the supermarket sector's e-commerce model. The
result was a questionnaire with three questions for each of the six resulting dimensions.

Keywords: retail, supermarket sector, service quality and customer satisfaction.



1. Introducao

Esse trabalho sera desenvolvido na drea de marketing e vendas através de canais on-
line, ou seja, categoria e-commerce de vendas. O estudo ird abordar como se da a satisfagao
daqueles que optam por realizar suas compras através destes canais, a fim de gerar maior
qualidade no processo de vendas e maior satisfagdo ao cliente. Para isso, sera realizada uma
pesquisa entre pessoas que tenham 18 anos ou mais, tendo como filtro aqueles que tenham
realizado aquisi¢des por meios digitais nos ultimos 12 meses. E importante frisar que o
filtro ¢ colocado como apenas clientes que realizaram compras por meios digitais, € ndo
sendo assiduo nesse meio de compra, exatamente a fim de ndo retirar da pesquisa aqueles

que realizaram aquisi¢des, mas ndo voltaram a fazé-las.

Falando um pouco do e-commerce, ou comércio on-line (também conhecido como
comércio virtual), o termo surgiu a partir do avango e instalacdo do comércio eletronico no
mundo. O comércio eletronico, como o proprio nome ja diz, ¢ a transa¢do comercial de

produtos através de canais na internet. Segundo Albertin,

O comércio eletronico (CE) ¢ a realizagdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa
das tecnologias de comunicagdo e de informagio, atendendo aos objetivos de
negocio.

Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transagdes negdcio-a-negocio, negodcio-a-consumidor e intra-organizacional,
numa infra-estrutura (sic) predominantemente publica de facil e livre acesso e
baixo custo.

Aos olhos de Kotler (2006), a definicdo de e-commerce ¢ mais objetiva, ele coloca
que “e-commerce significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de produtos

ou servicos online”.

Assim como coloca Gangwani e Garg (2000), o e-commerce chega para as empresas
como um meio de suporte e de ganho de eficiéncia em suas operacdes, independente de se

tratar de um negocio B2B ou B2C.

Tendo em vista que o e-commerce chega como um facilitador em evolugdo, ¢
importante pensar em como serd que ele pode ser ainda mais eficaz e eficiente ao exercer

sua funcao.

Por tratar-se de um meio altamente tecnologico, a tendéncia ¢ ter sua evolugao de
modo exponencial. Isso € visivel ao olhar para sua evolugao nos ultimos 10 anos. No inicio,

assim como quase todos os tipos de tecnologias, esse meio era um tanto exclusivo para



aquelas empresas que tivesse recursos financeiros e tecnoldgicos para montar suas lojas
em plataformas na internet. Com o tempo isso foi se democratizando e empresas menores
passaram a conseguir utilizar e aproveitar as vantagens provenientes desse canal. Com a
chegada dos shoppings virtuais, nomeados como e-marketplace, plataforma colaborativa
onde um conjunto de empresas ofertam produtos e servicos no mesmo enderego, na
internet. Assim como em shoppings fisicos, o organizador fornece uma estrutura aos
usudrios para as vendas (SEBRAE). Essa democratizagdo chegou até as maos de pessoas

fisicas que tivessem vontade de vender, algo, qualquer que fosse seu produto.

No contexto do varejo supermercadista no Brasil, a forca de vendas digitais vem
crescendo de modo exponencial. Impulsionada pelas adaptagdes obrigadas a serem
realizadas no contexto dos anos de 2020 e 2021 principalmente, no qual o pais passava
pelo auge da pandemia, acompanhado de lockdowns e fechamento de lojas fisicas. No ano
de 2022 as vendas através desse meio tiverem um ganho médio de 60% levando em conta
os dados divulgados do Grupo Pao de Acgucar (+15%) (RI GPA) e o Grupo Carrefour
(+105%) (RI Grupo Carrefour). Apesar do alto crescimento das vendas através de meios
digitais, pensando em relacdo a receita total os valores de vendas através de canais digitais
ndo representam um grande volume, quando comparado as vendas totais dos grupos. No
caso do GPA, as vendas totais resultaram em uma receita bruta de R$ 18,5 bilhdes, sendo
que as vendas digitais representam apenas 9,2% disso, gerando um resultado de R$1,7
bilhdes. Ja no caso do Grupo Carrefour as vendas totais geraram uma receita bruta de R$
10,8 bilhdes, da qual 26,8%, ou R$ 2,9 bilhodes, foi resultante de vendas alimentares
digitais.

Apesar do nimero mais expressivo no caso do Grupo Carrefour, os dados mostram
que inda hd muito espaco para crescimento através desse canal de vendas. No estudo aqui
presente iremos abordar o tema o consumidor de e-commerce no varejo supermercadista
no Brasil, procurando entender se a satisfacdo deste grupo de consumidores esta em nivel
de exceléncia, e quais os fatores que influenciam na satisfagdo deste consumidor. Vale
lembrar que, segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do cliente ¢ definida pela
comparacao entre as expectativas do cliente em relagdo ao servigo prestado e a percepcao
de qualidade do servico prestado. Ha cinco dimensdes que fazem parte desta comparagao,
sendo elas, confiabilidade, receptividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis
(Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2007), a listagem delas se d4 em ordem decrescente de

importancia aos olhos do cliente. O conceito de satisfagao do cliente ¢ um ponto importante



para o estudo, visto que se os clientes que ndo estdo optando por esses meios provavelmente
ndo se encontram satisfeitos com os respectivos.

Kotler (2006) ressalta que, hoje, os clientes estdo mais informados do que nunca, e
possuem diversas ferramentas para se informar sobre as empresas ¢ buscar melhores
alternativas entre as disponiveis. A partir disso vem a reflexdo: como os clientes fazem
suas escolhas, dada a ampla gama de informacdes sobre as empresas e produtos? Os
clientes avaliam qual oferta ir4 proporcionar maior valor.

Dado que a monografia aqui presente busca estudar o comportamento do consumidor
de varejo, focando em sua adesdo e satisfagdo a meios de compra on-line, vale ressaltar
algumas delimitacdes para especificar o campo de estudo, promovendo maior precisdo das
conclusdes a partir dos dados coletados. A primeira grande delimitacdo diz respeito a qual
setor de consumo analisaremos, o comportamento do consumidor do setor de varejo
alimenticio brasileiro. No que diz respeito ao periodo de analise, visto que comportamentos
mudam conforme avango de tecnologias e mudancas de contextos macro, ou seja,
basicamente mudam conforme o tempo passa, o estudo foca no comportamento do
consumidor no periodo do ano de 2020 a julho de 2023. O periodo foi delimitado de tal
forma visto que durante a pandemia do coronavirus, com inicio no ano 2020, o
comportamento dos consumidores ao redor do mundo todo teve de se adaptar as condigdes
impostas pelo contexto, como por exemplo o isolamento social e o fechamento de diversos
estabelecimentos, a0 menos em seu funcionamento fisico. Ja sobre a data limite do periodo
ela ¢ colocada por se referir a data limite de finalizagdo desta pesquisa.

O estudo ndo tera financiamento de terceiros, vale colocar que o acesso a dados fica
limitado ao conteudo disposto na internet, ou seja, pesquisas sobre o assunto que foram a
publico, e livros e publicagdes de artigos que dissertem acerca do mesmo tema. Pelo mesmo
motivo mencionado na abertura do paragrafo, outra limitacao para este estudo ¢ a capacidade
de alcance do questionario a ser respondido a fim de chegarmos a conclusdes sobre o assunto.
Ou seja, o questiondrio sera divulgado via lista de transmissdo de e-mail e redes sociais do
autor deste. Isso significa que, provavelmente, o estudo acabe refletindo o comportamento
de consumidores de um certo nicho populacional.

Apesar da falta de financiamento para a realizagdo deste estudo, ¢ dificil negar sua
relevancia, dado o contexto atual da sociedade, que se apoia em desenvolvimentos
tecnoldgicos.

Dito isso, sem contar a relevancia que acompanha o tema, também se pode colocar

que, pessoalmente, ¢ de grande interesse por parte do autor deste estudo se aprofundar em
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meios de venda eficientes. E uma drea de grande interesse pessoal e que, ao que tudo indica,

que ira gerar muitas oportunidades de carreiras no decorrer dos proximos anos.

1.1. Panorama geral do cenario do setor supermercadista brasileiro

O setor supermercadista mostrou em 2022 o seu poder em impulsionar a economia
no Brasil. O ano de 2022 foi um ano de crescimento deste setor, assim como mostra a 46?
edi¢do do estudo realizado para a composi¢ao do ranking ABRAS. O ranking foi realizado
a partir de pesquisas feitas pelo Departamento de Economia e Pesquisa da ABRAS, tendo

como embasamento o estudo Estrutura do Varejo da NielsenlQ (ABRAS).

