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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo analisar o comércio eletronico no que tange ao processo
de experiéncia de compra e a sua relagdo com o nivel de satisfacdo dos consumidores on-line
de moda masculina em Sao Luis — MA. Para tanto, buscou-se respaldo na bibliografia ja
existente acerca do e-commerce e da experiéncia de compra on-line. A metodologia aplicada
foi do tipo exploratdria, descritiva, bibliografica e de campo, com uma abordagem quantitativa
a partir da correlacdo entre varidveis. Para a coleta de dados utilizou-se de um questionério
eletronico, sendo analisada uma amostra de 155 usudrios. A partir dos resultados obtidos nota-
se que a varidvel usabilidade do site possui correlacao positiva baixa com a varidvel satisfacao
[r=0,270 (p<0,05)]. E, a varidvel preco também possui uma correlacio positiva baixa com a
satisfacdo [r=0,258 (p<0,05)]. J4 a varidvel confianca acaba se sobressaindo e apresentando
uma correlacdo positiva moderada com a satisfacdo [r=0,4680 (p<0,05)]. Quanto a varidvel pos-
compra, também ha uma correlacdo positiva, porém baixa com a satisfacao [r=0,286 (p<0,05)].
Os consumidores de forma geral estdao satisfeitos com a loja virtual e com a experiéncia de
compra dos sites de outlet, estando mais satisfeitos quando confiam na compra realizada on-

line.

Palavras-chave: E-commerce. Experiéncia de compra. Satisfacdo.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze e-commerce in relation to the process of shopping
experience and its relation with the level of satisfaction of online consumers of men's fashion
in Sdo Luis - MA. Therefore, we sought support in the existing bibliography about e-commerce
and the online shopping experience. The applied methodology was exploratory, descriptive,
bibliographical and field, with a quantitative approach based on the correlation between
variables. For the data collection, an electronic questionnaire was used, and a sample of 155
users was analyzed. From the obtained results it is noticed that the usability variable of the site
has weak positive correlation with the satisfaction variable [r = 0.270 (p <0.05)]. And, the price
variable also has a weak positive correlation with satisfaction [r =0.258 (p <0.05)]. On the other
hand, the confidence variable ends up showing a moderate positive correlation with satisfaction
[r = 0.4680 (p <0.05)]. As for the post-purchase variable, there is also a positive but weak
correlation with satisfaction [r = 0.286 (p <0.05)]. Consumers are generally satisfied with the
online store and shopping experience of outlet sites, and are more satisfied when they trust
online purchase

Keywords: E-commerce. Shopping experience. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O advento da internet foi uma das maiores transformacdes entre os séculos XX e o
XXI, com efeitos grandiosos nas relagdes humanas, econdmicas, politicas e comerciais. Com a
velocidade dos acontecimentos em meio digital, aconteceram certas mudancas e alguns
processos sofreram altera¢des devido ao avango tecnoldgico. Em meio a esse cendrio, pode-se
constatar um crescente aumento nos negocios comerciais realizados através da internet,
conhecido mundialmente como e-commerce.

Essa modalidade estd cada vez mais presente no planejamento dos empreendedores
atuais, independente do ramo de atuacdo ou dimensdao do negécio. Ao passo que se observa
diversas oportunidades e beneficios nas transacdes on-line, existem muitos desafios para se
manter ativo no mercado eletronico, que decorre principalmente da facilidade de entrada dos
novos concorrentes e da exigéncia dos consumidores.

Desta maneira, surge o e-consumidor que € a denominacdo do consumidor on-line,
que possui desejos e necessidade semelhantes ao consumidor off-line, que podem ser resumidas
no atendimento de suas expectativas e satisfacao de suas necessidades ao adquirir um produto
ou servico. No entanto, o e-consumidor possui muitos recursos que possibilitam ter acesso a
maiores informagdes sobre os produtos e servigos ofertados, o que viabiliza a comparagao em
grande escala e eleva o grau de exigéncia dos mesmos.

No Brasil, segundo dados do E-bit (2018), o e-commerce brasileiro faturou cerca
de 47,7 bilhoes no ano de 2017, e a previsao final para o ano de 2018 € que o setor movimente
R$ 53,5 bilhdes, 12% a mais que o ano anterior. As vendas on-line t€ém se destacado cada vez
mais no cendrio econdmico e o segmento de moda masculina representa uma grande
oportunidade aos empreendedores, pois a categoria de moda e acessorios permanece mais um
ano na lideranca do volume de pedidos, com o percentual de 14,2%.

Portanto, nesse cendrio é essencial que empresas e potenciais empreendedores
busquem fazer com que todas as etapas do processo de compra sejam realizadas de forma
satisfatoria pelo cliente o que inclui até o pds-compra para entio fazer com que o consumidor
tenha uma experiéncia de compra positiva e entdo volte a fazer compras novamente na loja
virtual.

Com isso, esta pesquisa possui a seguinte questao de investigacao: como 0 processo
de experiéncia de compra impacta o nivel de satisfacdo dos consumidores on-line de moda

masculina em Sdo Luis — MA?
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Justifica-se a escolha do tema diante da importancia dos estudos na drea do
comércio eletrnico no cendrio atual e a ampliagdo da complexidade das novas relacdes
comerciais estabelecidas pelo mercado eletrdnico, com o intuito de desenvolver estratégias para
aumentar o nivel de satisfagdo do consumidor on-line para que tenham experi€ncias de compras
positivas. Diante disso, formula-se a hipétese: quanto melhor for a experiéncia de compra maior
serd o nivel de satisfacdo do consumidor on-line.

Para responder a questdo de investigacao, este trabalho tem como objetivo analisar
o comércio eletronico no que tange ao processo de experiéncia de compra e a relacdo com o
nivel de satisfacdo dos consumidores on-line de moda masculina em Sdo Luis - MA.
Especificamente tem-se os seguintes objetivos: conhecer os conceitos e evolugdo do e-
commerce, Os tipos € a atuagdo no mercado brasileiro; compreender o comportamento € a
decisdo dos consumidores, como age o consumidor no ambiente virtual e analisar o processo
de experiéncia de compra dos consumidores on-line de moda masculina a partir do nivel de
satisfacdo, a partir da correlacdo entre varidveis.

Para atingir esses objetivos, buscou-se respaldo principalmente na pesquisa
bibliografica e na pesquisa de campo, descritiva e exploratéria com énfase na abordagem
quantitativa. E, a pesquisa serd de grande valia para estudos na drea do comércio eletronico,
visto que assuntos dessa drea na cidade de Sdo Luis sdo escassos e, por vezes, limitados ao
publico feminino. Sendo assim, estudar o publico masculino ird contribuir para um trabalho
diferenciado e inovador, pois segundo dados do E-bit (2018) o publico masculino encontra-se
equilibrado com o publico feminino, com 49,4% e 50,6% respectivamente de participacao no
comércio eletrdnico brasileiro.

O presente trabalho estd dividido em cinco capitulos. Esta introdug@o é o primeiro
capitulo que apresenta a contextualizacdo do tema, questdo de investigagdo, objetivos,
metodologia, relevancia do estudo e a estrutura do trabalho. No segundo, serd apresentado o
referencial tedrico, que engloba conceitos, tipos e a atuacdo do e-commerce no mercado
brasileiro, comportamento e decisdo do consumidor e sua aplica¢cdo no ambiente on-line, bem
como a experiéncia de compra no ambiente virtual, as varidveis que podem influenciar na
experiéncia de compra e a varidvel satisfacdo. No terceiro capitulo, tem-se o detalhamento dos
procedimentos metodolégicos utilizados no trabalho. No quarto capitulo, apresentam-se a
interpretacdo e andlise dos resultados obtidos na pesquisa de campo. E as consideragdes finais

sobre o trabalho pertencem ao quinto e dltimo capitulo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serdo apresentados conceitos a partir de referéncias com a finalidade
de oferecer uma maior compreensao do problema de pesquisa e fundamentar a andlise dos

dados.

2.1 E-commerce

2.1.1 Conceito e evolugao

Nas décadas de 1980 e 1990 a internet passou por um célere processo de
aperfeicoamento. Em 1991, foi criado a World Wide Web (WWW) ou somente Web, e a partir
disso a internet ganhou forgas, revolucionou e popularizou o mundo, proporcionando novas
formas de fazer negdécios que ganham espaco e evoluem constantemente. O comércio eletronico
ou e-commerce evoluiu em consequéncia desses avangos tecnologicos e da popularizacdo da
internet. Tornando-se assim, um assunto importante para as relacdes comerciais e perspectivas
de faturamento (SOARES; SOUSA, 2018).

O desenvolvimento da tecnologia eletronica, as empresas, de modo geral, t€m
passado por grandes mudancgas. Hoje, a tecnologia oferece as empresas algumas vantagens,
como ganhos de efici€éncia, maior praticidade no atendimento ao cliente, tomada de decisdo
mais acertada, flexibilidade, maior dinamismo no giro do estoque, dentre outras. Todos esses
fatores permitem as empresas buscar uma atuacdo que satisfaca as necessidades dos clientes
(ANDRADE; SILVA, 2017).

Diante do atual cendrio de intensa evolugdo tecnoldgica, o termo e-commerce tem
tido cada vez mais destaque. Entretanto, a compreensao sobre a sua representacao no presente
mercado ainda é desconhecida por muitos. Dessa forma, diversos autores buscaram ao longo
dos anos conceituar e descrever da melhor maneira o conceito de comércio eletronico.

Geraldo e Mainardes (2017) afirmam que o varejo virtual emergiu como uma
tendéncia do varejo tradicional, abrangendo todo o mercado e tornando-se um fendmeno
contemporaneo. Com o desenvolvimento da internet, as organizacdes dispdem de um canal de
comunicacdo amplo, permitindo a conexdao com clientes, fornecedores e parceiros, que
contempla a troca de informagdes organizacionais internas, maximizando a tomada de decisdo.

O comércio eletronico € definido como sendo processos de compra e venda

realizados nos meios eletronicos da internet. Assim, através da internet os consumidores podem
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identificar informacdes relevantes para identificar o que desejam e assim realizarem pedidos
através de mecanismos de pagamento eletronico (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O e-commerce tem ocasionado mudancas substanciais no arranjo das empresas e
consequentemente, impactado a maneira como as empresas relacionam-se com seus clientes e
colaboradores, o que configura um novo formato de negdécios no contexto atual, onde o mercado
fornece as ideias e as empresas comercializam essas ideias (KOTLER, 2017).

Albertin (2010) revela que de inicio é comum que se tenha a percep¢ao que o
comercio eletronico, ou mesmo a internet, surgiram apenas para executar de forma mais rapida
as atividades que antes ja eram executadas. Contudo, destaca que tal celeridade tem a
capacidade de redesenhar as empresas, conceber consumidores, suprimir barreiras geogréficas
e provocar mudancas considerdveis na cultura e demais setores.

O autor ainda ressalta que o comércio eletronico estabelece uma conexao direta da
empresa com o cliente, sustentada pela troca de informacdes, podendo eliminar limites de
tempo e lugar, criar uma relacdo de interatividade e proporcionar as organizacdes O
desenvolvimento de inteligéncia empresarial para se adaptar a mudancas no comportamento do
consumidor digital (ALBERTIN, 2010).

