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Resumo

O comércio eletrdnico se tornou a realidade de muitas empresas e consumidores por se tratar de um meio onde
fazer compras se transformou em algo mais facil e pratico, possivel por meio de diferentes fontes, possibilitando
a busca por precos, caracteristicas dos produtos desejados, e até mesmo a realizacao de transa¢fes bancérias. Desta
forma, esta investigagao objetivou analisar e avaliar os aspectos influenciadores da satisfacéo dos clientes usuérios
do sistema e-commerce. A pesquisa caracteriza-se como quantitativa. Para o alcance dos objetivos propostos foi
utilizado o instrumento questionario, na modalidade online estilo Google Forms, com perguntas fechadas,
elaboradas com o uso da escala Likert de cinco pontos. E foi aplicado por meio das redes sociais a consumidores
que se utilizam do e-commerce para compra de produtos e servi¢os. Os resultados mostraram que boa parte da
populagdo esta satisfeita ao realizar as suas compras pela internet, em virtude da comodidade e da facilidade que
se tornou fazer as compras de dentro de casa.
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Abstract

E-commerce has become a reality for many companies and consumers because it is a means where shopping has
become something easier and more practical, possible through different sources, enabling the search for prices,
characteristics of the desired products, and even even carrying out banking transactions. Therefore, this
investigation aimed to analyze and evaluate the aspects that influence the satisfaction of customers using the e-
commerce system. The research is characterized as quantitative. To achieve the proposed objectives, the
questionnaire instrument was used, in the Google Forms style online modality, with closed questions, prepared
using the five-point Likert scale. And it was applied through social networks to consumers who use e-commerce
to purchase products and services. The results showed that a large part of the population is satisfied when making
their purchases online, due to the convenience and ease of shopping from home.

Keywords: E-commerce; internet; consumers.
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1. INTRODUCAO

Com a expansdo do comercio eletrénico, muitas empresas estdo se adaptando ao novo sistema
de divulgacdo e venda de seus produtos e servigos. Com estas mudancas, empresas estdo
aderindo a novas estratégias, em busca de conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes.
O e-commerce passou, entdo, a ser uma ferramenta de sucesso para grande parte das empresas
que buscam por desenvolvimento e crescimento, encontrando neste uma forma para atingir suas
metas de vendas.

O que se pode concluir € que as acdes de compra e venda de produtos, servicos, dentre outras
atividades, oferecidas e divulgados através de aparelho de rede eletrdnica de divulgacdo, que
envolve a comunicacdo de negociacao por este meio, é caracterizado como comercio eletronico.
Com esse sistema, as empresas de pequeno, médio e/ou grande porte, estdo se mantendo ativas
no mercado. Para Castro Neto et al. (2010) a internet possui duas faces, de um lado permite de
maneira 4gil o compartilhamento de informagdes e a proximidade do conhecimento, tendo em
vista que elimina as barreiras geograficas e de tempo, e o outro lado, reforca as diferencas,
exigindo dos gestores mais habilidade em analisar continuamente o posicionamento
mercadologico das organizacGes em virtude dos aspectos da competicéo.

Muitas vantagens sdo acrescidas aos comerciantes atraves do uso do comércio eletrénico, mas
0s consumidores? Quais suas vantagens? Para Turban e King (2004) estes sdo beneficiados
através de conveniéncias na velocidade da entrega, custo do produto, opgdes de escolha e
comparacdo entre produtos que podem ser realizados em instantes. Fator este, que para 0S
autores, aumenta a competitividade dos mercados. Com apontamentos que se completam,
seguindo a mesma linha de pensamento dos autores acima, Kotler e Keller (2006) destacam que
na internet ha trés beneficiacdes consideraveis para os consumidores, sdo elas: conveniéncia —
que possibilita aos compradores a realizacdo de encomendas a qualquer hora do dia e de onde
desejarem; a informagdo — que proporciona a pesquisa e comparacdo de diferentes aspectos
entre diversas lojas e sites; e a comodidade — que propicia aos consumidores a tranquilidade em
ndo necessitar enfrentar vendedores, filas e outros fatores.

Novas condi¢bes sdo somadas a ambas as partes, comerciantes e clientes, cada qual com suas
vantagens. Essa era eletrénica impulsionou, substancialmente, o crescimento do varejo sem
loja, proporcionando aos clientes/consumidores a realizagdo de compras sem sair do comodo
de seus lares, utilizando-se do meio eletrdnico como televiséo, internet e telefone (KOTLER E
KELLER, 2006). O meio eletrbnico &, entdo, ferramenta indispensavel para o conforto dos
consumidores na hora de suas compras. Mansano e Gorni (2021) corroboram com Kotler e
Keller (2006), apontando que 0s consumidores procuram a internet para estudar e contrair bens
e servicos para si, sendo este um dispositivo que, por muitas vezes, concede economia
financeira e aconchego aos mesmos na hora da pesquisa e compra de produtos.