No ano de 2022, o setor supermercadista obteve um faturamento de R$ 695,7 bilhdes,
abrangendo todas as suas operacdes em diferentes formatos e canais de distribui¢do, como
supermercados, hipermercados, atacarejos, mercados de vizinhanga e comércio eletronico.
Este representa aproximadamente 7,03% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil no

mesmo periodo (ABRAS).

Tal desempenho foi alcancado devido ao aumento no niimero de estabelecimentos,
que atingiu um total de 94.706 lojas. No decorrer de 2022, as redes supermercadistas se
esforgaram para expandir seus negocios, seja através da abertura de novas lojas ou da
aquisi¢do de estabelecimentos existentes, com o propoésito de disponibilizar mais opgdes

de pontos de venda para a populagao brasileira (ABRAS).

Tamanha forc¢a do setor também se manifesta na criacdo de empregos, pois o setor €
reconhecido por economistas e analistas como um dos principais empregadores do Brasil.
Em 2022, o varejo alimentar contabilizou um total de 3,2 milhdes de colaboradores, entre
empregados diretos e indiretos. Além disso, vale ressaltar que o setor atualmente conta com
245,4 mil caixas registradoras distribuidos pelas 94.706 lojas, atendendo diariamente a um

fluxo de aproximadamente 28 milhdes de consumidores (ABRAS).

No Brasil temos 4 empresas deste setor listadas em bolsa, sendo elas as mesmas
citadas como referéncia de receita no item 1 Introdugdo, os Grupos Pao de Acucar e

Carrefour, o Grupo Mateus e o Grupo Assai.

1.2. Problema

O problema a ser estudado nesta monografia ¢ a satisfacao dos clientes em relagao

ao servico de e-commerce, no setor de varejo alimenticio. Dito isso, pode-se colocar que a
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pergunta norteadora serd: Como se comporta a satisfacdo dos clientes deste setor, ao optar

por meios de consumo digitais?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo principal

Neste estudo temos como principal objetivo entender se a baixa propor¢ao de
faturamento através de meios digitais em comparagdo ao faturamento geral das duas maiores
supermercadistas brasileiras tem relacdo com o nivel de satisfacdo do cliente em relacdo a

este meio de consumo.

1.3.2. Objetivos secundarios

Como objetivo secundario temos:

a) Analisar fatores que levam a satisfacdo dos clientes do varejo alimenticio digital, a
fim de entender o que leva o grupo a preferir comprar desta maneira.

b) Entender as dores do consumidor ao consumir através de meios on-line, de modo a
compreender se, com tecnologias atuais, € possivel melhorar a experiéncia de compra

deste, promovendo uma maior fidelizagdo por este meio de consumo.

1.4. Metodologia

Levando em consideracdo o critério de avaliacao colocado por Vergara (1990) e dada
a natureza da pesquisa que sera desenvolvida no presente estudo, no que diz respeito aos
fins e aos meios, tem-se:

I.  Quanto aos fins — trata-se de uma pesquisa descritiva, por ter como objetivo
expor caracteristicas do consumidor brasileiro, buscando focar no publico do
e-commerce;

II.  Quanto aos meios — trata-se de uma pesquisa, a0 mesmo tempo, de campo e
bibliografica.

Por um lado, de campo, por tratar-se de uma pesquisa que sera feita a partir de um
formulario desenvolvido pelo autor, que sera divulgado através de midias sociais, para
atingir um maior numero de pessoas possivel. Claro que quanto maior o nimero de
participantes randomicos na pesquisa, maiores as chances de serem coletados dados de
pessoas que ndo necessariamente consomem através do e-commerce. Por isso no decorrer

da pesquisa, serdo feitas questdes a serem respondidas que visam ndo apenas analisar o
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individuo que esta respondendo, mas também filtrar se este vem a ser relevante para o
estudo.

Por outro lado, bibliografica, por levar em conta pesquisas bibliograficas em
autores que tem expertise no tema, como meio de proporcionar uma conclusdo embasada

na realidade dos estudos acerca do tema.

1.5. Estrutura do estudo

Esse trabalho ¢ composto por 4 capitulos: Introdugdo, Referencial Teorico, Pesquisa
de campo e Consideragdes finais. Assim como ja foi mostrado anteriormente, a Introducao
delimita os parametros deste trabalho, definindo o problema a ser estudado, os objetivos a
serem atingidos através da realizagdo da monografia, qual metodologia sera utilizada e

trazendo também um breve panorama do cendrio supermercadista no Brasil.

No capitulo de Referencial Teorico sdo apresentados os topicos de maior relevancia
para a contextualizacdo do leitor em relagdo aos conteudos abordados, abordando temas
como e-commerce, satisfacao do cliente e satisfacao do cliente em servigos eletronicos. No
capitulo da pesquisa serdo definidos os parametros da pesquisa em si, definindo dimensdes
a serem utilizadas para elaborag@o do questionario a ser aplicado na pesquisa de campo, se
aprofundando também na metodologia utilizada. Neste capitulo também serd apresentada

a analise do autor acerca dos resultados obtidos através da pesquisa.

O quarto capitulo tem como foco principal retomar o problema e os objetivos da
pesquisa a fim de entender se estes de fato foram atingidos. Nele também sera abordado

ideias de pesquisas futuras que podem surgir a partir das conclusdes obtidas neste estudo.
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2. Referencial Teodrico

Para o melhor desenvolvimento do problema, da pesquisa e das conclusdes acerca
deste estudo primeiramente € necessario entender mais afundo alguns conceitos relevantes

a0 tema.

2.1. Origem da Internet em suma

Dado o meio que proporciona a atuagdo de um estabelecimento via e-commerce ¢ a
Internet. E de alta relevancia, antes de iniciar o desenvolvimento da pesquisa, entender um

pouco melhor sobre ela e sua historia.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) colocam que, sem duvida, a Internet estard
presente de forma ativa entre as mais importantes criagdes da historia do homem. Ela funde
a computacdo com comunicacdo, deixando ambas mais tecnologicas e promovendo maior

facilidade no trabalho cotidiano, e transformou o modo de se fazer negocios.

Ela surgiu através de estudos militares na mesma época da Guerra Fria, exatamente
com o propodsito de ajudar na comunicacao dos exércitos. Por anos seu uso se limitou
exatamente aos governos ¢ areas militares dos Estados Unidos e da Unido Soviética. No
entanto da mesma forma que a inova¢do quanto ao meio de comunicagdo surge para
facilitar a atuacdo daqueles que possuem seu usufruto, ela surge de maos dadas da
possibilidade de o entdo inimigo (EUA vs. URSS) buscar formas de ter acesso as

informagdes ali transmitidas.

Segundo Turner e Muiioz (2002) essa ameaca fez com que a For¢a Armada dos
Estados Unidos, em 1962, “encomendou um estudo para avaliar como suas linhas de
comunica¢do poderiam ser estruturadas de forma que permanecessem intactas ou
pudessem ser recuperadas em caso de um ataque nuclear”. Essa encomenda se deu por
meio de um 6rgao de pesquisas americano chamado ARPA (Advanced Research Projects

Agency).

Essa exposicdo da inovagdo a comunidade académica fez com que ela tivesse nao sé
o olhar do governo, que buscava seu uso apenas para os militares. Ela passou a ter também
o olhar de diversos estudiosos, que viram aquilo com grande valor para diversas outras
areas, dada que, por defini¢do, as universidades sdo ambientes mais democraticos que os

militares. Com isso surgiu a Arpanet que, Briggs e Burke (2006, p. 301) colocam que “no
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inicio, tratava-se de uma rede limitada (Arpanet), compartilhando informag¢des entre
universidades “hi-tec” e outros institutos de pesquisa”. Arpanet era usada para a
comunicacdo dentro das universidades que participavam do estudo, no entanto, as
informacdes que passaram a ser trocadas através dela ndo eram apenas assuntos
relacionados a For¢a Armada. Nao demorou para as universidades entenderem o valor

daquele meio como um grande democratizador de compartilhamento de informagdes.

O acesso desta para além do meio militar e universitario, segundo Briggs e Burke

(2006), dependia da “ampliacao da consciéncia de suas possibilidades comerciais”.