No mundo dindmico, onde as pessoas buscam por agilidade em todas as atividades
exercidas no cotidiano, o e-commerce apresenta-se de maneira fundamental nesse contexto
sendo capaz de proporcionar beneficios tanto para os consumidores como para as empresas que
estdo presentes no ambiente virtual. Alguns dos beneficios do processo eletronico de compras
sdo: rapidez na transacdo; a flexibilidade e a eficiéncia do processo; o alcance a grandes

publicos e os menores custos de venda e distribui¢ao.

2.1.2 Tipos de E-commerce

Ao estudar o e-commerce € importante entender que existem diferentes tipos de
negdcios que podem ser realizados on-line, assim como abrange diversos publicos interessados
nesse mercado. As transagdes eletronicas podem ser efetuadas entre diversas partes, o que gera
uma categorizacdo de acordo a natureza dos envolvidos para melhor compreender como
funcionam tais negociacdes. Soares e Sousa (2018) apontam as principais categorias no

mercado eletrdnico como mostra o (quadro 1).
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Quadro 1 — Tipos de e-commerce

Envolve a negociagdo entre empresas. Um exemplo cldssico dessa relagdo

. . da-se quando determinada empresa realiza compras através de um

Business to Business (B2B) q p p
distribuidor para abastecer seu estoque. Os sites ChemConnect e

Alibaba.com sdo exemplos de comércio B2B.

O qual envolve a venda de produtos e servicos no varejo diretamente e
. consumidores individuais. Como exemplo pode-se citar a empresa
Business to Consumer (B2C)
Amazon.com e Americanas.com Brasil.
Ocorre a partir da venda de produtos ou servicos de determinada empresa
. diretamente aos seus funciondrios, muitas vezes essas negociacdes envolvem
Business to Employee (B2E) ’ goctag
beneficios, como precos diferenciados do varejo tradicional.

E quando uma empresa vende para o Governo.
Business to Government (B2G)

Envolve a venda eletrdnica de bens e servigos por consumidores diretamente

a outros consumidores. Como exemplos, o mercado livre e a OLX.
Consumer to Consumer (C2C) plos,

Conhecido como comércio mével o m-commerce, refere-se as praticas de

. comércio e transagdes realizadas em ambiente sem fio. Nesse modelo, as
Mobile Commerce

partes envolvidas necessitam saber a localizagio e horario, também
conhecida como comércio baseado na localizagao.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Soares e Sousa (2018).

2.1.3 Comércio Eletronico no Brasil

Cada vez mais, o comércio eletrOnico alcanga maior importancia e
representatividade no cendrio econdmico mundial e, em especial, no Brasil. Nos Estados
Unidos, ganhou impulso a partir de 1995 e, ap6ds cinco anos, deu seus primeiros passos no
mercado brasileiro. Nos primeiros momentos, sua participacao foi discreta, e em 2009 houve
um acentuado crescimento dos nimeros de faturamento, apresentando digitos duplos em
bilhdes de reais.

No Brasil, até a chegada de 2000 ndo se tinha no¢do de niimeros estatisticos sobre
o comércio eletronico no Brasil, foi ai que veio a E-Bit e comecou a contabilizar o faturamento
do e-commerce brasileiro.

Através dos dados fornecidos pela E-bit (2018) - empresa referéncia no

fornecimento de dados sobre o e-commerce no Brasil - em 2011, o setor movimentou R$ 18,7
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bilhdes, ao passo que em 2017 o ano fechou com o faturamento de R$ 47,7 bilhdes. A previsao

final para 2018 é que o setor movimente R$ 53,5 bilhdes, como mostra a (figura 1).

Figura 1 — Faturamento e-commerce no Brasil
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Fonte: E-bit (2018)

De acordo com o relatério Webshoppers (2018) com a agenda governamental de
fortes reformas e ajustes fiscais, o ano de 2017 apresentou uma melhora no ambiente
macroecondmico brasileiro, com o volume de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e
inicio da recuperacdo dos empregos formais. Em 2016, o governo realizou diversas medidas
para potencializar o consumo, como a permissao para o saque das compras inativas do Fundo
de Garantia do Tempo de Servico (FGTS), o que gerou uma injecao de mais de R$ 40 bilhdes
na economia e liberac@o de recursos para o Programa de Integracdo Social (PIS) que previa a
liberacdo de outros R$ 15,9 bilhdes. Estas agdes alinhadas a queda dos indices de inflacdo
ocasionaram uma retomada de confianca e de consumo.

O ano de 2018 foi marcado por dois importantes eventos, a copa do mundo de
futebol que impactou na venda de certos produtos como televisao, artigos esportivos, bebidas e
a eleicdo presidencial que gerou alguns impactos positivos e negativos para a economia e
consumo do pais. Mesmo assim a motivacao para o consumo ja apresenta melhora e a E-bit
estimou que ao final de 2018 o e-commerce brasileiro voltaria a crescer em ritmo mais
acelerado. Como abordado na (figura 2), o volume final estimado serd de 119,7 milhdes de
pedidos em 2018 um aumento de 8% em relacdo ao ano de 2017 que foi de 111,2 milhdes de

pedidos (WEBSHOPPERS, 2018).
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Figura 2 — Crescimento do volume de pedidos para 2018
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Em relacdo a categoria volume de pedidos, moda e acessérios permanece lider por
mais um ano no e-commerce, com 14,2% do volume total de pedidos, logo em seguida com
12% vem os produtos da categoria saude, cosméticos e perfumaria, como observa-se na (figura

3).

Figura 3 — Volume de pedidos do e-commerce brasileiro
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Por outro lado, na (figura 4), a categoria que apresentou maior faturamento no ano
de 2017 foi a de telefonia e celulares com 21,2% do faturamento total e em seguida vem as
categorias de eletrodomésticos com 19,3% e eletronicos com 10% do faturamento total (E-BIT,

2018).
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Figura 4 — Volume financeiro do e-commerce brasileiro
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O acentuado crescimento do comércio eletronico no Brasil pode ser atribuido a
alguns fatores, que principalmente sdo: o aumento de crédito para as classes C, D e E, a elevacao
da confiabilidade na internet e o ingresso de novos players' no mercado. A facilidade de
obtencdo de créditos para as classes mais baixas possibilita a aquisi¢do de produtos como
computadores ou outros dispositivos mdveis que permitem o acesso a internet, acarretando em
maiores chances de realizagdes de compras virtuais. Juntamente a isto, o acesso a internet banda

larga contribui fortemente para a insercdo dessas classes no meio eletronico (TURCHI, 2012).

2.2 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem como objetivo compreender de
que forma os individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer seus desejos e necessidades (KOTLER;
KELLER, 2012).

Segundo Gioli e Roncato (2018) o campo do comportamento do consumidor
envolve individuos, grupos ou organizagdes e a selecdo que fazem a fim de obter, usar e dispor
de produtos, servigos, experiéncias ou ideias visando satisfazer suas necessidades e o impacto
que esses processos tém sobre si mesmos e sobre a sociedade.

Deve-se observar que na medida em que os consumidores adquirem produtos ou
servigos eles buscam satisfazer suas necessidades, levando-se em conta que em determinados
momentos desempenham diferentes papéis, onde o comprador e o usudrio do produto podem

ndo ser a mesma pessoa, como quando um pai ou uma mae compra roupas para um filho

! Grandes investidores que sdo donos de um capital capaz de mudar uma perspectiva na regido que escolhem
representar.
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adolescente. Cada vez que o consumidor assume um papel diferente, seu comportamento de
compra também serd diferente, pois em cada momento estard representando diferentes
necessidades (SOLOMON, 2011).

Sendo assim, o comportamento de compra do consumidor sofre influéncias de
muitos fatores que direta e indiretamente contribuem para a decisao de compra. Esse
entendimento também colabora para que os profissionais de marketing possam moldar suas
estratégias de trabalho e alcancem seus objetivos, podendo inclusive estar mais atentos as
necessidades langadas pela sociedade conseguindo compreendé-la e satisfazé-la na sua grande

maioria (GIOLI; RONCATO, 2018).

2.2.1 Processo de decisdo de compra

Para aquisicdo de um determinado produto ou servico a decisdo de compra do
consumidor passa por etapas até a concretizacdo da compra. Kotler e Keller (2012) apresentam
um modelo de cinco etapas do processo de compra do consumidor como podemos observar a

seguir:

a) Etapa 1: Reconhecimento do problema.
b) Etapa 2: Busca de informacdes.

c) Etapa 3: Avaliagdo de alternativas.

d) Etapa 4: Decisao de compra.

e) Etapa 5: Comportamento pés-compra.

De acordo com Kotler e Keller (2012) a etapa inicial é o reconhecimento da
necessidade, também denominada de reconhecimento do problema, visto que ao estar diante de
problema, também se estd diante da necessidade de solugdo. Quando os consumidores
reconhecem a necessidade de obter algum produto ou servico. A necessidade pode ser
provocada por estimulos internos ou externos. Apds a identificacdo das necessidades, os
consumidores buscam as informacdes necessdrias relacionadas ao bem especifico e assim
partird para o proximo estagio.

A etapa seguinte é a avaliacdo de alternativas. Onde os consumidores tentam
identificar a compra que lhe trard maior valor percebido. Sendo assim, o consumidor observa
cada produto como um conjunto de propriedades com determinado potencial de ofertar

beneficios para satisfazer seus anseios (KOTLER; KELLER, 2012).
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Conforme Shinaider, Facundes e Shinaider (2016) na decis@o de compra o cliente
absorve o conhecimento adquirido durante a busca de informagao e avalia¢do das alternativas
encontradas e assim, toma sua decisdo de compra. A tomada de decisdo de compra refere-se a
comparacdo entre marcas, preco, disponibilidade e a forma de conquistar o consumidor a
compra daquele produto que visa satisfazer a sua necessidade.

O udltimo estdgio é o comportamento pds-compra, apds a realizacdo da compra, o
consumidor poderad estar satisfeito ou insatisfeito. Ambas as situagdes sao resultantes da relacao
entre as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto. O consumidor que
tem suas expectativas atendidas ou superadas encontra-se satisfeito com a aquisi¢ao feita. Caso
essa expectativa ndo seja atingida, ele se encontrard desapontado com a aquisicao feita. Dessa
forma, quanto maior a lacuna existente entre a expectativa do consumidor e o desempenho

percebido do produto, maior serd o seu grau de insatisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.2.2 Comportamento do consumidor em ambiente on-line

O processo de compra dos consumidores tem se alterado nos tltimos anos devido a
adoc¢do de tecnologias méveis com acesso a internet. Se em tempos anteriores as compras
poderiam ocorrer apenas em um canal (fisico ou virtual), em tempos recentes esse processo
pode ocorrer simultaneamente nos dois canais o on-line e o off-line (KOTLER, 2017).

E € por isso, que o comportamento de compra também deve ser explorado sob a
Otica do ambiente virtual. Do mesmo modo que a internet favoreceu a tomada de decisao, ela
tornou os consumidores mais exigentes, uma vez que passam a assimilar uma maior quantidade
de informacdes a qualquer hora, lugar € mais rapidamente. Compreender o comportamento do
consumidor web e investigar e identificar os fatores que afetam o seu comportamento tornaram-
se um dos maiores objetivos para as empresas que buscam obter vantagem competitiva nos
mercados.

De acordo com Barrichello, et al. (2016) a atitude do consumidor em relagdo a
compras on-line é definida como o grau no qual o consumidor faz uma avaliacdo positiva ou
negativa a respeito das compras on-line. Ou seja, o comportamento do consumidor € explicado
através de varios estimulos, caracteristicas e processos que envolvem a compra on-line.