Albertin (2000) aponta que para atender aos objetivos propostos no negocio, o comércio
eletrénico utiliza-se de um conjunto de valores de negociagdo, realizados através de uma
aplicacdo intensa das ferramentas tecnolégicas de comunicacdo e informagdo. O presente
trabalho debruga-se sobre uma abordagem de anélise referente a ferramenta e-commerce
utilizada por um grupo de clientes. Desta forma, objetiva-se, principalmente, analisar e avaliar
os aspectos influenciadores da satisfacdo dos clientes usuarios do sistema e-commerce. Assim,
busca-se destacar e comparar as opinides sobre esse sistema, pontos positivos e negativos, bem
como os comércios eletrénicos mais utilizados pelos usuarios.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrdnico trata-se de todos os processos envolvidos da cadeia de valor realizada
num ambiente eletrénico, utilizando de ferramentas com grande tecnologia de informacéo e de
comunicacgdo, tendo como principal objetivo atender as necessidades exigidas pelos negocios.
Pode-se realizar de forma completa ou parcialmente, caracterizando por transaces negocio a
negdcio, negdcio a consumidor, intra-organizacional, com facil e livre acesso NAKAMURA
(2011). Para Sant’Ana (2015), a internet possibilita as pessoas a compatibilidade para realizacéo
de muitas tarefas diarias e o e-commerce vem agradando o consumidor por meio virtual.

“O comércio eletronico é, em suma, 0 processo de compra e venda de produtos por meios
eletrénicos, como aplicativos madveis e Internet, tanto para o setor de varejo e compras on-line,
bem como transagdes eletronicas” PREMEBIDA (p. 2, 2021). O e-commerce se tornou, entdo,
a realidade de muitas empresas e consumidores por se tratar de um meio onde fazer compras se
transformou em algo mais facil e préatico, possivel por meio de diferentes fontes, possibilitando
a busca por precos, caracteristicas dos produtos desejados, e até mesmo a realizacdo de
transacdes bancarias.

Dentro deste viés, Nakamura (2011, p. 15) aponta que:

O Comércio Eletronico trouxe as empresas ferramentas com
novas tecnologias, para realizar negécios eletronicamente com
maior eficiéncia, rapidez e menor custo. Para um negdcio tornar-
se bem-sucedido, é de extrema importancia saber utilizar da
maneira adequada a tecnologia disponivel no mercado e também
gue seja apropriada aos consumidores do mercado extenso.

Eficiéncia, rapidez e custo baixo sdo alguns aspectos alcancados por aqueles que utilizam o
comércio eletrénico de forma adequada, sem deixar de ser apropriado aos consumidores. Nesta
mesma perspectiva, Boueri, Ferreira e Falcdo (2021) destacam que o crescimento do comércio
eletrobnico com o passar dos anos tem sido forte, possibilitando seguranga e conforto aos
consumidores na realizacdo de transacdes eletrénicas, isso tudo se dando em especial ao uso
dos smartphones e ao aumento da velocidade de conex&o, aspecto que se assemelha ao de
Premebida (2021) que aponta o constante crescimento e facilidade de compras por meios
tecnoldgicos. Ainda, para Premebida (2021), com a globalizacdo o comércio ndo se restringe
mais na locomoc¢do do comprador até lojas fisicas, atualmente, escolher produtos, marcas,
analisar ofertas, observar o comentario de outros compradores sobre o produto observado e
efetivar a compra é algo facil e rapido.

E notdrio que o mundo digital tem ganhado forca e visibilidade nos dltimos anos, por isso cada
vez mais novas empresas tém comecado a vender seus produtos nas plataformas online.
Contudo, apesar de as vendas online terem aumentado com o passar dos anos, sao levantados
diferentes aspectos em relagdo ao e-commerce, no que diz respeito a ambas as partes envolvidas
No processo, ou seja, os compradores/consumidores e empresas/lojas virtuais.

Benjamin et al (2021) salienta que entender o comprador online para melhor definir estratégias
de design de sites, propaganda online, segmentacdo de mercado, variedade de produtos,
estoques e distribuicdo € importante para o desempenho das organizagdes. Assim como no
comeércio tradicional, entendido como o presencial, no comércio eletronico considera-se como
objetivo principal atender as expectativas dos clientes (SANT’ANA, 2015). Ainda para a



autora, conhecer os fatores influenciadores da satisfacdo do cliente em uma compra online é
uma estratégia do sucesso do sistema virtual.