O Grupo Time/Warner foi o primeiro a se dar conta da oportunidade de negdcio, e a
aproveitou através do desenvolvimento do provedor de servicos comerciais online, o
CompuServe, que iniciou suas operagdes em 1979. Na sequéncia, o American On-Line
(AOL) e o Prodigy, surgiram como concorrentes a esse provedor. Com isso foi apenas uma
questdo de tempo para que outros players percebessem o potencial desse mercado, gerando
concorréncia, e levando outros a perceberem nao sé seu potencial no uso que ja vinha sendo
feito, como também em outras areas comerciais. Assim se deu o inicio da Internet, tal como

a conhecemos hoje

2.2. E-commerce

Como palavra, ¢ a traducdo para o inglés de “Comércio Eletronico”. Ja como
conceito, colocam Gangwani e Garg (2000) que,

E-commerce ¢ um meio de permitir e dar suporte a troca de informacdes, bens e
servigos entre empresas ou entre empresas e seus clientes. Ele permite que as
empresas sejam mais eficientes em suas operagdes internas e mais sensiveis as
necessidades e expectativas de seus clientes. As tecnologias do e-commerce
permitem que as empresas troquem informagdes instantaneamente, eliminem a
burocracia e anunciem seus produtos e servigos a um mercado global.
(GANGWANI, GARG, 2000, p. 10).

Pensando pela perspectiva da ideia do Comércio Eletronico, assim como traz
Teixeira (2015, p. 21) podemos segmentar sua conceituagdo e compreender cada palavra,
antes de entender o conceito atribuido a utilizacdo de ambas juntas, a fim de facilitar e
ilustrar melhor tal conceito, posteriormente. E colocado por Rocco (1995), “Comércio ¢
aquele ramo da produgdo econdmica que faz aumentar o valor dos produtos pela

interposicao entre produtores e consumidores, a fim de facilitar a troca das mercadorias”.
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Pensando na palavra Eletronico, Teixeira (2015) coloca, ao citar Barbagalo (2001)
“que ¢ aquela parte fisica que trata de circuitos elétricos, na qual a comunicagdo de dados
via computador se faz por meio de impulsos elétricos, o que a caracteriza como
comunicacao eletronica.

Ja em relacdo ao uso do conceito de Comércio Eletronico, Lorenzetti (2004) afirma
que este consiste em “toda atividade que tenha por objeto a troca de bens fisicos ou digitais
por meios eletronicos”.

O e-commerce deu origem aos termos e-purchasing e e-marketing. “No e-
purchasing, a empresas compram produtos, servigos e informagoes de varios fornecedores
on-line. (...) O termo e-marketing descreve os esfor¢os da empresa para informar,

comunicar, promover e vender seus produtos e servigos pela internet” (Kotler e Keller,

2006).

2.2.1. Formas de atuacao do E-commerce
Tanto o comércio dado de forma fisica quanto aquele que ocorre através de meios

eletronicos, possuem diferentes formas de atuar. Estas sao:

B2B — Business to Business: se refere a transagdes que ocorrem entre empresas

(Turchi, 2012).

B2C — Business to Consumer: se refere a qualquer transacdo entre uma

companhia/organizacao de venda de seus produtos ao cliente final (Turchi, 2012).

B2G — Business to Government: Apesar de Bonifacio (2014) colocar esse método
como B2B, ¢ importante colocar que, como aqui uma das partes ¢ o Governo, existem
regras especificas estabelecidas por lei. Qualquer transacdo entre Governo e empresas

privada, seja referente a aquisi¢do de produto ou servigo, entra nesta classificacao.

C2B — Consumer to Business: tal como a ldégica mostra, este consiste em transacdes
realizadas do consumidor para uma empresa. Aqui pode ocorrer em forma de venda, mas
também em forma de troca, ou em empresas que praticam a logistica reversa de seus
produtos. E criada uma situagdo oposta ao comércio de varejo convencional, assim como
coloca Guerreiro (2006), nesta modalidade a empresa deve oferecer a melhor oferta para
adquirir o produto ofertado pelo consumidor, criando a situagdo oposta ao varejo

convencional.
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C2C — Consumer to Consumer: transagdes que ocorrem entre pessoas fisicas, sem

fazer com que empresas se envolvam.

2.3. Satisfacio do cliente

2.3.1 Valor percebido pelo cliente
Para melhor compreender o conceito referente a satisfacdo do cliente sobre a
aquisi¢do de um produto ou servigo e como ela pode ser positiva, primeiro ¢ preciso se

aprofundar no conceito de valor percebido pelo cliente no processo de decisdo de compra.

Kotler e Keller (2006) afirmam que

os clientes de hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das
empresas e buscar melhores alternativas. Entdo como fazem suas escolhas?
Acreditamos que avaliam qual oferta proporciona maior valor. Os clientes
procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda.
Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade
de satisfagdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo essa
expectativa de valor.

A figura a seguir busca representa visualmente os fatores determinantes para a
formacao de valor percebido pelo cliente, ou seja, a expectativa de valor do cliente, sendo
ela colocada como ‘valor entregue ao cliente’. Do lado esquerdo sdao colocados os fatores
que influenciam na visdo de valor total para o cliente, que ¢ de valor monetario do conjunto
de beneficios econdmicos, funcionais e psicologicos que os clientes esperam de um produto
ou servigo. Ja do lado direito sdo colocados os fatores que influenciam na formacgao do
custo total para o cliente, que € o conjunto de fatores de custo que irdo acontecer para ele

conseguir avaliar, obter, utilizar e descartar um determinado produto ou servigo.
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Figura 1 — Determinantes do valor entregue para o cliente

Valor entregue para o cliente
1
[ Valor total p[ara o cliente | Custo total Jarao cliente |
[ Valor doTproduto | Custo mTonetério
Valor dos servigos | Custo de tempo
Valor d_o pessoal | | Custo de enf_rgia fisica
Valor da imagem Custo psiquico

Fonte: KOTLER e KELLER. Administragao de Marketing, 2006, pagina 140.

2.3.2. Satisfacao total do cliente

De forma concisa, a satisfacdo do cliente que de fato efetuou a compra se da através
da comparacdo da expectativa deste e o desempenho da oferta feita sobre o produto
adquirido. Assim, a satisfagdo € “a sensa¢do de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas
do comprador” (Kotler e Keller, 2006, pagina 142). Vale ressaltar que, conforme colocam
Tse, Nicosia e Wilton (1990) “a satisfacdo ndao é um estado avaliativo, mas sim um
processo que se estende ao longo de todo o horizonte de consumo” e que “o estudo das
interagoes consumidor-produto apos a compra é fundamental para o avango do
conhecimento nesse sentido”. Ao conseguir atingir um alto nivel de satisfacdo do cliente,
a chance deste se tonar um cliente fiel aumenta. Fidelidade ¢ definida como “um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servi¢o
no futuro, apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing potencialmente

capazes de causar mudangas comportamentais” (Kotler e Keller, 2006, pagina 141).

Ser um cliente fiel ou romper a relagdo om uma empresa ¢ uma decisao resultante da

soma de muito pequenos contatos com ela. Para que estes resultem em um cliente fiel, ¢
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necessario que as empresas criem o chamado de ‘experiéncia de marca’ (Kotler e Keller,

2006).

2.3.2.1 Medida de satisfacao
E de extrema importancia que as empresas monitorem com frequéncia se seus
clientes estao tendo niveis altos de satisfagcdo atingidos por se tratar de um fator de alta
influéncia na retengdo de clientes. Em linhas gerais, os clientes satisfeitos permanecem
fiéis por mais tempo, tem mais abertura para realizar novas compras conforme langamentos
de produtos da empresa, ou inovagdes nos produtos existentes, fala bem da empresa e de
seus produtos ou servigos, dd menos atencdo a marcas e propaganda de ocorrentes e €

menos influenciado pelo prego (Kotler e Keller, 2006).

Apesar de satisfacdo e fidelidade do cliente andarem juntas, Kotler e Keller (2006)

ressaltam que

arelagdo entre a satisfacdo e a fidelidade do cliente nao é proporcional. Suponha
que a satisfagdo do ciente seja avaliada em uma escala de um a cinco. No nivel
mais baixo de satisfacdo (nivel 1), os clientes normalmente abandonam a
empresa ¢ estdo propensos a falar mal dela. Nos niveis de dois a quatro os
clientes estdo apenas satisfeitos e podem mudar facilmente de fornecedor quando
surgir uma oferta melhor. No nivel cinco, o cliente tem grande probabilidade de
repetir a compra e elogiar a empresa. Um alto nivel de satisfag@o e encantamento
cria um vinculo emocional com a marca ou a empresa, nado apenas uma

preferéncia racional.