Outra caracteristica do ambiente on-line, é que os consumidores virtuais buscam
identificar através dos sites ou redes sociais, as opinides e aconselhamento de consumidores

que tiveram uma experiéncia de compra em determinada empresa. Esse comportamento esta
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cada vez mais comum, visto que as informagdes emitidas por clientes sdo consideradas, em
grande parte, mais relevantes e confidveis do que as propagandas da marca.

De acordo com Geraldo e Mainards (2017) ha outra caracteristica que contribui
essencialmente para o comportamento do consumidor no ambiente on-line que € a ansiedade.
O fator ansiedade foi considerado importante, visto que os jovens t€ém afinidade com novas
tecnologias e preferem fazer as transacdes de compras on-line.

A impulsividade tem a ver com a ansiedade e pode ser caracterizada como uma falta
de autocontrole que induz os individuos a agirem sem planejamento prévio, as pessoas
impulsivas t€ém a tendéncia a serem motivadas pela recompensa imediata, sem se preocupar
com as consequéncias de suas atitudes a longo prazo, muitas vezes adquirindo produtos sem
mesmo precisar (RECK; BASSO, 2018).

A compra por impulso € um comportamento que ocorre com frequéncia entre os
consumidores on-line, e devido a esta frequéncia € importante para os varejistas entenderem
este comportamento. Pois se o individuo for ansioso, usar seus recursos financeiros disponiveis
e for mais emocional que racional, tenderd a ser impulsivo (SILVA et al., 2017).

Aliadas a grande variedade de aspectos que podem influenciar o consumidor,
existem as inconstantes do mercado relacionadas as possibilidades de consumo, progresso das
tecnologias de informagdes e comunicacio e a concorréncia acirrada entre os fornecedores de
bens e servicos, estando o comportamento do consumidor em constante alteracdo. Assim, o
grande desafio para as organizagdes € estarem em constante observacdo as demandas e desejos
dos seus clientes.

Kotler (2017) diz que ao tomarem decisdes de compra no ambiente on-line, 0s
consumidores sao influenciados basicamente por trés fatores. Primeiro pelas comunicacoes de
marketing em diferentes midias, como antncios na televisdo, antincios impressos € acoes de
relacOes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside no
fato de que eles também t€m conhecimentos e um sentimento em relagdo a determinadas marcas

baseadas em experiéncias prévias.

2.3 Experiéncia de compra on-line

Como tendéncia ao comércio eletronico, a loja virtual € o modelo de organizacdo
que opera vendas por meio da internet. Essa plataforma de comércio exige constantes inovagoes

em produtos e servigos, além da infraestrutura planejada que possibilite o crescimento, bem
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como, o gerenciamento dos relacionamentos com os clientes com vista a exceléncia no
atendimento e a uma experiéncia de compra satisfatéria (SOARES; SOUSA, 2018).

A experiéncia de compra é um acontecimento singular para o individuo, deferindo
do comportamento de compra que € um estudo da rotina de consumo e pode ser descrito ou
observado por terceiros. Ela estd associada a intensos sentimentos pessoais que levam o
individuo para fora do fluxo cotidiano e o enquadram em atividades que possam ser traduzidas
em historias reportaveis.

A experiéncia de consumo em plataformas digitais torna-se um tema relevante a ser
entendido e analisado pelas organizacdes em sua gestao de e-commerce. Visto que o cendrio de
e-commerce se encontra cada vez mais complexo, associado também a sua importancia para os
negocios varejistas, o que implica em uma maior compreensao de forma que garantam uma
Otima experiéncia on-line para o cliente (QUEIROZ; BERGANO; MELO, 2016).

Kotler (2017) afirma que os consumidores contemporaneos denominados jovens e
nitizen sao mais exigentes e acabam esperando produtos e servicos que incorporem diversao,
inovagdo e customizacdo no mercado. De preferéncia, os mesmos querem envolver-se nos
processos de cocriacdo e com concorrentes para a coopeti¢do, preparando o cendrio para
experiéncias ricas e duradouras.

A experiéncia de compra serd formada pela avaliacdo (atitude, intencdo de uso,
satisfacdo) de qualquer contato direto e/ou indireto (propaganda, comunicac¢do boca-a-boca,
website) do consumidor com a marca ou fornecedor. A experiéncia com todos esses pontos de
contato € uma fonte potencial geradora de confianga (OLIVEIRA; HUERTAS, 2018).

Segundo Queiroz, Bergano e Melo (2016) ha quatro diferencas-chaves entre os
contextos de ambiente fisico e digital para a experiéncia de compra. A primeira delas refere-se
ao grau de contato com o consumidor. No ambiente fisico, o contato € pessoal e sdo obtidas
respostas subjetivas através da interacdo o que nio ocorre no ambiente virtual. A segunda
diferenca consiste na forma como a informacgdo € transmitida. O contexto on-line permite a
prestacdo de informacdes mais ricas, enquanto o contato pessoal ocasiona diversos formatos da
mesma informacao e debilitacdo em termos de amplitude de transmissao.

Uma terceira diferenca refere-se ao tempo e espago de compra. O cliente on-line
pode adquirir insumos em qualquer momento e local enquanto que no ambiente fisico faz-se
necessario o deslocamento do cliente até o estabelecimento. Por fim, a quarta diferenca
descreve a apresentacdo da marca. Em plataforma on-line, a marca € apresentada em formato

audiovisual, enquanto que de maneira off-line existem gamas de artefatos auxiliativos na
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projecdo da marca, tais como as proprias instalacdes da loja e outros elementos tangiveis
(QUEIROZ; BERGANO; MELO, 2016).

A questdo a ser discutida é como atingir tais expectativas em ambientes
considerados intangiveis. No entanto, na mudanca de ambiente, do fisico para o digital, o
conceito de experiéncia de compra ndo sofre alteracdo em sua esséncia e/ou relevancia, mas
sim certa adaptacdo. Com isso, foram elencados algumas varidveis que ajudam a construir a

experiéncia de compra dos consumidores on-line.

2.3.1 Usabilidade do site

No decorrer dos anos a utilizacdo da internet s6 aumentou. Com isso muitas
novidades surgem na web com um ritmo frenético, como por exemplo, a facilidade em realizar
compras on-line. As lojas virtuais desempenham um papel estratégico para muitos negdcios na
internet, em que produtos sdo apresentados aos possiveis clientes, e estes podem ou nio ser
motivados a realizar a compra.

Segundo Soares e Sousa (2018) o consumo virtual, ao se apresentar como uma
ferramenta 4gil, d4 a esse sujeito uma sensacao de ser eficiente, de aproveitar melhor o tempo,
o que € seguido de um sentimento de gratificacdo. Nesse aspecto emerge a importancia
conferida a usabilidade do site, o que implica tanto na facilidade de uso quanto na experiéncia
positiva proporcionada ao publico.

Ceribeli, Inicio e Felipe (2015) afirmam que a facilidade de uso pode ser
considerada como a facilidade com que o usudrio entende a estrutura e as funcionalidades do
comércio eletronico; a simplicidade notada pelo usudrio para utiliza-lo inicialmente; a
velocidade com que os usudrios localizam o que estavam buscando; a facilidade percebida pelo
usudrio (em termos de tempo e esfor¢os necessarios) para obter os resultados desejados com o
acesso e o controle, segundo a visdo do usudrio, sobre suas a¢des enquanto utiliza o comércio
eletronico.

A facilidade de uso estd relacionada a experi€ncia anterior acumulada pelo
individuo em ambientes virtuais, na medida em que os mais acostumados a lidar com a internet
tendem a perceber menor grau de dificuldade para efetuar suas compras no comércio eletronico
(CERIBELL INACIO; FELIPE, 2015).

Para uma empresa atingir o publico desejado, o conteido do site da loja também

passa a ser uma estratégia capaz de atrair os clientes. Tal estratégia enfatiza a informacao de
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qualidade levada ao cliente, passando a ser a apresentacdo da marca, da empresa e dos produtos

oferecidos.

2.3.2 Preco

Segundo Kotler e Keller (2012) muitos consumidores usam 0O preco como um
indicador de qualidade. A internet € uma ferramenta que permite facil busca de produtos, o que
facilita a comparacgdo de precos, sendo este o critério mais impactante de decisdo de compra.
Consequentemente, em uma simples pesquisa os e-consumidores rapidamente conseguem
identificar quais sdo os produtos com os precos mais atrativos.

Desde os anos 90, os clientes t€m revelado uma tendéncia crescente para
condicionar o estabelecimento dos precos, em virtude da globalizacdo, da concorréncia e da
introducdo de novas tecnologias, designadamente com o uso da internet e dos sistemas
interativos de televisdo que facilitaram a comparacao on-line de pregos.

Quando se considera o valor percebido pelo consumidor, empregam-se precos que
o consumidor esteja disposto a pagar pelo produto, assim os precos acabam se ajustando ao
valor percebido pelo cliente. Esse valor refere-se a relacdo entre os aspectos desejados pelo
consumidor e aqueles que sdo atendidos pelo produto ou servico (BRUNI; FAMA, 2012).

Segundo Malaquias e Malaquias (2014) os pregos de venda de uma empresa podem
ser definidos com base em sua estrutura de custos, no mercado ou em uma combinacdo de
ambos. Mas, independentemente do método utilizado para formagao de precos, os autores
salientam que os pre¢os praticados pelas empresas devem ser suficientes para cobrir seus custos,
despesas e ainda apresentar um retorno sobre o capital aplicado no empreendimento.

A introducdo das formas de pagamento do meio eletronico abriu portas e
oportunidades no aumento das vendas no setor, visto que permite ao consumidor a rapidez e a
facilidade de acesso ao crédito de consumo. A formagdo de precos envolve um cendrio de
relativa complexidade, remetendo a significancia da utilizacdo de um método e uma estratégia
adequados para atender as diferentes varidveis interligadas nesse tipo de decisdo (JUNG;
DALL’AGNOL, 2016).

Para tomar decisdes corretas e determinar o preco adequado para os seus produtos,
o profissional responsdvel por essa tarefa necessita de informacdes precisas e confidveis, de
forma rédpida, concisa e organizada. Para tanto, os sistemas de informacdo podem ser

considerados um suporte fundamental, minimizando a complexidade dos processos de
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estimativas de custos e formacdo de precos e diminuindo a necessidade de tomar decisdes

baseadas apenas na intui¢do e experiéncia (MALAQUIAS; MALAQUIAS, 2014).

2.3.3 Confianca

O consumidor on-line se preocupa com vdrios fatores ao realizar uma compra
virtual, como a seguranca, privacidade dos dados, a confianga no site, entre outros fatores que
podem se encontrar a0 comprar na internet.

Portanto, segundo os autores Eckert et al. (2017) a seguranca nada mais € do que a
protecdo contra ameacas, que podem ser realizadas tanto por meio de ataques a transagdes de
dados na rede, como via acesso nao autorizado, onde os fraudadores conseguem realizar
autenticacOes adulteradas, manipulagdes ou uso indevido.

Ja a privacidade se refere ao grau em que o site de compras on-line € seguro, a ponto
de proteger os dados e as informagdes dos clientes. Trata-se do direito que o individuo tem de
acessar e controlar suas informagdes pessoais, utilizadas e transferidas através da internet.