E atil aos vendedores onlines manterem a clareza de informactes em seus sites/lojas de venda
virtual, com atencédo especial aos detalhes e navegacao pelo mesmo (BOUERI, FERREIRA E
FALCAO, 2021). O website deve garantir ao consumidor funcionalidade, seguranca,
privacidade e um uso facil e automéatico (HOR-MEYLL et al, 2012). Para Boueri, Ferreira e
Falgdo (2021, p. 255) “Se faz crucial o monitoramento da percep¢ao do consumidor em relagdo
a facilidade de uso do website”. Assim, ¢ importante estabelecer um olhar de comprador sobre
seu proprio site, dando énfase a facilidade de navegacdo e clareza de informagfes sobre 0s
produtos oferecidos. E notavel que esse novo modelo de negdcio tem proporcionado muitos
beneficios, mas, também muitos desafios para as empresas que decidiram entrar no mundo dos
negocios online, bem como para seus clientes.

2.2. ASPECTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DO E-COMMERCE

Assim como qualquer outro negdcio, 0 e-commerce possui suas vantagens e desvantagens tanto
para as empresas quanto para os clientes das mesmas, delimitando-se assim, alguns pontos
positivos e negativos do sistema. Para Premebida (2021), é possivel destacar que por meio das
lojas online, expande-se 0 campo de alcance dos negdcios, até onde a loja e/ou empresa vende
seus produtos e/ou servicos, atendendo clientes que antes ndo se atendiam com a loja fixa. Além
de possibilitar que os clientes comprem de qualquer lugar, permite que as compras sejam feitas
a qualquer hora. Para a empresa, também, é propiciado um custo menor para manter o0 comércio
e a facilidade na gestao do estoque de produtos. Além disso, ha mais propenséo para se atingir
0 publico alvo com o oferecimento de mercadorias e servicos especificos, com base nas
necessidades de cada consumidor. Assim provém-se pontos positivos para consumidor e
vendedor.

Webler (2017) aponta alguns fatores motivadores para a compra online, destacando-se 0s pre¢os
mais baixos, a compra a qualquer hora do dia, a livre escolha de variedades, a exclusividade de
ser vendido apenas pela internet ndo tendo produto igual nas lojas fisicas da regido e a
comodidade de comprar sem sair de casa. Feitosa (2017) complementa de que um dos principais
pontos positivos das lojas virtuais sdo seus custos mais baixos que este tipo de negécio propicia.
Para Sant'ana (2015) o comércio eletrdnico esta atendendo as expectativas dos clientes,
considerando os inumeros beneficios que contempla, o que possibilita o acesso a milhdes de
produtos e servigos do mundo todo.

As lojas virtuais possibilitam aos clientes, dentre outras tecnologias, a recomendacdo de
produtos. Em uma perspectiva empresarial, de acordo com Benjamin et al (2021) o espaco
digital vem sendo utilizado por diversos produtos na busca de envolver os consumidores,
gerando novas oportunidades de vendas. Para 0 mesmo autor, a tecnologia de recomendacao €
uma ferramenta que permite a entrega de paginas personalizadas para cada consumidor com 0s
itens que supostamente interessam a ele. O mesmo termo € colocado por D’almeida (2019) que
expressa que a tecnologia de recomendacdo possibilita ao cliente uma aba personalizada com
0s itens que séo de seu gosto.

Assim, ferramentas tecnoldgicas bem utilizadas e organizadas, consequentemente, podem
impactar positivamente nas vendas das lojas e sites online. Outro mecanismo tecnolégico sdo
os campos de reclamacédo, de acordo com Hor-Meyll et al (2012) neles h& relatos abertos e
proveitosos de consumidores expondo insatisfacdes com suas transacdes online.

Para Sant’Ana (2015, p. 87) a usabilidade ¢ fator de grande satisfacdo dos clientes pois
possibilita “[...] a facilidade de navegacdo como um todo, desde a interacdo do site com o



usuario até a compreensao dos itens que o compdem”. Este que para a autora ¢ o resultado de
investimentos empresariais no seu negocio virtual, com vistas a agradar ao cliente.