Para medir a satisfagdo, ¢ ideal que as empresas fagam levantamentos periédicos com
clientes que aceitarem participar destes, de forma a manter um monitoramento proéximo e
sempre atualizado (Kotler e Keller, 2006). Nesses questiondrios ¢ importante que as
perguntas certas sejam feitas por parte das empresas. Frederick Reichheld (2003) acredita
que somente uma pergunta seja de fato de grande importancia, ela é: ‘Vocé recomendaria
esse produto ou servigo para um amigo?’. Segundo ele, a chance de um cliente recomendar
aum amigo ¢ resultado da soma de todos os fatores relacionados a todas as areas funcionais

que contribuem para a experiencia de compra deste.

2.3.3 Qualidade de produtos e servigos
Para entender melhor sobre satisfagdo do cliente, ¢ de grande importancia aprofundar
conhecimentos sobre o concito de qualidade total de produtos ou servicos. Kotler e Keller

(2006) colocam qualidade de servigo como o segredo para criar valor e satisfazer o cliente,
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para eles, qualidade ¢ “a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou

servigo que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas™ e

acrescentam que uma empresa tem éxito em fornecer qualidade sempre que seu produto ou

servico atende ou excede as expectativas do cliente.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmonns (2007) existem cinco dimensdes, aos olhos

dos clientes, que sdo usadas na formagdo da percepciao de qualidade dos servicos. Para

esclarecer estas, Souto (2014) cria a tabela a seguir.

Tabela 1 — Dimensdes de qualidade de servigos aos olhos do cliente

DIMENSAO

DEFINICAO

Confiabilidade

Capacidade de prestar o servigo prometido com confianca e exatiddao. O desempenho
de um servigo confiavel é uma expectativa do cliente, e significa um servigo cumprido
NO prazo ¢ sem erros.

Responsabilidade

E a disposi¢do para auxiliar o cliente e fornecer o servico prontamente. Se ocorrer
alguma falha no servigo, esta deve ser solucionada rapidamente, para gerar percepgoes
positivas de qualidade perante o cliente.

Seguranga

Inclui as seguintes caracteristicas: competéncia para realizar o servigo, cortesia e
respeito ao cliente, comunicagdo efetiva com o cliente e a idéia de que o funcionario
realmente se importa com o cliente.

Empatia

E demonstrar interesse, atencdio personalizada aos clientes, acessibilidade,
sensibilidade ¢ esforco para tentar atender todas as necessidades dos clientes.

Aspectos tangiveis

E a condigdo do ambiente portando: a aparéncia das instalagdes fisicas, limpeza,
equipamentos, pessoal ¢ materiais para comunicacao.

Fonte: SOUTO, Correlacionamento entre as dimensdes da qualidade de Fitzsimmons e

Fitzsimmons (2007) e os critérios de avalicdo do MEG, 2014, pagina 3.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) vao mais afundo em relag¢do as dimensdes de

qualidade de servigos, para eles, na verdade, existem 10 dimensdes determinantes para a

percepgao de qualidade em servigos da perspectiva do cliente. A tabela a seguir demonstra

essas determinantes, e para cada uma delas traz exemplos de critérios especificos surgidos

a partir dos grupos de pesquisa.
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Tabela 2 — Determinantes da qualidade de servico

CONRABILDADE emvolve a consisténcla da prestagdo e da confiabllidade,

Signiica que o EMPresa prosta o servico cormotiments da primain wiL

Slgnifica, também, que b &mpresa cumpie d que promels, Mas especificamente, amalve
- Cobmnga cometa;
- Manutengao cometa de registros:
- Roaltacio do sorvico no prasoe Indicada,

SENSIBIIDADE iz respeito b disposicao ou prontddo dos empregados para a prstacio de senvicos, Ervohe a tempestnd dace-ou opontu-
picfade do seriga:

- Remessa Imediata do comprovante;

- Respustas rpidas aos telefonemas dos cliantes;

- Prestacho pronta de servico (por exemplo, marcas consulta mpidaments).

COMPETENCIA significa dispor das habilidades & dos conhecimentos necessinios para prostar o servigo, Envobe:
- ponhecimento & habilidades do pessoal de contato;
- ponhecimenio @ habilidadas do-pesscal de supddte oparaciknal;
- capacidade de pasquisa da organizagin, por sxemplo, de uma coretara de valoms.

ACESS0 emvola a facilidade do abordagem o contato. Skgnifica:
- dpandilicade do servica par teleTane (his Bnhas suficicntes & o cliente nbo & delxado em Bpers);
- fempo razodve| de espera para receber ¢ servigo (num banco, por exempla);
- hardna comeniente;
+ lpcalizacdo convenisnts.

CORTESIA significa polidez, respaito, consideracdo @ compartamants amigivel do pessoal de contato (inckisve recepciantstas, bokeionisie,
eic ). Inchl:

= ponsidera¢io pelos bens do consumadar (por exemplo, nada de pegadas de lema no carpete);

= ppanncia limpa & amumada do pessoal de contata pdblico.

COMUNICAGAD significa maniar o clientes informados numa linguagem que possam comueender, além de dar ouwdos a eles. Pode sig-
nificar Gue @ emprEsa tim que ajustar sua Bngeagem o dilerentes clientes, aumantands o nivel dé sofsticacio com clignes instruldos @
falando de maneim simples ¢ direts com cligntes de menar instuglo, Envabe:

= eplcar o servico em si

= mplcar quanto I custar o servico;

- explecar o elacle entrg o SeRVICD & 0 Custo;

- garangr ao cliente que o problema ser devidamenta encaminhado,

CREDIBILIDADE significa ser digno de confancs & 281 horesta. Emab t2r em meank o8 inieresses do ciane. Contribusm para  credib(idste:
- 0 Nome da empresa;
- @ reputicio da empresa;
- 0% CIFDCiensticas pessodis da oquipe de contaio;
- b frau de trabalhe concantrada de venda (hand saif, nd odginal) emolvda nas interactes com o5 camies.

SEGURANCA & estar livee de pedgo, rsco ou divida. Envolve:
- spguranga fisica [Sered assaltado no caba automdtico? );
- Gopuranca fancaira (A empresa sabe andé st o ooitificadno das minkas agbes? ),
- Sigilo (Minhas transaches com o ompeesa sho slgilosas?).

COMPREENSAD / CONMECIMENTD DO CLIENTE refom-sa pos esforgas para entender as necessidates do cliente. Envole:
- aprender as necesskiades especilicas do clients;
- dar otengao individual;
= mcanhecer clienies habiupes,
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TANGIVEIS sd0 as evidéncias fisicas do servigo:
- instalagdes fiaicay;
- ApaErdncia do pessgal;
- fmramenias oo equipsmantos usados para prestar o senvigo;
Ayridsa Rt coes Nsicas do 8 vioo, oomo urn cando di crsdiin ou um Sdrato BEncana:
puirnd clisnies presentes nas instafacles da prestadom de senvicns.

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, Um modelo conceitual de qualidade
de servico e suas implicagdes para a pesquisa no futuro, 1985, Traducdo em 2006, pagina

104.

A partir dessas determinantes, os autores propdem a seguinte estrutura acerca da

qualidade de servigo percebida pelo cliente (Figura 2)

Figura 2 — Determinantes da qualidade de servigo percebida

Determinantes da Socaa haca Necessidades Experiéncia
gualidade de servico pessoais anterior
| | |
1. Acesso l
2. Comunicacao
3. Competéncia 5 Servico ———
4. Cortesia esperado
5. Credibilidade Qualid@e
6. Confiabilidade ——»  de servico
1. Sensibilidade percebida
8. Seguranca Servico
9. Tangiveis — ™ percebido

10. Compreensao /
conhecimento do cliente

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, Um modelo conceitual de qualidade
de servigo e suas implicagdes para a pesquisa no futuro, 1985, Traducao em 2006, pagina

105.

Sugerem que “ainda que a qualidade de servi¢o percebida existe ao longo de um
continuum que vai da qualidade ideal a totalmente inaceitavel, sendo que algum ponto
desse continuum representaria uma qualidade satisfatoria. A posi¢do da percep¢do que
um consumidor tem da qualidade de servico no continuum depende da natureza da
discrepancia entre o servi¢o esperado (SE) e o servigo percebido (SP)” (Parasuraman,

Zeithaml e Berry, 1985, p. 105). A partir disso, fazem as proposi¢oes
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(a) quando SE > SP, a qualidade percebida ¢ menos que satisfatoria e tendera
para a qualidade totalmente insatisfatoria com a crescente discrepancia entre SE
e SP; (b) quando SE = SP, a qualidade percebida ¢ satisfatoria; (¢) quando SE <
SP, a qualidade percebida ¢ mais do que satisfatoria e tendera para a qualidade
ideal com o aumento da discrepancia entre SE e SP. (Parasuraman, Zeithaml e

Berry, 1985, p. 105)

2.3.4. Qualidade de e-Servigos

Para refletir melhor os comportamentos do consumidor atualmente, Parasuraman,

Zeithaml e Malhorta (2000), adaptaram os estudos acerca de qualidade em servigos, de

forma a focar na percepcao do cliente em relacdo a qualidade de servigos eletronicos (e-

Servico, ou como colocam os autores, e-SQ [e-Service Quality]).