E a confianca pode ser definida como uma atitude de expectativa confiante em uma
situacdo de risco futuro, em que as vulnerabilidades de uma das partes ndo vao ser exploradas
pela outra parte envolvida. Ou até mesmo a confianga pode ser uma vontade, uma predisposi¢ao
consciente, de confiar em um parceiro de troca (ECKERT et al., 2017).

Soares e Sousa (2018) afirmam que a modalidade do comércio eletronico que ainda
apresenta importantes indices de insatisfacdo dos consumidores, € a da segurancga e confianca
percebida no site. Isso demonstra a importancia das medidas de seguranca adotadas pelo site, e
como as lojas virtuais conseguem transmitir as medidas adotas aos consumidores, o que envolve
a confiabilidade dos dados enviados a loja, especialmente no que tange a transacdes financeiras.

Os consumidores ndo podem descuidar ao comprar produtos ou servigos pela
internet, mesmo com as empresas adotando formas seguras de acesso a dados, porque existem
diversos programas maliciosos criados por pessoas com vasto conhecimento em informatica,
interessadas em receptar, ou melhor, roubar informagdes pessoais de organizacdes e de seus
clientes visando usar em beneficio proprio (ANDRADE; SILVA, 2017).

As empresas que praticam comércio eletronico devem estar preparadas para o
atendimento legal das normas de protecdo ao consumidor, investindo em mecanismos
tecnoldgicos aptos a promover a efetiva defesa dos direitos dos usudrios no ambiente eletronico.

Nesse cendrio eletronico, talvez o maior desafio seja o estabelecimento da confianga inicial, em



31

que o consumidor ndo possua nenhuma experiéncia de compra com a empresa e esta ndo possua

informacdes sobre o consumidor.

2.3.4 Pés-compra

O principal fator chave para o sucesso da empresa € o cliente, sendo preciso atrai-
los de modo continuo e existem ferramentas para a manutengdo desses. Empresas que
desconhecem a importancia do cliente deixam de estreitar o relacionamento. Ainda existem
empresas que mantém o foco no lucro e estdo longe de oferecer um satisfatrio atendimento de
pOs-compra aos seus clientes.

De acordo com Motta e Nascimento (2011) o servico de atendimento ao
consumidor (SAC) desempenha um importante papel no processo de criagdo de valor para o
cliente, que se tornou ainda mais critico com a ampla cobertura oferecida pela midia acerca da
elevada insatisfacdo dos consumidores com tais servigos, o que culminou com o recente
desenvolvimento de legislacdo especifica do setor. O SAC deve estar integrado com todas as
areas da empresa, com o intuito de sempre ter a resolucdo dos problemas da forma mais 4gil e
rapida possivel.

O objetivo de todos na organizacao deve ser de alguma maneira procurar nao apenas
satisfazer as necessidades do cliente, mas também as suas mais exigentes expectativas. Dessa
maneira, compreender as expectativas do cliente pode facilitar a interacdo e proporcionar mais
agilidade ao atendimento e certamente satisfacdo, ndo apenas pela compra em si, mas pelo
prazer de ser bem atendido (MACHADO et al., 2013).

O atendimento sempre deve visar a fidelizacio do cliente, mesmo em casos de troca
ou devolug@o de mercadorias, pois o processo de compra inclui tudo até o pds-compra. Sendo
necessdrio essa drea ter autonomia suficiente para resolver os problemas que venham a
acontecer de forma adequada e imediata para ndo deixar o cliente com um experiéncia negativa
da loja e até mesmo insatisfeito com os servigos oferecidos.

Com o crescimento continuo de mercado, suas exigéncias € processos mais
globalizados, as organizacdes e a sociedade em geral passaram a notar e abrir um novo
horizonte sobre a cadeia logistica, o atendimento ao cliente, a tecnologia, a precisdo sobre
informacdes mais imediatas € prioridade em constante evolugdo, tornando assim, notério o
crescimento da exigéncia a partir do inicio do século XXIno que se diz respeito a acessibilidade,
precisao, agilidade de informagdes e oferta por produtos, através de um sistema de logistica

mais rentavel e eficaz (ANDRADE et al., 2018).
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A logistica € um dos fatores primordiais para o funcionamento do comércio
eletronico, ela quebra as barreiras geograficas existentes entre os vendedores e compradores.
No e-commerce a logistica busca se preocupar com a agilidade de entrega, cumprindo prazos,
e se possivel, efetuando a entrega com o tempo menor do que o prometido. O objetivo da
logistica de mercado € levar os produtos certos, aos lugares certos, no prazo combinado e com
o minimo de custo (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Andrade et al. (2018) um dos fatores dentro da logistica que desperta
oportunidades de crescimento e reducdo de custos, que vem ganhando mais espaco e
despertando aten¢@o dentro das empresas inovadoras é exatamente o de reutilizacdo de matéria
prima e insumos, ou seja, € o caminho reverso da disponibilizagado e oferta dos produtos, dentro
do mercado consumidor, denominando-se assim esse processo como logistica reversa.

A logistica reversa ndo se limita em apenas disponibilizar produtos no mercado de
forma direta e imediata, mas também direciona a sua aten¢@o a outros fatores logisticos que
podem aperfeicoar o processo de produgdo das organizagdes, tais como: o prazo de entrega, os
canais de distribui¢do, a reutilizacdo da matéria prima, a reintegracdo do ciclo de vida dos
produtos; assim como um dos fatores que perpetuam sobre todos os demais, como a redugdo
dos custos operacionais (ANDRADE et al., 2018).

Em razdo da globalizacdo, qualquer empresa que decidir utilizar a internet para
comercializacdo de seus produtos devera estar ciente de que enfrentara 24 horas por dia, 7 dias
da semana, a necessidade de disponibilidade de sua proposta para com seu publico-alvo, em

que todos os setores de sua empresa deverao estar preparados para um pronto atendimento.

2.4 Satisfacao

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing
€ a de suprir necessidades gerando lucro.

A satisfacdo € basicamente o resultado de uma avaliacdo pds-compra e € uma
resposta afetiva, de forma geral, da experiéncia de compra. Dessa forma, as emocdes, que sao
componentes importantes do afeto, sdo conhecidas por estarem associadas com intensos estados
de prazer, os quais levam a uma atencdo focada em objetivos especificos e podem,
consequentemente, impactar no comportamento (ALVES et al., 2018).

De acordo com Oliveira e Huertas (2018) a satisfagdo do cliente pode ser func¢do da

comparacao entre as expetativas criadas da capacidade do produto ou servigo satisfazer as suas
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necessidades, e o desempenho percebido apds a compra do produto ou servigo. A satisfacdo é
a avaliacdo resultante de que a experi€ncia foi, no minimo, tdo boa como se suponha que fosse.

Ela é a comparagdo feita por uma pessoa sobre o desempenho percebido de um
produto em relag@o as suas expectativas. Quando o desempenho ndo atinge as expectativas, o
cliente fica decepcionado, mas se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente fica
satisfeito. Jd4 quando o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado (KOTLER;
KELLER, 2012)

Todo o cliente tem um conjunto tnico de necessidades, o que faz a diferenca na
escolha de sua compra € seu estado emocional no momento aliado a soma de beneficios
agregados ao produto ou servico escolhido. De modo que é imprescindivel analisar e
compreender o cliente de forma tnica e particular, empresas preparadas para tal saem na frente
em relacdo aos seus concorrentes (MACHADO et al, 2013).

Nessa linha, a satisfacdo do e-consumidor tem sido relacionada a sua experiéncia
de compra on-line. Pois as experi€éncias sdo emogdes provocadas, sensacdes sentidas,
conhecimento ganho e habilidades adquiridas através do envolvimento ativo com a empresa
antes, durante e apos o consumo. Os internautas esperam que os websites lhes proporcionem
uma navegacdo eficiente, dindmica e divertida e geralmente dao preferéncia por navegar
naqueles que proporcionam as experiéncias mais apraziveis (OLIVEIRA; HUERTAS, 2018).

Os visitantes satisfeitos com a experiéncia geral com o website sao mais inclinados
arevisitar o website e arecomenda-lo, tendo atitudes mais positivas e inten¢oes de compra mais
fortes. Fazendo com que a experiéncia positiva leve a satisfacdo dos consumidores on-line.

MACHADO et al. (2013) afirmam que toda e qualquer acdo realizada para
promover a satisfacdo do cliente é valida, pois quando as empresas superam as expectativas
dele, ha maior probabilidade que este volte a comprar e ainda promova a fidelizagdo. Ou seja,
acredita-se que as empresas precisam desenvolver estratégias, a fim de mobilizar a equipe para
atender bem o cliente e garantir a satisfacdo e por meio dela obter os recursos para manter-se
atuante no mercado.

A satisfacao € uma avaliacdo global baseada nas compras totais e na experiéncia de
outras pessoas relativamente a marca em questao, a experiéncia com o produto, o nivel desejado
das performances do produto e a melhor alternativa, sdo as bases de referéncia para a satisfacao

(MARQUES, 2012).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo estd descrito a metodologia da pesquisa, indicando seu
delineamento, local e instrumentos de coleta. Na sequéncia, apresenta-se os resultados obtidos
através da pesquisa de campo realizada com homens residentes na cidade de Sdo Luis — MA.

O principal objetivo desta se¢do € a obtengdo ordenada de informacdes, através de
uma série de procedimentos técnicos, que investiguem de forma coesa os dados coletados,
perfazendo uma correta interpretacdo e alcance dos objetivos propostos.

Propde-se um estudo sobre o comércio eletrOnico, especificamente sobre a
experiéncia de compra através do nivel de satisfagdo dos consumidores on-line. Foram
elencadas quatro varidveis (usabilidade do site; preco; confianca; pés-compra) da experiéncia
de compra realizada em meio virtual para realizar correlacdo com a vardvel satisfacdo,

conforme apresentado na (figura 5).

Figura 5 — Modelo operacional de investigacdo dos determinantes da satisfacao.

Usabilidade do site
Hl

-m H2

Satisfacdo
/H3>
gy

Pé6s-compra

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Assim, foram formuladas as seguintes hip6teses de investigacao:
H1: A usabilidade do site influéncia positivamente a satisfacdo do publico
masculino.
H2: A aplicagdo da estratégia de preco impacta positivamente a satisfacdo do
publico masculino.
H3: A confianga no site relaciona-se positivamente com a satisfacdo do publico

masculino.
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H4: O servico de pds-compra influéncia positivamente a satisfagdo do publico

masculino.

3.1 Tipo e abordagem da pesquisa

O trabalho fundamenta-se na pesquisa descritiva e exploratéria com a intencao de
analisar a experiéncia de compra através do nivel de satisfacdo dos consumidores on-line de
moda masculina em Sao Luis. Segundo Gil (2010), a pesquisa descritiva € utilizada quando se
procura descrever particularidades das pessoas ou fendmenos ou a relacao entre eles.

Esta investigacdo enquadra-se na pesquisa exploratdria, pois visa proporcionar
maior familiaridade com o problema, com o objetivo de torna-lo mais explicito. A abordagem
escolhida foi do tipo quantitativo, pois procurou mensurar as varidveis e correlaciond-las.

Quanto aos procedimentos técnicos trata-se de uma pesquisa bibliogréfica, pois se
utilizou suportes tedricos, como livros, artigos e outros trabalhos cientificos sobre o comércio
eletronico. A pesquisa também € considerada de campo, que segundo Gil (2010) a pesquisa de
campo caracteriza-se por uma profunda investigacdo de um unico grupo ou comunidade, acerca
dos objetivos propostos, promovendo o conhecimento e aprofundamento sobre uma

determinada questdo passivel de observacgao e a qual se procura uma resposta.