Porém, o e-commerce também apresenta alguns aspectos descritos como negativos. De acordo
com Webler (2017) as principais desvantagens do e-commerce estdo na dificuldade em avaliar
0 produto antes da compra, devido a impossibilidade de experimentacdo. Ainda para o autor,
outro aspecto de desvantagem é a falta de seguranca com os dados pessoais dos clientes, que
ficam livres para serem acessados por terceiros. Sant’Ana (2015) destaca alguns fatores que
acarretam insatisfacdo para os clientes, como o atendimento que se caracteriza pela falta de
comunicagdo da empresa com os consumidores em todas as fases da compra. Tal fator também
¢ abordado por Hor-Meyll et al (2012) que coloca a falha no atendimento pos-venda como
motivo de muitas reclamagdes na compra de produtos online.

Para a autora supracitada, a insatisfacdo dos clientes ocorre por meio dos contetidos que se
referem a falta de informacdo detalhada de produtos e outros assuntos relevantes; e a logistica
que se caracteriza por fatores de inseguranca, falta de informacdes empresariais, de feedback
de outros clientes e demais aspectos esclarecedores. Para a autora, estes fatores sdo importantes
para a satisfacdo dos clientes na realizagcdo das suas compras online e com isso sua falta séo
fatores de insatisfagéo.

2.3. SATISFACAO DOS CLIENTES NAS COMPRAS ONLINE

A competitividade entre empresas, cimentada na atracdo e manutencdo de clientes, tem-se
estimulado cada vez mais. De modo que avaliar o0s niveis de satisfacdo dos clientes tornou-se
uma tarefa crucial para o sucesso e crescimento das empresas, as quais devem ser capazes de
orientar as suas atividades para 0 mercado, assim gerando a satisfacdo generalizada dos seus
clientes (SOUSA, 2011).

Satisfacdo, no comércio eletrénico, esta associada ao desempenho na entrega, economia de
tempo, familiaridade com a internet e o prego baixo (HOR-MEYLL et al, 2012). Borueri,
Ferreira e Falcdo (2021) complementam dizendo que a facilidade na anélise e comparacao de
precos, 0 acesso as informacdes e a economia de tempo por ndo precisar se deslocar, sdo
aspectos de satisfacdo para os clientes. Conforme menciona Webler (2017) o atendimento no
comércio eletrdnico apresenta niveis positivos de satisfacdo entre os clientes. Para Borueri,
Ferreira e Falcdo (2021) quanto maior a customizacgéo do site e de controle percebido ao utilizar
0 website, maior € o nivel de satisfacdo e confianca dos clientes.

Sant’ana (2015) destacou maior porcentagem nos niveis de satisfagdo, muita satisfagdo e
extrema satisfacdo pela facilidade de navegacao no site da loja virtual, compreensédo dos itens
que compBem a pagina do site, agilidade do feedback do site, identificacdo das informagdes dos
produtos anunciados, facilidade em realizar a compra, preenchimento dos formularios,
interacdo do site com o usuario e o tempo para efetivacdo da compra. Os clientes apresentam-
se, parcialmente, satisfeitos com a credibilidade, seguranca dos sites e agilidade de resposta dos
vendedores (WEBLER, 2017). A usabilidade é outro requisito que obtém grande frequéncia de
satisfacdo, esta se refere a usabilidade do site, ou seja, a facilidade de navegagdo como um todo,
desde a interacdo do site com o usuario até a compreensdo dos itens que o compdem
(SANT’ANA, 2015).

Para Webler (2017) os clientes satisfazem-se com o prazo na entrega, a qualidade dos produtos,
a facilidade de navegagdo nos sites, a especificacdo dos precos e com maior nivel de satisfacéo
a facilidade e as formas para efetuar o pagamento. O mesmo € expresso por Sant’ana (2015),
para a autora o atendimento, a facilidade de realizar a compra, a navegacao pelo site, 0s precos
dos produtos, as variadas formas de pagamento, o tempo de entrega e as condi¢des do produto



apos entrega também sdo critérios de grande satisfacdo, devido a facilidade de realizacéo,
servigos aparentes, visiveis e chamativos.

Satisfacdo esta associada ao desempenho na entrega, economia de tempo, familiaridade com a
internet e o preco baixo (HOR-MEYLL et al, 2012). Borueri, Ferreira e Falcdo (2021)
complementam dizendo que a facilidade na andlise e comparacdo de precos, 0 acesso as
informacdes e a economia de tempo por ndo precisar se deslocar, sdo aspectos de satisfacao
para os clientes.

O numero de clientes de lojas online e do e-commerce vem crescendo cotidianamente, sendo
notével a satisfacdo e o prazer que o ato de realizar compras online est4 proporcionando aos
consumidores (WEBLER, 2017). Pode-se concluir que se as organiza¢des cumprirem o que foi
estabelecido na compra, como a entrega do produto no prazo, produtos em conformidade e
inimeros outros fatores que séo considerados determinantes pelos clientes na hora de realizar
uma compra havera satisfacdo dos mesmos.