A partir dessa linha de foco, os autores colocam as seguintes dimensdes como as

influéncias na qualidade percebida de e-Servico, que estao representadas na Tabela 3.

Tabela 3 — Dimensdes na qualidade percebida de e-Servigos

Dimensao Definicao

Confiabilidade Envolve o funcionamento técnico correto do site e o atingimento das
promessas de servigos oferecidas (como ter itens em estoque, €
entrega no tempo prometido), cobranga e informacao de produto.

Capacidade de | Esta para a habilidade de reagdo rapida e resolucao de problemas e

reacao perguntas que podem surgir.

Acesso Diz respeito ao acesso facil ao site em si, mas também para entrar em
contato com a companhia responsavel.

Flexibilidade Envolve flexibilidade nos aspectos relacionados a forma de
pagamento, formas de envio, compra, procura e retorno de produtos.

Facilidade de | Significa que o site possui fungdes que ajudam o consumidor a

navegagao navegar com facilidade, possui uma boa ferramenta de procura e
permite o consumidor a manobrar facilmente entre as paginas.
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Eficiéncia Diz respeito ao site ser facil de usar/instintivo, estruturado de maneira
adequada e requer o minimo de informag¢ao do consumidor.
Garantia /| Envolve a confianca que o consumidor sente em lidar com o site e se
Confianga deve a reputagao do site e dos produtos ou servigos ofertados,
também as informacgdes clara e de confianga apresentadas.
Seguranga /| Diz respeito a quanto o consumidor confia que o site ¢ seguro contra
Privacidade invasoes ¢ vazamentos de informagao.

Conhecimento de

prego

Diz respeito a facilidade de visualizac¢ao de prego de produto, envio,

e comparacao de prego a produtos similares ou equivalentes.

Estética do site

Se refere a aparéncia do site.

Customiza¢do /

Personalizagdo

Se coloca sobre o quanto e com qual facilidade o site pode ser
adaptado as preferéncias individuais do consumidor, histdricos e

jeitos de realizar suas compras.

Fonte: Traduzido pelo autor com base em Parasuraman, Zeithaml e Malhorta (2000)
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3. Pesquisa de campo

3.1. Universo da pesquisa

O universo da pesquisa que serd realizada aqui é composto por brasileiros, que
residem em territorio nacional, com acesso a internet, que realizem compras no segmento
do varejo alimenticio e que tenham 18 anos ou mais. Vale ressaltar que o universo
envolvera tanto individuos que realizam as compras de forma online como de forma fisica,
de modo a compreender melhor o que gera a preferéncia pelo meio de consumo.

No que diz respeito a populagcdo amostral do estudo, por tratar-se de um estudo sem
investimentos financeiros que proporcionem a divulgagao em larga escala deste, pode-se
dizer que se trata de uma amostra por acessibilidade. Isso porque os meios de divulgacao
do formulério de pesquisa serdo redes sociais, tendo assim respostas conforme o nicho

social daquele que divulga a informacao.

3.2. Coleta de Dados

Os dados serao coletados da seguinte maneira:

a. Pesquisa de campo, com a aplicagdao de um questionario estruturado, através
da ferramenta do Google forms, aplicados para o publico-alvo da pesquisa,
definido anteriormente, no item anterior, “Universo da pesquisa”. Esse sera
constituido por perguntas que busquem entender os individuos de forma
quantitativa. Para efeito de diminuicao no tempo de coleta das informacdes,
0 questionario sera enviado em forma de lista de transmissdo do e-mail para
os alunos da Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo. A fim de atingir
um namero maior de pessoas, ajudando na precisao do estudo, também sera
enviado em grupos de redes sociais, como o WhatsApp.

A pesquisa de campo se justifica a medida que os objetivos definidos como
norteadores deste estudo envolvem a necessidade de saber o sentimento de um certo grupo
de individuos acerca das formas de consumo no setor de varejo alimenticio.

b. Pesquisa bibliografica em livros, dicionarios, revistas especializadas nas
areas de marketing digital e administracdo, e teses, artigos e dissertagdes
relacionadas ao objeto de estudo, definido no item 1.2, “Problema”.

O uso da pesquisa bibliografica no estudo a ser desenvolvido se justifica para que as

conclusdes a serem feitas a partir das respostas obtidas na pesquisa de campo, tenham
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embasamento tedrico de outros estudos relacionados ao tema, proporcionando maior
confianga a quem se propor a ler este.

O questionario ¢ composto por perguntas fechadas que abordam a perspectiva do
cliente obre o consumo no varejo alimenticio via e-commerce, tendo como norteadoras as
dimensdes de Parasuraman, Zeithaml e Malhorta (2000) a cerca de qualidade em e-
Servicos. O método da coleta serd através da escala Likert, de modo a mapear a percepgao
do cliente sobre o consumo via e-commerce. A escala Likert traz o questionario de multipla
escolha com cinco pontos, com respostas representadas pelos nimeros de 1 a 5, da seguinte
maneira:

1 — Concordo plenamente

2 — Concordo parcialmente

3 — Nem concordo, nem discordo

4 — Discordo parcialmente

5 — Discordo plenamente

No questionario foram feitas um total de 19 questdes a serem respondidas. Elas foram
separadas entre 1 pergunta para delimitar o publico do estudo conforme o item “Universo
e amostra”, e 18 afirmagdes norteadas pelas dimensdes de Parasuraman, Zeithaml e
Malhorta (2000) consideradas mais relevantes aos olhos do pesquisador, levando em conta
o tipo de e-Servico. Para o desenvolvimento das perguntas foram levadas em conta as
seguintes dimensoes: “Flexibilidade”, “Confiabilidade”, “Garantia e confianca”,
“Facilidade de navegacdo”, “Capacidade de reagdo”, “Seguranga e privacidade”, “Acesso”
e “Eficiéncia”. A partir destas dimensdes, o pesquisador, usando o estudo presente na
presente pesquisa, julgou que, a partir do servigo a ser avaliado, seria possivel juntar
algumas dimensoes, transformando em uma s6. Assim, as dimensodes “Facilidade de
navegacdao” e “Eficiéncia” foram transformadas em apenas uma dimensdo chamada
“Facilidade de navegag¢do”, da mesma forma que as dimensdes “Garantia e confianca” e
“Seguranga e privacidade”, passando a serem chamadas apenas de “Garantia e confianga”.

A partir disto as afirmagdes foram distribuidas entre as dimensdes da seguinte
maneira: 3 sobre “Flexibilidade”, 3 sobre “Confiabilidade”, 3 sobre “Garantia ¢ confianca”,

3 sobre “Facilidade de navegacdo”, 3 sobre “Capacidade de reacdo” e 3 sobre “Acesso”.
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3.3. Aplicacao do pré-teste

3.3.1. Feedback dos voluntarios

O questionario enviado para teste (o teste foi realizado com 5 individuos), de forma
a conseguir um feedback acerca da clareza das afirmagoes.

O feedback de modo geral foi positivo, resultando em pequenas alteragdes nas
questdes apresentadas. A primeira diz respeito ao modo como ¢ abordado o tipo de
questionario: ndo havia ficado claro para 3 dos 5 respondentes que eles deveriam marcar a
op¢ao que mais reflete a opinido deles sobre uma afirmagao feita. Por isso, no inicio do
questionario foi descrito o formato de resposta. A segunda observacdo levantada, foi
referente a pergunta “Assim que baixei/acessei a plataforma de compras, consegui realizar
minhas compras.”, relacionada a dimensao Acesso. A opinido de 4 dos 5 respondentes foi
de que ter tanto o “baixei” quanto “acessei” gera confusao na resposta, por isso, foi mantido
apenas o “acessei”. Sobre a afirmacdo “Quando tenho problemas com a plataforma ou com
minhas compras, a resolucdo se da de forma rapida e simpatica.” todos os respondentes
pediram uma descri¢do do que se referia o termo simpatico, com isso, o pesquisador optou
pela troca do termo usado inicialmente pelo termo “empatica”. Com isso, temos o

questionario final, presente no Apéndice A.