3.2 Universo e Amostra

O universo de uma investigagdo é um conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto de estudo (VERGARA, 2009). Considera-se assim o universo
estimado da populagao masculina que reside na cidade de Sdo Luis que € superior a 473.762
habitantes segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica do ano de 2010
(IBGE, 2018). Desse modo, a amostragem foi ndo probabilistica. Foram distribuidos 350

questiondrios e destes obteve-se 155 questiondrios respondidos.

3.3 Coleta de Dados

Na coleta de dados, a pesquisa deve informar como foram obtidos os dados para
responder ao problema de investigagcao (VERGARA, 2009). Portanto, a coleta de dados foi

realizada com a populacdo masculina residente na cidade de Sdo Luis — MA, através de um
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questiondrio, que foi baseado na literatura do marketing, e-commerce ¢ adaptado de Sant’ana
(2015).

As perguntas foram estruturadas principalmente a partir da Escala Likert, sendo
consideradas quatro varidveis que podem influenciar na experi€éncia de compra on-line e sua
relacdo com a satisfacdo. O questiondrio ficou disponivel no meio eletronico através da

plataforma Google Docs. Entre os dias 17 e 30 de outubro de 2018.

3.4 Analise dos Dados

Os dados obtidos através do questiondrio foram tabulados automaticamente na
plataforma Google Docs. Para atender a anélise quantitativa foi utilizado o software Microsoft
Excel 2013 como ferramenta de apoio para elaboragdo dos graficos e tabelas. Para interpretagcdo
e andlise qualitativa dos dados serd feito o uso da revisdo bibliografica levantada no referencial
tedrico.

A andlise dos dados quantitativos foi realizada através do coeficiente de correlagdo
como j4 mencionando anteriormente. A correlacdo visa identificar se ha relacio entre duas ou
mais varidveis, saber se a alteracdo sofrida em uma varidvel pode ser acompanhada nas outras
varidveis. Também significa uma relacdo em dois sentidos e na estatistica € usado para
demonstrar a forca que mantém unido dois conjuntos de valores. A verificacdo da existéncia e
do grau de relagdo entre as varidveis € o objeto de estudo da correlacao.

Quando se caracterizada a relacdo entre as varidveis, deve-se descrever sob a forma
matematica, através de uma funcdo e os pares de valores das duas varidveis poderdo ser
expostos em um diagrama cartesiano chamado de diagrama de dispersao onde, observa-se como
as duas varidveis se relacionam. Como o teste foi proposto inicialmente por Karl Pearson,
também conhecido como Coeficiente de Correlacdo de Pearson, apresenta-se na seguinte

formula:

2= -y
VEG -2 [E0 - 2]

Onde x e y sdo valores observados para as varidveis (dependentes e independentes)
sob avaliacdo e x e ¥ sdo as médias observadas para o conjunto de dados. O r que serd obtido
terd um indice de variagdo entre -1 e 1, ou seja, quanto mais proximo de 1 maior serd a
correlagdo direta entre as varidveis, quando um aumenta o outro também aumenta, porém

quanto estiver mais proxima de -1 maior serd a correlaciao inversa entre as varidveis, quando
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um aumenta o outro diminui e quando mais préximo de 0 menos associacdes existem entre as
variaveis.

Na estatistica, € comum fazer a valida¢do dos testes realizados através de uma
estatistica denominada p-valor, e no caso do teste de correlacdo proposto, este é considerado
vélido quando o valor observado do p-valor for menor ou igual a 0,05 ou 5% que foi o nivel de
significancia adotado e o nivel de confian¢a adotado € o de 95%. Estatisticamente, as andlises
serdo realizadas com a utilizacdo do Microsoft Excel 2013.

A seguir serdo apresentadas as faixas de correlagdo (quadro 2) que sdo utilizadas

nos estudos que avaliam a relacdo entre as varidveis e os diagramas de dispersao (figura 6).

Quadro 2— Faixas de correlacgao.

Valores dos Coeficientes Descricao
1t 1,00 Correlacio perfeita
10,702 0,99 Correlagao muito forte
t 0,50 a 0,69 Correlacdo substancial
t 0,30 2 0,49 Correlagao moderada
10,102 0,29 Correlagdo baixa
1 0,01 20,09 Correlagao infima
0,00 Nenhuma correlagdo

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Martins (2006)

Figura 6 — Diagramas de dispersao.

Diagramas de disperséo que mostram correlagéo
positiva entre as variaveis

Correlagao fraca Correlagéo forte Correlagéo perfeita

Diagramas de dispers&o que mostram correlagéo
negativa entre as varidveis

Correlagéo fraca Correlagao forte Correlacdo perfeita

Fonte: Triola (2005).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DA PESQUISA

Nesta se¢ao sdo apresentadas as andlises e as interpretacdes dos resultados da
pesquisa. Para melhor compreensdo, primeiramente foram expostos os graficos e a
interpretacdo com os dados quantitativos e em seguida realizada a anélise dos dados coletados,
destacando pontos relevantes ao estudo.

A andlise foi organizada em se¢des com base na literatura do e-commerce e do
marketing, usando diversos autores, com destaque para Kotler e Keller (2012), Soares e Sousa
(2018) e outros autores de base para fundamentar a experi€ncia de compra on-line e as varidveis
que giram em torno de todo o processo.

Desse modo, os resultados a seguir evidenciam como se dd o processo de
experiéncia de compra de acordo com a satisfacao dos consumidores on-/ine de moda masculina
que residem na cidade de Sdo Luis — MA. Além disso, serd exposto primeiramente o perfil dos
respondentes, seus hdbitos e preferéncias e a ao longo da anélise sdo identificadas as varidveis
que exercem substancial influéncia na experiéncia de compra dos consumidores on-line e
também sua correlagdo com a satisfacdo ao realizar compras em sites de outlet como a Dafiti,

Privalia, Zattini, Off Premium e afins de moda masculina.

4.1 Caracteristicas sociodemograficas dos respondentes

Quanto ao perfil dos respondentes, foi estabelecido como pré-requisito apenas
pessoas do sexo masculino, visto que constituem o publico-alvo em questdo. Primeiramente
apresentou-se a distribui¢do percentual dos respondentes de acordo com a idade, em seguida
em relagcdo ao seu nivel de escolaridade, depois a ocupacao profissional e por tltimo a renda
familiar mensal.

Buscar conhecer o perfil e as caracteristicas pessoais do consumidor ¢é
imprescindivel para obter informacgdes relevantes para a formulagdo de estratégias especificas
ao publico-alvo da empresa, seja ela fisica ou virtual.

Como € possivel observar no (grafico 1), a pesquisa contemplou homens de todas
as faixas etdrias. Os respondentes entre 18 e 25 anos apresentam maior participacdo com 48%
do total de consumidores. Em seguida, com 22% tem-se a faixa etdria entre 26 e 30 anos. Bem
proximo se encontra a faixa etdria de 31 e 40 anos com o percentual de 18%, seguido da
categoria dos entrevistados com idades entre 41 e 50 anos que corresponde 12%. Com o menor

percentual, encontra-se a faixa etdria com menos de 18 anos com apenas 1% dos consumidores.
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Grafico 1 — Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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= Menos de 18 anos
= Entre 18 e 25 anos
= Entre 26 e 30 anos

Entre 31 e 40 anos
® Entre 41 e 50 anos

® Acima de 50 anos

No que tange ao nivel de escolaridade, observa-se o (grifico 2) e com 49% das

respostas a maioria dos respondentes possuem o ensino superior incompleto, seguindo com

30% de consumidores que possuem o ensino superior completo. Com 10% alguns

consumidores possuem algum tipo de especializacdo e outras 9% possuem a titulacdo de mestre.

Com o menor percentual, ficaram os respondentes que possuem apenas o ensino médio

completo, representando cerca de 3%.
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Gréafico 2 — Nivel de escolaridade
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3%
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

= Ensino fundamental incompleto

= Ensino fundamental completo

= Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

® Ensino superior incompleto

= Ensino superior completo

m Especializacio

B Mestre

H Doutor

Ao analisar a ocupacao profissional dos respondentes, observa-se no (grafico 3) que

a categoria estdgio faz-se presente com 33% dos consumidores o que estd estreitamente ligada

a faixa etdria de maior representacdo (entre 18 e 25 anos). Dentre os respondentes que declaram
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ter alguma outra ocupagdo profissional como professores, empresérios, arquitetos, dentistas,
advogados, corresponde a 23%.

Aos respondentes que trabalham na drea publica tem-se 18% e aos que trabalham
em empresas privadas tem-se 17%. Com o menor percentual, apresenta-se a categoria que ainda
ndo estd inserida no mercado de trabalho, sendo assim 9% das pessoas nao trabalham, como

mostra o (grafico 3).

Graéfico 3 — Ocupagao profissional

35% 33%
30%
25% 23% ® Nio trabalho
= Sou estagiario
20% 17% 18% g
= Trabalho em empresas privadas
15% X Sou funcionario publico
10% 2 = Outro

0%
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Na andlise da renda familiar mensal, como pode ser visualizado pelo (gréfico 4),
29% dos respondentes possuem uma renda mensal na faixa entre R$ 3.000,00 e R$ 6.999,00
reais. Em seguida, encontra-se com 26% os consumidores que possuem renda mensal entre R$
7.000,00 e R$ 11.999,00 reais. Com 21% estdo os que possuem uma renda média entre R$
1.501,00 e R$ 2.999,00 reais e com o percentual bem préximo estdo os que ganham acima de
R$ 12.000,00 com 20%. E, por tltimo estdo os respondentes que integram a renda mensal de

até R$ 1.500,00 reais com cerca de 4%.

Grafico 4 — Renda familiar mensal

35,00%

29%

30,00% 26%

®Até R$ 1.500
L% 20% ® Entre R$ 1.501 e RS 2.999

20,00%
= Entre R$ 3.000 ¢ RS 6.999
15,00%
Entre R$ 7.000 e R$ 11.999
10,00% D = Acima de R$ 12.000
5,00% <
0.00% e

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

25,00%
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Ao realizar o apanhado geral acerca do perfil dos consumidores virtuais de moda
masculina em Sdo Luis, nota-se que a faixa etdria predominante foi a classificada entre 18-25
anos com 48% e 26-30 anos com 22%, os dois com percentuais mais expressivos, pois juntos
representam cerca de 70% dos consumidores consultados na pesquisa, que por oportunidades
se encaixam segundo Kotler (2017) dentro do perfil da geracdo dos jovens e dos netizen
(cidadao da internet).

Os jovens e os netizen tém, atualmente, entre 18 e 35 anos e nasceram no periodo
de transicao entre a era digital e a era do conhecimento. Esses jovens sdo cercados pela
tecnologia, envolvendo a internet, redes sociais e os meios pelo qual elas acessam que sdo os
smartphones. Os jovens de hoje serdo, em um futuro préximo, o alvo primario e provavelmente
os clientes mais rentaveis. E, os netizen sdo nativos digitais e habeis em se conectar com o0s
outros on-line enquanto compartilham informacdes (KOTLER, 2017)

Diante de tantos recursos, essa geracdo sempre busca estar atualizada quantos as
novas tecnologias do mercado e, consequentemente, compram e disseminam as mesmas com
facilidade. Os consumidores dessa geracao possuem algumas caracteristicas comuns, cOmo o
alto grau de exigéncia, sdo mais objetivos € menos pacientes, devido a facilidade de acesso a
uma grande quantidade de informac¢des em um curto espaco de tempo. Sendo assim, sdao
considerados consumistas e preferem comprar em ambientes que lhes proporcionam maiores
facilidades e beneficios, caracteristicas que podem justificar a escolha desses consumidores em
utilizar o e-commerce para compra de artigos de moda masculina em Sao Luis — MA.