2.4. FATORES MAIS RELEVANTES PARA OS CLIENTES, NAS COMPRAS ONLINE

Benjamin et al (2021) salienta que entender o comprador online para melhor definir estratégias
de design de sites, propaganda online, segmentacdo de mercado, variedade de produtos,
estoques e distribuicdo € importante para o desempenho das organizagdes. Assim como no
comeércio tradicional, entendido como o presencial, no comércio eletrdnico considera-se como
objetivo principal atender as expectativas dos clientes (SANT’ANA, 2015). Ainda para a
autora, conhecer os fatores influenciadores da satisfacdo do cliente em uma compra online é
uma estratégia do sucesso do sistema virtual.

E Gtil aos vendedores online manterem a clareza de informagdes em seus sites/lojas de venda
virtual, com atencéo especial aos detalhes e navegacao pelo mesmo (BOUERI, FERREIRA E
FALCAO, 2021). O website deve garantir ao consumidor funcionalidade, seguranca,
privacidade e um uso facil e automatico (HOR-MEYLL et al, 2012).

Para Boueri, Ferreira e Fal¢ao (2021, p. 255) “Se faz crucial o monitoramento da percepcao do
consumidor em relacgdo a facilidade de uso do website”. Assim, é importante estabelecer um
olhar de comprador sobre seu proprio site, dando énfase a facilidade de navegacéo e clareza de
informacdes sobre os produtos oferecidos. E notavel que esse novo modelo de negdcio tem
proporcionado muitos beneficios, mas também muitos desafios para as empresas que decidiram
entrar no mundo dos negdcios online, assim também para seus clientes.

Para Sant’ana (2015) estimulos externos (uma propaganda) e internos (necessidade do
consumidor) sdo cruciais na compra online, dando inicio a possibilidade de compra. O
consumidor analisa os atributos que podem satisfazer sua necessidade, em seguida toma sua
decisdo de compra, com base nos beneficios deste servico e produto. Assim, sdo delimitados 0s
principais fatores que os consumidores destacam importantes na compra online. Para Hor-Meyll
et al (2012) e Sant’ana (2015) os consumidores prezam por qualidade nos servigos. Borueri,
Ferreira e Falcdo (2021) destacam a facilidade do uso de websites como fator positivo
considerado pelo consumidor. A diversidade de produtos, as promogdes, as compras a qualquer
hora do dia, a comodidade e os produtos exclusivos da internet sdo aspectos importantes aos
consumidores (WEBLER, 2017).

Webler (2017) destaca que o preco é considerado fator relevante e motivador na preferéncia das
compras online. Outros aspectos que sdo considerados importantes, tais como a disponibilidade
de produtos, economia de tempo, compras a qualquer hora, boa qualidade das imagens dos
produtos, facilidade de utilizar as ferramentas de pesquisa, respostas rapidas as perguntas dos
clientes, facil navegacao, status da compra, opgédo de cancelamento da compra antes de finalizar



0 pedido, poucos cliques para encontrar o produto ou a informacao desejada e atualizagdes do
conteddo da Web (HOR-MEYLL et al, 2012).

Para Sant’ana (2015) e Webler (2017) o consumidor busca realizar uma compra online no
conforto da sua casa ou onde quer que esteja. A logistica deve ter sucesso, entregando o produto
no lugar e tempo certo, os consumidores também desejam se relacionar e interagir com a marca,
pesquisando e comparando precos. De acordo com Hor-Meyll et al (2012) é importante o
oferecimento de informagdes sobre os produtos, validade das promocg6es, demonstracdo das
opinides dos clientes sobre os produtos, servicos de atendimento aos clientes, fotos com
tamanho dos produtos apropriados e variedade de produtos.

Partindo do pressuposto da ideia de alguns autores citados, é possivel concluir que oferecer
informacdes, sobre produtos, promocdes, precos, e um website ou aplicativo que facilite o uso
pelos clientes na hora de realizar suas compras, sdo alguns dos fatores que chamam o cliente
para a loja. Outro fator, ndo menos importante é conhecer os seus clientes para assim definir
melhor as estratégias nos sites, e assim atender as expectativas dos mesmos.

3. METODOLOGIA

Este estudo objetivou identificar e avaliar os aspectos influenciadores da satisfacao dos clientes
usuarios do sistema e-commerce. Assim, busca-se destacar e comparar as opinides sobre esse
sistema, pontos positivos e negativos, bem como os comércios eletrdnicos mais utilizados.

Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validacdo das hipdteses mediante a
utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise de um grande numero de casos
representativos, recomendando um curso final da acdo. Ela quantifica os dados e generaliza 0s
resultados da amostra para os interessados.

Para a coleta de dados foi utilizado o instrumento questionario, na modalidade online estilo
Google Forms, com perguntas fechadas, elaboradas com o uso da escala Likert de cinco pontos.
E sera aplicado por meio das redes sociais a consumidores que se utilizam do e-commerce para
compra de produtos e servi¢os. Por meio disso, espera-se chegar aos principais fatores que
influenciam a satisfacdo dos clientes para permanéncia da utilizacdo do comércio eletrénico.

Com relacdo a amostra da pesquisa esta é considerada nao probabilistica por adesdo. Tendo em
vista que a selecdo da amostra ndo acompanhou nenhum procedimento preliminar para que
fosse categorizada como estatisticamente representativa da populacédo (HAIR JR. et al., 2005).
Por adesdo uma vez gque a constituicdo da amostra foi apenas pelos pesquisados que, de propria
vontade, a partir do convite, optaram por responder ao questionario. As respostas foram
tabuladas por meio da planilha eletrdnica Microsoft excell e analisadas pela estatistica
descritiva.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apbs a aplicacdo do questionario durante o periodo de 22 de junho de 2022 a 03 de julho de
2022, foram obtidas 89 respostas. O questionario continha perguntas relacionadas ao perfil do
pesquisado e questdes relacionadas ao Comeércio Eletronico.

As trés primeiras questdes relacionadas ao perfil do pesquisado, obtiveram resultados distintos,
levando em considerac@o que o questionario foi aplicado nas redes sociais e com isso qualquer
pessoa poderia responder. Nos graficos abaixo é possivel perceber com nitidez a idade, sexo e
grau de instrucao dos pesquisados.

O grafico 1 corresponde a faixa etaria dos pesquisados que responderam ao questionario.
Observa-se que a faixa de idade que possui maior representatividade, € a de 18 a 25 anos com



67,4% dos e-consumidores. Seguindo a faixa etéria de 26 a 35 anos com 16,9%. E 56 a 65 anos
apenas 1,1%. Explorando o grafico, pode-se concluir que a faixa de idade com maior
representatividade estd mais habituada ao uso dos meios tecnoldgicos, outro fator importante
que pode explicar o nimero significativo é a influéncia do circulo social da pesquisadora, que
também, estd na mesma faixa.

® 46a55anos @ 26a35anos 18a25anos @ 36a45anos @ 56 a65anos

Gréfico 1: Faixa etaria dos pesquisados

Quanto ao género dos pesquisados, grafico 2, 55 mulheres responderam a pesquisa, 33 homens
e 1 outro género.

@ Feminino @ Masculino @ Outro

Gréfico 2: Género dos pesquisados

Com relacdo ao grau de escolaridade, grafico 3, 46 (51,7%) consumidores possuem ensino
superior incompleto, 19 (21,3%) possuem pos graduacédo, 15 ( 16,9%) possuem ensino médio
completo, 8 ( 9%) possuem ensino superior completo, e por fim, uma pessoa possui ensino
fundamental incompleto.



@ Pis Graduagdo @ Ensino Superior Incompleto Ensino Superior Completo
@ Ensino Fundamental Incompleto @ Ensino Médio Completo

Grafico 3: Grau de instrucdo dos pesquisados

Na sequéncia do questionario, foram abordadas algumas perguntas com relacdo ao processo de
compras via e-commerce, dos pesquisados, tais como a frequéncia com que fazem as compras
e formas de pagamento que utilizam entre outras questdes.

O gréafico a seguir mostra que 42% (37) dos consumidores pesquisados, compraram mais de 10
vezes nos ultimos 12 meses, 27% (24) compraram de 4 a 6 vezes, 17% (15) compraram de 7 a
10 vezes, e por fim, 13,5% (12) compraram de 1 a 3 vezes. Com isso, conclui-se que o e-
commerce vem se tornando um facilitador na vida das pessoas, isso faz entender que o comércio
eletronico é uma ferramenta que o consumidor ndo abre mais mado, sendo cada vez mais
utilizado, e, além disso essencial para o dia a dia das pessoas.