3.4. Resultados e discussao

3.4.1. Aplicacio da pesquisa
A divulga¢do do questionario montado ocorreu do dia 29 de maio de 2023 ao dia 14
de junho de 2023. Essa divulgagao teve como resultado em um total de 119 respostas, sendo
que, destas respostas, 82 sao validas (de clientes que utilizaram plataformas de e-commerce
para realizar compras de supermercado de varejo) e 37 foram invalidas, por tratarem de

pessoas que ndo realizaram compras de supermercado via canais digitais no ultimos ano.

3.4.2. Resultados
3.4.2.1. Tratamento de dados

Podemos colocar que, levando em conta os objetivos do estudo aqui presente, ird ser

utilizado os dois métodos a serem descritos a seguir.

O primeiro busca compreender melhor o que o publico pensa em relacdo ao e-

commerce de varejo alimenticio no Brasil, para atingir este, sera feito o tratamento de dados
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quantitativos de forma ndo estatistica, apresentando estes de forma estruturada e com a
andlise destes.

Por tratar se de uma pesquisa relacionada ao sentimento de um grupo de individuos
sobre um servico, ¢ necessario se utilizar de um método de analise que tenha foco no
individuo. Para tal, serd usada a fenomenologia, como método cientifico para analisar as
respostas qualitativas feitas para a pergunta relacionada ao objetivo colocado no inicio
deste paragrafo. Assim como coloca Vergara (2015) ao citar Moreira (2004), “Como
método cientifico, se o estudo (o fenomeno) como ele ¢ dado nao ao pesquisador, mas ao
sujeito da pesquisa”. Ao colocar o foco no individuo o qual respondeu o questionario, o
método se encaixa muito bem na esséncia do objetivo em questdo. Isso porque para atingi-

lo, ¢ necessario analisar como o pesquisado se sente em relagao ao assunto.

3.4.2.2. Apresentacio e analise dos resultados
Para realizar a analise dos resultados obtidos através desta pesquisa, iremos fazé-la

separando os conforme suas respectivas dimensoes.

Os dados validos obtidos através da distribuicao do questionario estdo representados
nas paginas subsequentes, estando divididos conforme as dimensdes na qualidade
percebida de e-Servigos de Parasuraman, Zeithaml e Malhorta (2000), utilizadas como base
para o desenvolvimento do questionario. Os graficos colocados que ilustram os resultados
referentes a cada pergunta posso como eixo vertical as respostas possiveis, sendo: 1 -
Concordo plenamente; 2 - Concordo parcialmente; 3 - Nem concordo, nem discordo; 4 -
Discordo parcialmente e 5 - Discordo plenamente. O eixo horizontal representa o

percentual que cada uma dessas possibilidades teve como resposta.

Tabela 4. Perguntas da dimensao ‘Garantia e Confianca’

A plataforma passa claramente do que se trata o produto
1. (descreve o que é, qual o peso, se € a granel, se &
industrializado).

Confio na seguranga da plataforma em relagdo aos meus dados
pessoais ao realizar transagoes financeiras.

As informagdes colocadas sobre os produtos ofertados estéo
claras e condizem com a realidade do produto entregue.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)
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Grafico 1. Resultados obtidos da 1? pergunta da dimensdo ‘Garantia e Confianga’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
1 . 47.6%
> [N 13.3%

3 I 4.6%

+ N 19.5%

5 0,0%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Tomando como base a primeira questdo desta dimensdo, podemos perceber que se
tratando da relagdo de transparéncia sobre os produtos ofertados, 65,9% dos entrevistados

concordam que essa relacao se da de maneira clara.

Grafico 2. Resultados obtidos da 3? pergunta da dimensao ‘Garantia e Confianga’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
1 N 29.3%

> [ 46.3%
3 I s.5%

+ N 15.9%

5 0,0%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

A terceira questdo, que tem como teor um ponto semelhante ao da primeira desta
dimensao, reafirmar essa concordancia passada pelos entrevistados. Nela, 75,6% dos
respondentes concordam que as informagdes passadas sobre os produtos sdo condizentes

com a realidade do produto entregue.
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Grafico 3. Resultados obtidos da 2? pergunta da dimensdo ‘Garantia e Confianga’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
L 42,7%

> [N 20,7%

3 N 26.8%

4 I 9.8%

5 0,0%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Na segunda pergunta feita, pergunta na qual o foco ¢ entender se o cliente confia no
tratamento de dados pessoais por parte da plataforma, a concordancia também se encontrou

em um patamar alto, tendo como resultado total um indice de 63,4%.

Vale ressaltar também o baixissimo nivel de respostas que implicam em discordancia
com as perguntas, tendo o resultado médio total de 15,0%. Sendo que deste resultado

nenhuma resposta de “Discordo plenamente” foi registrada.

Pelos resultados obtidos em relagao a dimensao de Garantia e Confianca de modo
geral, temos um indice de concordancia alto, de 68,3% (média das trés perguntas feitas).
Como isso, podemos concluir que as plataformas das quais os entrevistados ja realizaram
compras on-line antes atendem de modo satisfatorio essa dimensdo como um todo. Vale
ressaltar também que em nenhuma das perguntas desta dimensdo houve respostas de
discordancia plena, mais um fator que indica que essa dimensdo deve representar um ponto

forte das plataformas aos olhos do consumidor.

Tabela 5. Perguntas da dimensao ‘Confiabilidade’

Sinto que a plataforma entrega aquilo que ela se compromete a
1. entregar (cumpre combinados de prazo, produtos condizem
com o passado via app etc.).

Sempre recebo os produtos que compro por plataformas on-line

2. .

dentro do prazo estipulado.

Eu sei que ao comprar um produto via e-commerce, 0 mesmo
3. (e ndo um semelhante, por exemplo) vai ser entregue na minha

casa.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)
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A dimensao da Confiabilidade apresentou resultados ainda mais positivos do que

aqueles obtidos nas questdes relacionadas a Garantia e Confianca.

Grifico 4. Resultados obtidos da 1* e 2% pergunta da dimensao ‘Confiabilidade’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
L —50,0%
32,9%

, | — 37,8%

36,6%
3 M 24%

0,0%
4 B 12%
24,4%
s I 3.5%
6,1%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

A primeira pergunta (com as respostas representadas no grafico pelas barras azul
escuras) € a segunda pergunta (com as respostas representadas no grafico pelas barras
amarelas) referentes a esta dimensdao abordam o aspecto relacionado a confianca do
consumidor sobre se a empresa cumpre com seus comprometimentos em relagdo ao prazo
de delivery das compras feitas por meios digitais. Elas tiveram, respectivamente, seus indices
de concordancia da seguinte maneira: 87,8% e 69,5%. Indicando que os respondentes estao

satisfeitos com as plataformas utilizadas quanto a este aspecto.
Grifico 5. Resultados obtidos da 3% pergunta da dimensao ‘Confiabilidade’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
1 - 42,7%

2 N 31,7%

3 I 8.5%

4 B 2.4%

5 N 14.6%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)



31

Em relagdo a capacidade de entregar o mesmo produto o qual o cliente adquiriu, tema

abordado na terceira pergunta, a concordancia atingiu o nivel de 74,4%.

Sobre a discordancia dessa dimensao, o resultado total médio também foi bem baixo,
resultando em 19,1% na média. Com destaque a primeira pergunta, que obteve apenas 9,7%

de respostas de reprovacao, sendo a maioria de reprovagao plena.

Dessa maneira, a concordancia superou o patamar da dimensdo anterior, atingindo
um indice de 77,2% na média. Assim indicando que esta dimensdo também atende de

maneira bem satisfatoria os clientes deste meio de compras.

Tabela 6. Perguntas da dimensao ‘Flexibilidade’

1 Gosto da facilidade/comodidade (fazer compras sem precisar
’ sair de casa) de realizar compras através de aplicativos.

A plataforma me oferece flexibilidade quanto as formas de
2. pagamento (exemplo, pix, vale refeicdo, cartdo de crédito,
pagamento on-line, pagamento na entrega etc).

A plataforma me oferece flexibilidade quanto aos métodos de
3. envio (por exemplo, entrega no mesmo dia, entrega agendada
etc.).