E de fundamental importincia também conhecer a escolaridade, ocupagio
profissional e a renda mensal familiar dos consumidores, para que assim os profissionais os
segmentem de acordo com seus gastos, desejos, valores e poder de consumo, visto que a
condic¢do social dos consumidores pode oferecer informacdes relevantes para a elaboracao de
estratégias de marketing com o intuito de desenvolver experi€ncias satisfatorias e
possivelmente a fidelizacdo de seus clientes.

De acordo com a idade, escolaridade, situacdo financeira, estigio de vida e
ocupacdo profissional, varidveis que contemplam os fatores pessoais de influéncia, o
consumidor ird adotar uma determinada conduta e comportamento de compra. Segundo
resultados da pesquisa, a maioria dos consumidores de moda masculina em Sao Luis estdo
inseridos nas classes B e C, o que corrobora com a afirmacgao de Kotler (2017) sobre o perfil
geral de usudrios de internet, que em sua maioria € de pessoas jovens com um razodvel poder

aquisitivo.
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4.2 Habitos e preferéncias dos consumidores on-line

Identificar os hébitos e preferéncias do cliente é fundamental para compreender
melhor como ird se comportar no momento da compra, em especial em ambientes on-line, que
proporcionam maior dinamismo e autonomia ao consumidor.

Como indica no (gréfico 5), que trata sobre o tempo médio de permanéncia na
internet, 50% dos consumidores ficam on-line de 2 horas a 4h59min por dia, em seguida com
38% encontra-se o publico que destina boa parte do seu tempo navegando na internet por mais
de 5 horas por dia. Com apenas 12% estdo as pessoas que acessam a internet somente de 1 hora
a 1h59min por dia. Por dltimo estdo os consumidores que destinam pouco tempo ao acesso a

internet com menos de 1 hora por dia, com o percentual de 1%.

Grafico 5 — Tempo médio de permanéncia na internet
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10,00%
1%
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Constatou-se que 32% dos consumidores realizam compras bimestralmente,
seguido de 25% que compram trimestralmente e 17% dos consumidores compram
semestralmente. Em contrapartida 13% dos respondentes afirmam fazer pelo menos uma
compra quinzenalmente e outros 6% costumam fazer compras on-line semanalmente. Apenas
6% dos respondentes afirmaram fazer compras somente anualmente nestes sites, como

podemos observar no (grafico 6).
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Griafico 6 — Frequéncia de compras

35% 32%

30%

25% = Semanalmente
25%
= Quinzenalmente

20% 17% Bimestralmente

15% 13% Trimestralmente
B Semestralmente
10%
6% 6% ¥ Anualmente
- - -
0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Diante dos resultados expostos, observa-se que os consumidores consultados sao
bastantes familiarizados com a internet, reservando diariamente grande parte do seu tempo com
cerca de 2 horas a 4h59min de acessos por dia, o que estd diretamente ligado ao perfil dos
jovens e dos nitizen. Além disso, constata-se que sdo adeptos as compras através do e-
commerce, visto que segundo dados do E-bit (2018) o e-commerce brasileiro voltaria a crescer
em ritmo mais acelerado, com um volume final estimado de 119,7 milhdes de pedidos em 2018
um aumento de 8% em relacdo ao ano de 2017 que foi de 111,2 milhdes de pedidos.

Embora a frequéncia de compras tenha sido relativamente baixa de acordo com
dados da pesquisa, a limitacdo da pesquisa para consumidores de sites de outlet de moda
masculina, tenha limitado e reduzido a frequéncia de compras, tendo como maioria comprando
apenas bimestralmente e trimestralmente nos sites indicados, mas isso ndo significa que os

respondentes ndo tenham feito outras compras on-line.

4.3 Variaveis que influenciam a experiéncia de compra on-line

Foram elencadas algumas varidveis no decorrer do trabalho que influenciam a
experiéncia de compra de compra on-line, como a usabilidade do site, preco, confianca e pds-
compra. Observou-se que essas varidveis poderiam influenciar a satisfacdo do consumidor on-
line e entdo foi feito uma correlacdo das varidveis com a mesma.

A pesquisa foi atribuida a consumidores que ja tiveram algum tipo de experi€ncia

de compra em sites de outlet como a Dafiti, Privalia, Zattini, Off Premium e afins de moda
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masculina em Sao Luis. Utilizou-se a escala likert com (1) discordo totalmente, (2) discordo
parcialmente, (3) indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

A experiéncia de compra do consumidor on-line torna-se um tema relevante a ser
entendido e analisado pelas organizacdes em sua gestdo de e-commerce. Visto que o cendrio de
e-commerce se encontra cada vez mais complexo, associado também a sua importancia para os
negdcios varejistas, o que implica em uma maior compreensdao de forma que garantam uma

Otima experiéncia on-line para o cliente (QUEIROZ; BERGANO; MELO, 2016).

4.3.1 Variavel usabilidade do site

Conforme Soares e Sousa (2018) o consumo virtual se apresenta como uma
ferramenta 4gil, dé a esse sujeito uma sensacao de ser eficiente, de aproveitar melhor o tempo,
o que € seguido de um sentimento de gratificacdo. Nesse aspecto emerge a importancia
conferida a usabilidade do site, o que implica tanto na facilidade de uso quanto na experiéncia
positiva proporcionada ao publico.

As facilidades oferecidas pelos sites sdo de extrema importancia para o sucesso do
varejo on-line. Tais como a facilidade em realizar compras, a interacdo do consumidor com o
site e at€ mesmo a juncao de tudo com o tempo gasto para realizar uma compra, entre outros,
fatores que contribuem para o cliente ter uma experiéncia positiva e satisfatoria.

Nota-se no (grafico 7), que na varidvel usabilidade do site, em geral, os
consumidores em sua maioria concordam totalmente com 46% e parcialmente com 36% o que
totaliza 82% dos que sentem facilidade ao realizar compras nos sites de outlet. A maioria
concorda totalmente com 23% e parcialmente com 48% sobre interagir com os sites durante a
procura dos produtos o que totaliza 71%. E, muitos consideram adequado o tempo gasto para
realizar as compras on-line concordando totalmente com 32% e parcialmente com 43% o que
totaliza 75% das respostas.

Outro ponto, € a questdo da descricdo e informagdo dos produtos onde a maioria
acredita e concorda totalmente com 27% e parcialmente com 47% o que totaliza 74% das
respostas ser um fator que possa chamar sua atencdo para escolha e finalizacao das compras
nestes sites, porém a maioria se declara indiferente com 35% e 19% discordam parcialmente
sobre ndo escolher esses sites por possuirem canais diretos para tirar dividas e/ou fazer

reclamacdes, € sim por outros motivos como observa-se no (grafico 7).
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Grafico 7 — Variavel usabilidade do site
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Foi realizado a correlacdo da varidvel usabilidade do site com a varidvel satisfacao,
para saber se ha relacdes positivas ou negativas entre as duas varidveis. O coeficiente utilizado
foi o de Correlacdo de Pearson, técnica descrita da metodologia da pesquisa.

Na (tabela 1), a anélise do teste de correlacdo revela que ha uma correlacio positiva
baixa entre a usabilidade do site com a satisfacdo dos clientes dos sites de outlet com o
coeficiente [r=0,270 (p<0,05)]. O resultado da correlacdo serd valido, visto que o p-valor é
menor que 0,05 (nivel de significancia adotada pelo o estudo). Ou seja, quanto maior o nivel de

usabilidade do site, maior a satisfacdo do cliente.

Tabela 1 — Teste de correlacdo entre a usabilidade do site e a satisfacao

Correlaciao de Pearson r =0,270194634
P-valor 0,000673529
N 155

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com base no teste de correlacdo, é possivel verificar no (grafico 8), que ha uma

correlacdo positiva baixa entre as varidveis, confirmando a H1 em que a usabilidade do site
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influencia positivamente a satisfacdo do publico masculino. Ou seja, a usabilidade do site

interfere positivamente na satisfacdo, entretanto essa interferéncia € considerada baixa.

Griafico 8 — Diagrama de dispersado entre a usabilidade do site e a satisfacao
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

4.3.2 Variavel prego

Segundo Kotler e Keller (2012) muitos consumidores usam 0 preco como um
indicador de qualidade. A internet € uma ferramenta que permite facil busca de produtos, o que
facilita a comparacao de precos, sendo este um dos critérios mais impactantes na decisao de
compra. Consequentemente, em uma simples pesquisa 0s e-consumidores rapidamente
conseguem identificar quais s@o os produtos com descontos e com o valor do frete mais em
conta, sendo assim, identificar qual site se encontra com 0s precos mais atrativos.

Ja aintroducdo das formas de pagamento do meio eletronico ampliou oportunidades
nas vendas no setor, visto que permite ao consumidor a rapidez e a facilidade de acesso ao
crédito de consumo. As formas de pagamento juntamente com a facilidade em efetuar o
pagamento podem ser um ponto relevante na escolha de uma loja virtual.

Constata-se no (grafico 9), que ao analisar de forma ampla a variavel preco, os
respondentes em sua maioria concordam totalmente com 32% e 49% parcialmente com um
total de 81% das respostas sobre os produtos que possuem o pre¢o serem mais atrativos na hora
da compra. E, que os descontos, pacotes promocionais sao essenciais na hora da compra com a

grande parte concordando totalmente com 42% e parcialmente com 43% o que totaliza 85%.
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O valor do frete sdo de extrema importancia na hora da escolha muitos concordam
totalmente com 56% e parcialmente com 31% o que totaliza 87% dos consumidores. J4 as
formas de pagamento, a maioria afirma que de forma total com 33% e parcial com 45% que
visualizam primeiro as formas de pagamento para entdo comprar nos sites o que totaliza 78%.
Por fim, muitos acreditam que a facilidade de efetuar os pagamentos ndo seja algo muito
relevante para escolha, pois 36% discordam parcialmente e 30% identificaram-se com

indiferentes, como constata-se no (gréafico 9).
Griafico 9 — Varidvel preco
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Foi realizada a correlacdo da varidvel preco com a varidvel satisfacdo, para verificar
se ha relacdes positivas ou negativas. Na (tabela 2), a andlise do teste revela que hd uma
correlacdo positiva baixa entre preco com a satisfacdo dos clientes destes sites de outlet com o
coeficiente [r=0,258 (p<0,05)]. O resultado da correlacdo serd valido, visto que o p-valor é
menor que 0,05 (nivel de significancia adotada pelo o estudo).

Tabela 2 — Teste de correlacdo entre o preco e a satisfacado

Correlaciao de Pearson r=0,258881134
P-valor 0,001143596
N 155

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Com base no teste de correlacdo, € possivel verificar no (grafico 10), que hd uma
correlagcdo positiva baixa entre as varidveis. Ou seja, quanto maior a aplicacdo das estratégias
de preco, maior o nivel de satisfacdo dos consumidores destes sites de outlet, entretanto essa
influéncia € baixa. Portanto, isso corrobora a H2 (a aplicacdo da estratégia de preco impacta

positivamente a satisfacdo do publico masculino).