40

30

20

T al0vezes Mais de 10 vezes 1 a3vezes 4 aGvezes

Gréfico 4: Frequéncia de compras online nos Gltimos 12 meses

O gréfico 5, demonstra qual € a principal forma de pagamento que os pesquisados utilizam.
Sendo que 49 (55,1%) consumidores responderam que o cartdo de crédito é a principal forma
de pagamento, 22 (27,4%) via pix, 12 (13,5%), fazem os pagamentos via boleto bancario, 4
(4,5%) via cartdo de débito, e por fim, 2 consumidores constatam que usam outros tipos de
formas de pagamento. Considerando as respostas no questionario, chega-se a conclusdo que
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quando o0 pagamento é em cartdo de crédito, pix e débito, a chance do consumidor cancelar a
compra € quase nula, além, da diminuicéo do risco nessas formas de pagamento citadas.

Gréfico 5: Principal forma de pagamento

Outros

Cartdo de Crédito
Boleto

Pix

Cartdo de Débito

Gréfico 5: Principal forma de pagamento

O gréfico abaixo traz dados sobre a seguinte questdo - o que vocé acha imprescindivel ter em
sites/aplicativos de compras online? Dentre as alternativas as que mais tiveram relevancia foram
dados técnicos dos produtos, avaliacbes de produtos, facilidade de navegacgdo, layout
organizado, informac6es sobre a empresa e ofertas do dia respectivamente, tendo em vista que
na referida questdo os consumidores poderiam escolher até 3 opgdes. E possivel concluir, entdo,
gue os consumidores estdo cada vez mais procurando informacdes sobre os produtos desejados,
e ainda assim, procuram por uma busca mais certeira na hora de comprar, que é a avaliacdo dos
produtos segundo os consumidores que ja compraram e utilizaram.

55/ <
B \ 50

32
67

= Layout otganizado = Facilidade de navegacéo
Informag8es sobre a empresa = Dados técnicos dos produtos

= Ofertas do dia = Avalia¢des dos produtos
Gréfico 6: Imprescindivel ter em sites e app segundo os consumidores

O gréafico 7 se refere a quais sites e aplicativos sdao mais utilizados, na hora de realizar as
compras online. Obteve-se as seguintes respostas: Mercado Livre teve a maior frequéncia de
compras com 40,3% (35) dos votos, seguido da Shoppe com 29,7% (24), em seguida, Magazine
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Luiza 21,7% (20), Amazon 4% (5) americanas 2,3% (3), Submarino 1% (1) e por fim, com 1%
(1) outros.

Outros
Amazon
Submarino

Shopee

]
|
|
|
Magazine Luiza I
Americanas
|

Mercado Livre

0 10 20 30 40

Gréfico 7: Sites e aplicativos mais utilizados

No que se refere aos produtos comprados com maior frequéncia, levando em consideracao que
0s pesquisados poderiam escolher até trés produtos, observa-se que 0s pesquisados compram,
em sua maioria, roupas e calcados (58,4%) (52 pessoas), livros (29,2%) (24 pessoas),
eletrodomeésticos e eletro portateis (28,1%) (24 e 23 pessoas), decoracdes (27%) (24 pessoas) e
informatica (24,7%) (22 pessoas). Quanto as informacgdes menos relevantes quando se trata de
compras via comércio eletrénico, para os pesquisados, podem ser citados, aparelhos celulares
(19,1%) (17 pessoas), TV/Videos (7,9%) (7 pessoas), mdveis (5,6%) (5 pessoas) e outros
produtos como cosmeéticos, pecas para carro, brinquedos, materiais para pesca, etc. com 1% (17
pessoas).
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Gréfico 8: Produtos comprados com maior frequéncia

O grafico 9 traz dados sobre o seguinte questionamento: Qual é a principal vantagem que vocé
considera ao realizar a compra online? Dentre as alternativas as mais relevantes foram:
melhores precos (71,3%), variedade de produtos (13,8%), avaliagbes dos produtos (6%) e
facilidade na entrega (4,6%) respectivamente. Com isso, pode-se concluir que a busca por
melhores precos é acirrada entre os consumidores, ja que 71,3% deles optaram por essa
alternativa no questionario.
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= Informagdes técnicas dos produtos
= Formas de pagamento

Gréfico 9: Principal vantagem ao realizar compra online

Em contrapartida, o grafico 10 traz dados sobre a principal desvantagem ao realizar compras
online. Percebe-se que as principais desvantagens citadas pelos pesquisados sdo falta de contato
com o produto (36,8%), valor do frete (29,9%), dificuldade na troca do produto (13,8%), falta
de seguranca ao receber o produto e quanto ao pagamento e dados pessoais (6,9%), dificuldade
no contato com a empresa (2,3%) e por fim, outras desvantagens citadas pelos consumidores
(1%).