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Grafico 6. Resultados obtidos da 1? pergunta da dimensdo ‘Flexibilidade’
0,0%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%  60,0%  70,0%
1 [ 57,3%
2 N 28,0%

30 1,2%

N

B 73%
5 I 6,1%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

A primeira pergunta abordou o tema relacionado a comodidade do cliente em realizar
suas compras de mercado através de meios digitais. Ela foi, dentro desta dimensdo, a
pergunta com maior nivel de concordancia, resultando no indice de 85,4% e mostrando alto

peso na dimensdao como um todo.
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Grifico 7. Resultados obtidos da 2° e 3? pergunta da dimensao ‘Flexibilidade’

00%  100%  20,0%  30,0%  40,0%  500%  60,0%  70,0%
L 63.4%

56,1%
, [N 18,3%
22,0%
; B 8.5%
4,9%
A N 9.8%
17,1%

s 0.0%

0,0%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Tanto no aspecto da flexibilidade em relagao aos métodos de pagamento (segunda
pergunta, respostas representadas pelas barras azul escuras) e em relagdo a flexibilidade
quanto aos métodos de envio (terceira pergunta, respostas representadas pelas barras
amarelas), os respondentes demonstraram um nivel de, respectivamente, 81,7% e 78,0% de

concordancia.

A dimensdo da Flexibilidade foi a que se mostrou atender da melhor maneira a
satisfagdo dos clientes sobre ela. Ao falar dela como um todo, o nivel de concordancia obtido
foi de 81,2%, fazendo dela também a dimensdo que mais atendeu a satisfacdo dos

questionados por essa pesquisa.

Tabela 7. Perguntas da dimensao ‘Facilidade de Navegagao’

Gosto das ferramentas de navegagao (pesquisar itens,
1. separagoes por tipo de item) nos aplicativos de compras on-
line.

Tenho facilidade em navegar e encontrar as informagdes que
preciso para a compra.

Acho a plataforma intuitiva e facil e achar os produtos que eu
desejo.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

De modo geral, as ferramentas de navegagdo das plataformas utilizadas pelos

respondentes se mostraram intuitivas e faceis de lidar, € possivel ver isso ao olhar para a
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média de concordancia obtida nas respostas desta dimensdo. O valor foi de 78,5% e tendo
uma baixissima variagdo entre as trés perguntas, que obtiverem respectivamente o0s
seguintes niveis de concordancia: 78,1% (barras azul escuras), 78,1% (barras amarelas) e

79,2% (barras verdes).

Grafico 8. Resultados obtidos da 17, 2 e 3? pergunta da dimensao ‘Facilidade de

Navegacao’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
I —— A2 7%,

1 47,6%
-~ 58,5%
—— 35.4%

2 N 00
I 20,7%

I 12.2%
3 4,9%
W 2.4%
I 9,8%
4 11,0%
I 18,3%
0,0%
6,1%
0,0%
Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)
Tabela 9. Perguntas da dimensao ‘Acesso’
1 Tive facilidade para achar um aplicativo de consumo de
' supermercado on-line.
Sinto que a empresa responsavel pelo aplicativo oferece bons
2. meios de comunicagao, caso eu precise entrar em contato com
ela.
3 Assim que acessei a plataforma, consegui realizar minhas
' compras.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)
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Grafico 9. Resultados obtidos da 1% e 3* pergunta da dimensdo ‘Acesso’

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
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43,9%
| 29,3%
29,3%
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22,0%
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

A primeira e a terceira pergunta feita sobre essa dimensdo dizem respeito ao acesso
facil a plataforma on-line utilizada para as compras via e-commerce. Ambas tiveram os
maiores niveis de concordancia sobre a satisfacdo dos questionados, tendo assim os
respectivos resultados: 83,0% e 73,2%. Indicando que as plataformas sdo de facil acesso

na visao dos respondentes.

Grafico 10. Resultados obtidos da 2* pergunta da dimensao ‘Acesso’

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
. I ;.
: I 5.
I .

+ I 7. %

s I .

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

A segunda pergunta aborda o tema de acesso a meios de comunica¢do com a empresa
gestora da plataforma utilizada. Apesar da ainda alta aprovacgao, esse tema foi o que se
mostrou atingir de modo menos satisfatorio a percep¢ao dos entrevistados, resultando

assim no nivel de 61,0%.
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Tabela 8. Perguntas da dimensao Capacidade de Reagdo

1 Quando tenho problemas com a plataforma ou com minhas
’ compras, a resolugdo se da de forma rapida.

2. Sempre que preciso de ajuda ela se da de forma eficiente.

3 Em caso de qualquer problema na minha compra a resolugao
' dele se da de forma &gil.

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Grifico 11. Resultados obtidos da 1* e 2% pergunta da dimensao ‘Capacidade de Reagao’

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

T 26,8%
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— 20,7%
A—— 15,9%

I — 23,2%
A——— 20,7%
I 14,6%
A—— 20,7%
. 14,6%
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1

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Dentre as trés perguntas, a primeira e a segunda tiveram os menores niveis de
aprovacdo da pesquisa realizada, tendo assim os resultados de 47,6% e 48,8%,

respectivamente.
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Grafico 12. Resultados obtidos da 3* pergunta da dimensao ‘Capacidade de Reacao’
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

O resultado de aprovagdo da terceira pergunta destoou das outras duas, atingindo o
patamar de 67,1%, resultado peculiar visto que as trés perguntas desta dimensdo dizem
respeito a capacidade e agilidade na reacdo das plataformas quanto a resolugao de eventuais

problemas que os clientes tenham ao realizar suas compras via ponto de venda on-line.

A dimensao de Capacidade de Reacgdo foi a dimensdo que se mostrou menos
satisfatoria aos olhos dos pesquisados, resultando em uma média de aprovacao de 54,5%.
Ela também foi a dimensdao com maior indice de respostas neutras, atingindo o resultado
de 19,9%. Dessa forma, podemos dizer que trabalhar em melhorias dessa dimensao pode

gerar um maior volume de vendas para as plataformas.

Falando dos resultados obtidos, de modo geral, os pesquisados se mostraram
satisfeitos com o servico oferecido pelas plataformas digitais supermercadistas. As seis

dimensdes somadas tiveram o indice de satisfagdo em 72,1%.
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Grafico 13. Visdo dos respondentes acerca das seis dimensdes
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023)

Vale ressaltar que as duas dimensdes que demonstraram maior possibilidade de
melhorias foram, respectivamente, ‘Capacidade de Reacdo’, com 19,9% de respostas
neutras e 25,6% de reprovadas (logo, 45,5% de respostas que ndo incidem em aprovagao)
e ‘Garantia e Confianca’, com 16,7% de respostas neutras e 15,0% de reprovadas (logo,

31,7% de respostas que ndo indicam aprovagao).
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4. Consideracoes finais

O primeiro ponto a ser ressaltado ¢ relacionado as limitagdes do método de pesquisa.
As metodologias escolhidas para o desenvolvimento da pesquisa possuiu algumas
dificuldades e limitagdes, tanto para a coleta, quanto para o tratamento dos dados obtidos.
No que diz respeito a coleta de dados, € o fato de que a pesquisa, da forma que foi divulgada,
resulta em uma pesquisa nao estatistica. Isto significa que ela ndo ¢ uma pesquisa que ira
com certeza atingir individuos de todos os grupos sociais do Brasil. Sendo assim, ela nao

pode ser considerada um reflexo do habito de consumo da populagdo brasileira.

O problema norteador deste estudo, presente no item 1.2 era “entender se a baixa
propor¢ao de faturamento através de meios digitais em comparacdo ao faturamento geral
das duas maiores supermercadistas brasileiras tem relacdo com o nivel de satisfacao do
cliente em relacao a este meio de consumo.”.

A partir da andlise dos dados obtidos podemos dizer que os pesquisados que
realizaram compras através destas plataformas digitais possuem alto nivel de satisfacdo
sobre este meio, tomando como objeto a média geral de aprovacao descrita no item anterior,
de 72,1%.

O objetivo principal deste estudo, assim como descrito, era entender se o share de
receita dos meios de venda de empresas de varejo supermercadista digitais tem correlagdo
positiva com o nivel de satisfacdo atual dos clientes destas. No primeiro momento a
resposta seria que nao.

Levando em conta os dados obtidos através da pesquisa e os dados obtidos sobre o
crescimento exponencial de share na receita que este meio de venda vem obtendo, podemos
dizer que, ao olhar por essa vertente, a relagcdo de correlagdo ¢ sim positiva. Provavelmente
os altos niveis de satisfacdo geram a fidelizacao dos clientes que ja optam por fazer suas
compras, resultando em crescimento nas vendas feitas através do e-commerce e,
possivelmente, em disseminagdo de propaganda positiva por parte dos clientes que optam
por esse meio de consumo.

Os objetivos secundarios do estudo, que eram (a) Analisar fatores que levam a
satisfacao dos clientes do varejo alimenticio digital, a fim de entender o que leva o grupo
a preferir comprar desta maneira e (b) Entender as dores do consumidor ao consumir

através de meios on-line, de modo a compreender se, com tecnologias atuais, ¢ possivel
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melhorar a experiéncia de compra deste, promovendo uma maior fidelizagio por este meio
de consumo.