Griéfico 10 — Diagrama de dispersdo entre o preco e a satisfacio
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

4.3.3 Variavel confianca

Um e-consumidor se preocupa com vdrios fatores relacionados as compras on-line,
como seguranca, confiabilidade, privacidade, entre outros fatores que os incomoda do inicio ao
final do processo de compra. A seguranca esté relacionada a receber os produtos corretamente,
a privacidade em ter os dados e informacdes protegidos e a confianca € jun¢do de tudo. Ou até
mesmo a confianga pode ser uma vontade, uma predisposi¢do consciente, de confiar em um
parceiro de troca (ECKERT et al., 2017).

Em relag@o a confianca, no (grafico 11), a maioria dos consumidores se sentem
seguros ao comprar nos sites de outlet assim muitos concordam totalmente com 34% e
parcialmente com 47%, totalizando 81% das respostas. Grande parte concorda totalmente com
54% e parcialmente com 35% sobre comprar somente em sites seguros com 89% no total das
respostas. Quanto a privacidade dos dados, a maioria acredita totalmente com 53% e
parcialmente com 13% o que totaliza 66% das respostas quanto a questdo dos seus dados

estarem seguros ao comprarem nos sites de outlet.
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Muitos acreditam e confiam nos feedback dos clientes que compram nestes
concordando totalmente com 23% e parcialmente com 59% das respostas o que totaliza 82%.
Por fim, muitos acreditam e concordam totalmente com 28% e parcialmente com 52% sobre se
sentirem seguros ao comprar e receber o mesmo produto indicado na foto dos sites indicados o

que totaliza 80% dos consumidores, como mostra o (grafico 11).

Griafico 11 — Varidvel confianca
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Foi realizada a correlagdo da varidvel confianga com a varidvel satisfagdo, para
saber se hd relacdes positivas ou negativas. Na (tabela 3), a andlise do teste revela que hd uma
correlagdo positiva moderada entre a confianca e a satisfacdo dos clientes destes sites de outlet
com o coeficiente [r=0,468 (p<0,05)]. O resultado da correlacdo foi vélido, visto que o p-valor

€ menor que 0,05 (nivel de significancia adotada pelo o estudo).

Tabela 3 — Teste de correlacdo entre a confianga e a satisfacao

Correlacao de Pearson r= 0,468726107
7,7E-10

N 155
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

P-valor
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Com base no teste, é possivel visualizar no (grafico 12), que hd uma correlacio
positiva moderada entre as varidveis. Ou seja, quanto maior o nivel de confianga no site, maior

a satisfacao dos clientes. Portanto, a hipétese H3 foi corroborada.

Griafico 12 — Diagrama de dispersdo entre a confianca e a satisfagdao
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

4.3.4 Variavel pos-compra

O poés-compra envolve o atendimento, que sempre deve visar a fidelizacdo do
cliente, mesmo em casos de troca ou devolucdo de mercadorias, pois o processo de compra
inclui tudo, inclusive o pés-compra. E, a logistica que busca se preocupar com a agilidade de
entrega, cumprindo prazos, e se possivel, efetuando a entrega com o tempo menor do que o
prometido. O objetivo da logistica de mercado € levar os produtos certos, aos lugares certos, no
prazo combinado e com o minimo de custo (KOTLER; KELLER, 2012).

No (grafico 13), tem-se um apanhando geral sobre o pos-compra, grande parte dos
consumidores discordam parcialmente com 22% ou se sentem indiferentes com 29% sobre ter
atendimento antes e durante as vendas como fator determinante para a escolha do site. Muitos
concordam totalmente com 21% e parcialmente com 43% o que totaliza 68% das respostas
sobre o atendimento pés-compra ser um motivo pela qual eles voltam a comprar nos sites.

O sistema de atendimento ao consumidor (SAC) deixa-os melhor atendidos, pois a
maioria concorda totalmente com 17% e parcialmente com 43% totalizando 60%. A maioria
concorda com a afirmativa, totalmente com 8% e parcialmente com 61% o que totaliza 69%

dos consumidores que acham justo o tempo de entrega das mercadorias e 44% concordam
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totalmente e 36% parcialmente sobre levar em consideragdo a questdo da logistica reversa como
um fator determinante para conclusao da compra com 80% das respostas, como observa-se no

(gréafico 13).

Graéfico 13 — Varidvel pés-compra
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Foi realizada a correlacao da varidvel pds-compra com a varidvel satisfacdo, para
saber se hé relagdes positivas ou negativas entre as duas varidveis. Na (tabela 4), a anélise do
teste revela que hd uma correlagcdo positiva baixa entre o pds-compra com a satisfacdo dos
clientes destes sites de outlet com o coeficiente [r=0,286 (p<0,05)]. O resultado da correlacao

foi validado, visto que o p-valor € menor que 0,05 (nivel de significancia adotada pelo o estudo).

Tabela 4 — Teste de correlagdo do pds-compra e a satisfacao

Correlacao de Pearson r= 0,286533177
P-valor 0,000300901
N 155

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com base no teste e no diagrama de dispersao no (grafico 14), € possivel verificar
que hd uma correlagdo positiva baixa entre as varidveis. Ou seja, quanto maior o nivel de servigo
pOs-compra, maior a satisfacdo do publico masculino. Portanto, hipétese H4 foi corroborada,

mas em um nivel considerado baixo.
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Griafico 14 — Diagrama de dispersdo entre o pds-compra e a satisfacio
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4.3.5 Variavel satisfacdo

A satisfacdo do cliente é um estado emocional resultante da sua experiéncia de
consumo, nas quais os esforcos empreendidos pela organizacdo na oferta de um produto ou
servico superaram as suas expectativas. No contexto organizacional, a satisfacdo dos clientes
representa o foco de objetivos e estratégias, pois clientes satisfeitos tornam-se leais e,
consequentemente, eleva-se a probabilidade de recompra (TOMOYOSE et al., 2017).

Constata-se que no (grafico 15), os clientes estdao satisfeitos com os produtos e
servicos dos sites de outlet, com a maioria concordando de forma total com 51% e parcial com
36% o que totaliza 87%. Da mesma forma acontece com a experiéncia de compra, com sua
maioria concordando totalmente com 40% e parcialmente com 55% afirmando que possuem
experiéncias positivas e satisfatérias com os sites, no total de 95% das respostas. E, por fim, a
maioria declara que as lojas virtuais dos sites estdo dentro dos padrdes e estdo satisfeitos
concordando totalmente com 38% e parcialmente com 55% o que totaliza 93% dos

consumidores respondentes.
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Griéfico 15 — Varidvel satisfacdo
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De acordo com a andlise dos dados, observa-se que em geral os consumidores
encontram-se satisfeitos com as lojas virtuais e com as experiéncias de compras que tiveram. O
que corrobora com afirmacgao dos autores Alves et al. (2018) de que a satisfacdo € basicamente
o resultado de uma avaliagdo pds-compra e é uma resposta afetiva, de forma geral, da
experiéncia de compra.

Ap6s a realizacdo do estudo e apreciacdo dos resultados, verifica-se que os
consumidores on-line de moda masculina apresentam opinides bem similares e encontram-se
mais satisfeitos quando possuem confianca na compra on-line, seguida do pds-compra, depois

da usabilidade do site e por tltimo do preco como observa-se na (tabela 5).

Tabela 5 — Ranking das varidveis por correlacdo com a satisfacdo

1° lugar — Confianga r=0,468 (p<0,05)

2° lugar - Pés-compra r=0,286 (p<0,05)

3° lugar - Usabilidade do site r=0,270 (p<0,05)

4° lugar — Preco r=0,258 (p<0,05)
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Diante das observacgdes feitas, é possivel identificar que a varidvel confianca é a
que possui uma maior correlacdo positiva com a satisfacdo, possuindo uma correlacao

moderada, ou seja, os consumidores levam mais em consideracdo a seguranga de comprar e
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receber o produto correto e sem qualquer tipo de avaria, a privacidade dos seus dados no meio
eletronico e a confianca de ter tudo isso no mesmo lugar, e entdo assim, sentem-se mais
satisfeitos com as experiéncias de compras, e possiveis clientes fiéis.

A varidvel pés-compra apresenta-se em segundo possuindo uma correlacdo positiva
com a satisfacdo, porém de forma baixa, em seguida estd a varidvel usabilidade do site que
também apresenta correlacdo positiva baixa e por tltimo a varidvel preco que apresenta a menor

correlagdo positiva baixa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O comércio eletronico é um modelo de organizacdo que opera vendas por meio da
internet, essa plataforma de comércio exige inovagdes constantes de produtos e servigos, bem
como uma infraestrutura planejada que possibilite o crescimento e o gerenciamento dos
relacionamentos. Desta maneira, esta pesquisa objetivo analisar o comércio eletronico no que
tange ao processo de experiéncia de compra e a relacio com o nivel de satisfacdo dos
consumidores on-line de moda masculina em Sao Luis - MA

A investigacdo se apoderou dos objetivos especificos que sustentam a pesquisa, tais
como, conhecer os conceitos e a evolugdo do e-commerce, bem como seus tipos € atuagao no
mercado brasileiro, entender comportamento e decisdes dos consumidores e como ele age no
ambiente on-line, e analisar experiéncia de compra on-line através das varidveis usabilidade do
site, preco, confianca e o pds-compra € a correlacdo destas com a satisfacdo dos consumidores
de moda masculina usudrios dos sites de outlet.

Quanto a metodologia buscou-se respaldo nas pesquisas bibliogréficas, de campo,
descritiva e exploratoria com €nfase na abordagem quantitativa. Primeiramente, na busca de
fontes primadrias, foram utilizados procedimentos técnicos de levantamento bibliogréafico e
documental. E, para a realizacdo da pesquisa de campo, utilizou-se um questiondrio eletronico
com uma amostra de 155 usudrios. Em relacdo a andlise de dados, resguardou-se, em
conformidade com os resultados dos questiondrios, no referencial tedrico e com o coeficiente
de correlacdo de Pearson, como proposito de compreender a experi€éncia de compra e a sua
correlagdo com a satisfacao.

No que se refere aos resultados alcancados, em geral os consumidores estdo
satisfeitos com as lojas virtuais dos sites de outlet e com a experi€ncia de compra que tiveram
neles. Observou-se que as varidveis elencadas que influenciam a experiéncia de compra em
meio virtual possuem correlacdes positivas com a varidvel satisfagc@o, a varidvel usabilidade do
site possui correlacao positiva baixa apresentando [r=0,270 (p<0,05)], a varidvel preco também
possui uma correlagdo positiva baixa com [r=0,258 (p<0,05)], a varidvel confian¢a possui uma
correlacdo positiva moderada com [r=0,468 (p<0,05)] e a varidvel pds-compra possui uma
correlacdo positiva baixa apresentando [r=0,286 (p<0,05)] o que confirma a hipotese
apresentada de quanto melhor for a experiéncia de compra maior serd o nivel de satisfagao do
consumidor on-line.