Podemos colocar os fatores que mais tiveram aprovagao por parte dos entrevistados
foram os fatores relacionados as dimensdes de Flexibilidade (média de aprovagao total de
81,7%) e de Facilidade de Navegacdo (média de aprovagdo total de 78,5%).

Também em relagdo a este objetivo, vale ressaltar que provavelmente estas
dimensdes tém forte peso no sentimento de satisfacao do cliente que opta por realizar suas
compras através de meios digitais. Esse peso no sentimento de aprovagao e satisfagao do
cliente provavelmente também ¢ um fator que gera fidelizagdo dos consumidores que
optam por realizar suas compras através de meios digitais.

Ja sobre a compreensdo das dores dos consumidores destes meios de venda, a
dimensao que se destacou com os menores patamares de satisfacao foi a de Capacidade de
reagdo, que teve a aprovagdo média de 54,5%. Ela também teve o maior nivel de
insatisfacdo, demonstrado pelo resultado de 25,6% de respostas negativas e, 19,9% de
respostas neutras. Com isso, podemos colocar que a Capacidade de Reagdo ¢ uma dimensao
da qual as empresas podem explorar ferramentas de melhoria, ao tentar atingir e reter um
maior nimero de clientes. Este dado nos leva a uma nova possibilidade de pesquisa
relacionada a este tema. Tal possibilidade ¢ a realizacdo de uma pesquisa qualitativa sobre
o que leva os clientes a terem um menor nivel de satisfacdo em relacdo a essa dimensao,
de modo a entender quais ferramentas podem ser desenvolvidas para atingir um patamar

de satisfagdo mais alto acerca desta dimensao.
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Apéndice A — Questionario a ser aplicado (a partir da pagina seguinte)

Pesquisa sobre satisfagcao do
consumidor

Essa € uma pesguisa schre satistacdo do consumidor do varejo alimenticic. Mo
qQuestionario, assinale 8 opgdo gue mais condiz com sua opiniGo sobre as afiMmagoes
colocadas.

Apemas para maofes de 18 anos.,

* |ndlica nma pergunta nhrigatiria

1. Mos dltimos 12 meses vocod realizou uma ou mals compras de suparmercada. ©
via internet'aplicatvo?

Marcar apanas uma oval,

: Sim Pelar pera a pergunta 2

i

{ Mo

Afirmacies sobre consumo via varejo digital

2. Gosto da facildadeicomodidade (fazer compras sem precisar sair de casajde  ~
raalizar compras atravéas de aplicalivos,

Marcar apanas urma oval,

! Goncorda plenamente

! Concorda parcialmente

! Mem concordo, nem discordo
i Discordo parcialments

) Discordo plenaments

higs iidocs . googd e comTomeaid! | eRAGME yP TR Y N EL VB3 BL n G0y Bvew S ZMMOYH Vil T
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3. Sempre recebo os pradutos gue compro por plataformas on-iine dentro do X
prazo estipulado.

Marcar apenas wma oval,

{ ) Concardo plenamente
() Concordo parcialmente

' Nem concordo, nem discorda
) Discordo parcialmente

() Discordo plenamente

4. Tive faclidade para achar um aplicative de consumo da supermercado an-lina, *

Marcar apanas uma oval,

() Cancorda plenamente

: Cancordao parcialmente

) Mem concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

) piscordo plenamente

5 Tenho facilidade em navegar & enconirar as informagies que preciso para a ¥
COMpra,

Marcar apanas uma oval

) Concordo plenamente
{___!Concorda parcislmente
) Mem concordo, nem discordo
) Discordo parcialments

) Discorde plenamente

It iYdods googl e comeemeaid eRAGMEyP THEY I s EL VOO REne o0y Bviu T 3N hi ki &7



6. As informacdes colocadas sobre oz produtos ofertados estdo claras e condizem *
com a realidade do produto entregue.

Marcar apenas uma oval,

) Concordo plenamente
{ ) Concardo parcialmente

' Nem concerdo, nem discorda
) piscorde parcialmente

: Digcordo plenamente

7. Bempre gue preciso de ajuda ela se da de forma eficenta, =

Marcar apenas uma oval,

) Concorda plenamente

: | Concordo parcialmente

) Mem concorde, nem discorda
! Discordo parclalments

! Discordo plenamente

8. Euseigue ao comprar um produlo via e-commerce, 0 mesmo (2 nEo um .
semelhante, por exemplo) vai ser entregue na minha casa,

Marcar apenas uma oval,

{_ ) Concorda plenamente

() Concordo parcialmente

) Hem concorda, nem discorda
[ ) piscerde parcialmente

 Hscordo plenaments

e Tl e goodd a . comaTomad! | eRMGME yP TRy I e ELvDOB S e i Oy B C 2N OV R bl il
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%  Aplataforma me ofersce flaxibilidade guanto as formas de pagamento »

fexamplo, pix, vale refeicio, cartdo de crédito, pagamento on-line, pagameanio
na enirega eic).

Marcar apenas uma oval,

) Concorda plenamente

{ ) Concordo parcialmente

L Mem concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

-__ Dizcordo plenaments

10, Sinto que a plataforma entrega aquilo que ela se compromete a entregar ¥
(cumpre combinados de prazo, produtos condizem com o passado via app
Bt ).

Marcar apenas uma oval,

__ ) Concordo plenamente

") Concaordao parcialmente

' Mem concordo, nem discordao
) Discordo parcialments

! Mgcordo plenamente

11,  Assimgue acessei a plataforma, consegui realizar minhas compras. ©

WMarcar apenas uma oval,

() Concordo plenamente

() Concordo parcialmente

() Nem concordo, nem discordo
__.- Dizcordo parcialments

I Discordo plenamente

hhips: Vdocs oo . comiTormard! | eRMGME yP Thr v I EL vibGRA T B0 yr B uC 2M IO R hibl el 47



12, Cuando tenho problamas com a plataforma ou com minhas compras, a
resolucio se da de forma rapida e empatica.

Marcar apenas uma oval.

() Cancorda plenamente

() concordo parcialmente

) Nem concorde, nem discorda
! Discordo parcialmente

| Discordo plenamente

13. Confio na seguranga da plataformea em relagdo Bos meus dados pessoais ao
realizar ransagoes financeiras,

Marcar apenas uma oval,

| Concordo plenamente
-Z___:- Concorda parcialmente
: Mem concordo, nem discorda
) Discordo parcialmente

! Discordo plenamente

14. Sinto gue a empresa responsavel pelo aplicativo oferece bons meios de
comunicacdo, caso eu precise entrar em contato com ala.

Marcar apenas uma oval,

' Concordo plenamente

| Canearda parcialmente

) Nem concordo, nem discordo
Dizcordo parcialmente

! Biscordo plenaments

Irtiges: i ool . comiTnmesia! R E VP T Y W s BL WG AL TG Ty Bvmu DI XY K hed|

L
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15 Acho a plataforma intuitiva e facll e achar cs produtos gue au desajo, *

Marcar apenas uma oval.

! Concordo plenamente
| Concardo parcialmente

' Hem cencordo, nem discorda

) piscordo parcialments

! Discorde plenaments

16, A plataforma me oferece flexibilidade guanio aos métodos de envio (por .
exemplo, entrega no mesmo dia, enfrega agendada eic.).

Marcar apenas wma oval,

) Cancarda plenamente
1 Concarda parcialments
! ___ - Mem concordo, nem discorda

! Discordo parcialmente

! Discofdo plenamente

17. A plataforma passa claramente do que se trata o produto (descreve oque s,
qual o peso, =& 6 a granel, se & Industrializado).

Marcar apenas uma oval.

) Concorda plenamente

| Concordo parcialmente

) Nem concorde, nem discorda
Discordo parclalments

(" Discordo plenamente

hiigs: idoca.qoog o oormaToms ' 1 eSRGRE P THir v WaB L VG2 ne 60 ye BerwarD 2N hhiladl BT



18, Gosto das ferramentas de navegacio (pesgulsar ilens, separacdes por lipo de *
item) nos aplicativos de compras on-line.

Marcar apenas uma oval,

{7 Concorda plenamente

() Concorda parcialmente

{___' Nem concordo, nem discordo
) Discordo parcialmente

[ Discordo plenaments

19,  Em caso de qualquer problema na minha compra a resolugie dele se dade *
forma agil.

Marcar apenas uma oval,

) Concorda plenaments
() Concorda parcialmente
§ : Mem concordo, nem discorda
) Discordo parcialmente

) Mscordo plenamente

Ezte cameddo nda foi crisdo nem epnovedo pelo Google.

Google Formularios
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