Conclui-se que as varidveis elencadas corroboram com todas as hipdteses de

investigacOes apresentadas, onde as varidveis usabilidade do site, preco e pds-compra
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influenciam positivamente a satisfacdo dos consumidores on-line, no entanto, impactam de
forma baixa. Observa-se que a varidvel confianca é a que possui maior correlacdo positiva com
a satisfac@o durante uma experi€ncia de compra on-line nos sites de outlet, impactando de forma
moderada com [r=0,468 (p<0,05)]. O que corrobora com os autores Oliveira e Huertas (2018)
que identificaram que a confianga (entre outros constructos, como seguranca e privacidade,
acessibilidade, conhecimento e qualidade dos servicos) é um determinante da satisfacao.

Sugere-se, diante dos resultados, que as empresas no mercado eletronico
direcionem seus esforcos para a garantia de seguranca, através de certificados de seguranca,
dados criptografados, dente outros recursos tecnoldgicos. Disponibilizem também diferentes
op¢oes e condicdes de pagamento aos consumidores on-line, principalmente por meio do
PayPal e PagSeguro, os quais reforcam a ideia da compra segura para o consumidor e geram a
confianca na compra on-line.

Supde-se que, semelhante ao que ocorra nas compras das lojas fisicas, o cliente,
muitas vezes, fica inseguro no momento de efetivar a compra, mesmo que se encontre otimista
diante de todas as informacOes recebidas. A inseguranca e a incerteza Sao comuns nos
consumidores on-line e, geralmente, hd uma predisposi¢do a prorrogar a compra. Por essa razao,
¢ interessante que as empresas no e-commerce propiciem estimulos aos usudrios, para que ele
supere o estado de indecisdo e efetive a tdo desejada compra.

Para futuros trabalhos que abordem ou investiguem a mesma tematica, sugere-se
que facam a investigacao de outras possiveis varidveis que possam influenciar a experi€ncia de
compra on-line e a sua correlacdo com a satisfacdo, no trabalho abordou-se as varidveis
usabilidade do site, preco e pds-compra que possuem correlacdes positivas fracas e a varidvel
confianga que possui correlacdo positiva moderada. Entdo, recomenda-se buscar outras
possiveis varidveis como (variedade dos produtos, qualidade dos produtos, comodidade, entre
outras) que possam ter correlagdes positivas mais intensas que as apresentadas.

Apesar desse modelo de comércio apresentar algumas dificuldades, muitos
consumidores recorrem a esse formato de negécio e mostram-se satisfeitos com suas compras
virtuais, o que contribui com os resultados promissores € o crescimento do e-commerce nos
ultimos anos. O consumidor reconhece os beneficios e facilidades promovidas por esse
ambiente de negdcio, evidenciando que as vantagens oferecidas tornam o comércio eletronico

uma excelente op¢ao ao consumidor que deseja comodidade, boas ofertas e economia de tempo.
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APENDICE A — VARIAVEL USABILIDADE DO SITE

Tabela 6 — Resultado variavel usabilidade do site

Usabilidade
do site

Discordo

Totalmente Parcialmente

Discordo

Indiferente

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

Tenho
facilidade ao
realizar
compras
nestes sites

1%

5%

12%

36%

46 %

Considero
que ha uma
boa
interacao
com os sites
em que
realizo a
compra

0%

9%

20%

48 %

23%

Considero
adequado o
tempo gasto
nestes sites

para a
compra on-
line

0%

6%

19 %

43 %

32%

Os produtos
apresentados
nestes sites
possuem
descricoes e
informacoes
que chamam
atencio para
compra

0%

7%

19%

47 %

27%

Escolhi estes
sites, pois ha
canais
diretos para
tirar diavidas
e/ou
reclamacoes

7%

19%

35%

27 %

12%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)



APENDICE B - VARIAVEL PRECO

Tabela 7 — Resultado varidvel preco

Preco Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
¢ Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

Interesso-me
por produtos
que sao
apresentados
nestes sites
juntamente
com seus
precos

0% 6% 13% 49 % 32%

Descontos e
pacotes
promocionais
sao fatores
essenciais 0% 3% 12% 43 % 42 %
para eu
efetuar uma
compra
nestes sites

O valor do
frete é de
suma
importancia
na hora de
escolher um
produto
nestes sites

1% 3% 9% 31% 56 %

Verifico
primeiro as
formas de
pagamento
para entao
escolher se
vou comprar
nestes sites

3% 4% 15% 45% 33%

A facilidade
de efetuar o
pagamento é
um dos
pontos
principais
pra comprar
nestes sites

0% 16% 30% 36% 18%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)



APENDICE C — VARIAVEL CONFIANCA

Tabela 8 — Resultado varidvel confianca

Confianca Discordo Discordo Indiferente Concordo  Concordo
¢ Totalmente  Parcialmente Parcialmente Totalmente

Sinto-me

seguro ao 0% o 13% 7% 4%

comprar

nestes sites

Eu sé confio
em sites de
empresas 0% 2% 9% 35% 54%
conhecidas
no mercado

Estes sites
demonstram
privacidade 2% 10% 22% 53% 13%
quanto aos
meus dados

Confio no
feedback dos
clientes que
realizam
compras
nestes sites

0% 4% 14% 59% 23%

Estes sites me
passam a
seguranca de
que irei
receber o
mesmo
produto da
foto

0% 5% 15% 52% 28%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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APENDICE D — VARIAVEL POS-COMPRA

Tabela 9 — Resultado varidvel ps-compra

Pés-compra Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
P Totalmente  Parcialmente Parcialmente Totalmente

Prefiro
comprar
nestes sites,
pois possui
atendimentos
antes e
durante as
compras

4% 22% 29% 40% 5%

Considero o
atendimento
pos-compra
um fator
determinante
para a
realizacao de
uma proxima
compra
nestes sites

3% 10% 19% 47 % 21%

Sinto-me
melhor
atendido por
estes sites
por
possuirem o 4% 14% 22% 43 % 17 %

SAC (sistema
de
atendimento
a0
consumidor

Acho justo o
tempo de
espera para
a entrega das 2% 10% 19% 61% 8%
mercadorias
que compro
nestes sites

Levo em
consideraciao
se estes sites

possuem a
logistica
reversa 1% 5% 14% 36% 44 %
(devolucao e
trocas) para
entao
concluir a
compra

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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APENDICE E - QUESTIONARIO

Titulo: E-COMMERCE: analise do processo de experiéncia de compra mediada pelo o nivel

de satisfacdo dos consumidores on-line de moda masculina em Sao Luis - MA.

Este questiondrio tem como objetivo analisar a experiéncia de compra através de
algumas varidveis que podem influenciar sua satisfacio em uma compra realizada em meio
virtual, sob a percep¢do dos consumidores on-line de moda masculina que residem na cidade
de Sdo Luis - MA.

Todas as informacdes aqui prestadas sao andnimas, € as respostas serdao analisadas
de forma agregada, ndo havendo resposta certa ou errada. Responda de forma franca, sincera e

objetiva. Sua colaboracdo é muito importante, obrigada!

ETAPA 1/2: Atributos que podem influenciar uma compra realizada pela internet.

Para responder as questdes a seguir, relembre as ultimas compras que vocé fez pela
internet nos sites de outlet da Dafiti, Privalia, Zattini, Off Premium ou afins de moda masculina.
Vocé deve pensar nas experiéncias que vivenciou ao efetuar a compra on-line. As assertivas
irdo abordar questdes sobre os fatores que podem influenciar uma compra realizada em meio

virtual.

Avalie de acordo com a escala (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)

indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente:

1 - Tenho facilidade ao realizar a compra neste site. 1 2 3 4 5

2 — Considero que hd uma boa interacdo com este site | 1 2 3 4 5

em que vou realizar a compra.

3 - Considero adequado o tempo gasto neste site paraa | 1 2 3 4 5

compra on-line.

4 — Os produtos apresentados neste site possuem | 1 2 3 4 5
descricdoes e informacdes me chamam atengdo para

compra.

5 — Escolhi este site, pois hd canais diretos para tirar | 1 2 3 4 5

ddvidas e/ou reclamagdes.
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Avalie de acordo com a escala (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)

indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente:

6 — Interesso-me por produtos que sdo apresentados no site | 1 2 3 4 5

juntamente com seus precos.

7 — Descontos e pacotes promocionais sdo fatores | 1 2 3 4 5

essenciais para eu efetuar uma compra no site.

8 — O valor do frete ¢ de suma importancia na hora de | 1 2 3 4 5

escolher um produto neste site.

9 — Vertifico primeiro as formas de pagamento para entdo | 1 2 3 4 5

escolher se vou comprar neste site.

10 — A facilidade de efetuar o pagamento € um dos pontos | 1 2 3 4 5

principais para comprar neste site.

Avalie de acordo com a escala (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)

indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

11 — Sinto-me seguro ao comprar neste site. 1 2 3 4 5
12 — Eu s6 confio em sites de empresas conhecidas no 1 2 3 4 5
mercado.

13 — Este site demonstra privacidade quanto aos meus 1 2 3 4 5
dados.

14 — Confio no feedbak dos clientes que realizam compras 1 2 3 4 5
neste site.

15 — Este site me passa a seguranca de que irei receber o 1 2 3 4 5
mesmo produto da foto.

Avalie de acordo com a escala (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)

indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

16 — Prefiro comprar neste site, pois possui atendimentos 1 2 3 4 5

antes e durante as compras.
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17 — Considero o atendimento pds-compra um fator
determinante para a realizagdo de uma préxima compra

neste site.

18 — Sinto-me melhor atendido por este site possuir o SAC

(sistema de atendimento ao consumidor).

19 — Acho justo o tempo de espera para a entrega das

mercadorias que compro neste site.

20 — Levo em consideracdo se este site possui a logistica

reversa (devolucdo e trocas) para entdo concluir a compra.

Avalie de acordo com a escala (1) discordo totalmente, (2) discordo parcialmente, (3)

indiferente, (4) concordo parcialmente e (5) concordo totalmente.

21 — Sinto-me satisfeito com os produtos e servigos deste

site.

22 — Considero a experiéncia de compra neste site

satisfatoria.

23 — Percebo que este site possui uma loja virtual

satisfatoria.

ETAPA 2/2: Perfil, habitos e preferéncias dos respondentes.

24) Qual a sua idade?
( ) Menos de 18 anos
( ) Entre 18 e 25 anos
( ) Entre 26 e 30 anos
( ) Entre 31 e 40 anos
( ) Entre 41 a 50 anos
( ) Acima de 50 anos

25) Qual seu nivel de escolaridade?



( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) Especializagao

( ) Mestre

( ) Doutor

26) Qual a sua ocupacao profissional?
( ) Niao trabalho

() Sou estagidrio

( ) Trabalho em empresas privadas

() Sou funcionario publico

( ) Outro

27) Qual sua renda familiar mensal?
( ) Até R$ 1.500,00

( ) Entre R$ 1.501 e R$ 2.999,00

( ) Entre 3.000,00 e R$ 6.999,00

( ) Entre 7.000 e R$ 11.999,00

( ) Acima de R$ 12.000,00

28) Qual o seu tempo médio de permanéncia ao acessar a internet?
( ) Menos de 1 hora

( ) De 1 hora a 1h59min

( ) De 2 horas a 4h59min

( ) Mais de 5 horas por dia
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29) Com que frequéncia vocé realiza compra on-line de roupas e acessorios

masculinos?
( ) Semanalmente

( ) Quinzenalmente



( ) Mensalmente

( ) Bimestralmente
( ) Trimestralmente
( ) Semestralmente

( ) Anualmente
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