Il 3,30%
Outros

I 29,90%
Valor do frete

» I 13,80%
Dificuldade na troca do produto
Falta de seguranca em receber o.. I 6,90%
Dificuldade no contato com a..ll 2,30%
Falta de seguranca quanto ao.. Il 6,90%

6 ,80%
Falta de contato com o produto

Gréfico 10: Principal desvantagem ao realizar compras online

As questdes baseadas na Escala Likert estdo descritas, juntamente, com suas respostas na tabela
abaixo:

Muito Satisfeito Indiferente Insatisfeito Muito

satisfeito insatisfeito
Qual a sua satisfacdo, de 37,1% 59,6% 2,2% 0% 1%
modo geral, com relacdo as
suas  compras  via - (33 pessoas) (53 pessoas) (2 pessoas) (0 pessoa) (1 pessoa)
commerce?
Com relacdo a layout, 19,1% 74,2% 6,7% 0% 0%
apresentacdo e facilidade de
navegacio qual é a sua (17 pessoas) (66 pessoas) (6 pessoas) (0 pessoa) (0 pessoa)
satisfagcdo? (leve em
consideracdo 0S
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sites/aplicativos que

costuma comprar).

Com relacéo ao 39,3% 52,8% 6,7% 1,1% 0%
cumprimento do prazo de

entr«fga do pro dutop. Qual o (35 pessoas) (47 pessoas) (6 pessoas) (1 pessoa) (0 pessoa)
seu nivel de satisfagdo?

Sobre as formas e condi¢des 41,6% 55,1% 3,4% 0% 0%
g?velpggi;?:;;g'ao?ual seu (37 pessoas) (49 pessoas) (3 pessoas) (0 pessoa) (0 pessoa)
Qual seu nivel de satisfacéo 9% 74,2% 14,6% 2,2% 0%
com relagdo as informagdes

técnicas Qs obre os pro d%t 0s (8 pessoas) (66 pessoas) (13 pessoas) (2 pessoas) (0 pessoa)
apresentados nos

sites/aplicativos?

Qual seu nivel de satisfacdo 4,5% 50,6% 28,1% 16,9% 0%
8 ter que entrar eém contato (4 pessoas) (45 pessoas) (25 pessoas) (15 pessoas) (0 pessoa)

com a empresa para davidas
ou reclamacdes?

Extremamente Util Indiferente Pouco util Nem um pouco
atil atil
O qudo util o e-commerce é 50,6% 44,9% 4,5% 0% 0%
para vocé?
(45 pessoas) (40 pessoas) (4 pessoas) (0 pessoa) (0 pessoa)
Extremamente Provéavel Indiferente Pouco provavel Nada provéavel
provéavel
Qual a probabilidade de vocé 51,7% 43,8% 3,4% 1% 0%
recomendar os servigos de e- (46 pessoas) (39 pessoas) (3 pessoas) (1 pessoa) (0 pessoa)

commerce?

Tabela 1: Grau de satisfacdo

Ao se analisar as questdes da escala Likert, é possivel ver uma relacdo entre as questdes dois e
cinco que se complementam, as questdes sdo as seguintes: questdo dois “Com relagéo a layout,
apresentacdo e facilidade de navegacdo, qual € a sua satisfacdo? (Leve em consideracdo 0s
sites/aplicativos que costuma comprar), aqui 74,2% estdo satisfeitos”. Questao cinco “Qual
seu nivel de satisfacdo com relacdo as informacGes técnicas sobre os produtos apresentados
no site/aplicativo? ” E aqui 74,2% também estdo satisfeitos”. Estas respostas dos
consumidores demostram 0 quanto € importante conter informacGes como layout,
apresentacdo, facilidade de navegacdo e informacgdes técnicas dos produtos nos sites e
aplicativos.

Levando em consideracdo o grande nimero de consumidores que estdo satisfeitos com as
questdes em pauta, pode-se concluir que os mesmos buscam tais informacdes nos sites e
aplicativos na hora da realizacdo da compra, de forma geral.

Na questao um, “Qual a sua satisfacdo, de modo geral, com relagdo as suas compras via e-
commerce? ”. Nessa questdo, percebe-se que a maior parte dos pesquisados estdo satisfeitos
com as suas compras, tendo em vista que 59,6% (53 pessoas) dos consumidores responderam
estar satisfeitos, 37,1% (33 pessoas) estdo muito satisfeitos e nenhum dos pesquisados
marcaram a opg&o insatisfeito.
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A questdo oito “Qual a probabilidade de vocé recomendar os servi¢os de e-commerce? ”.
Aqui 43,8% dos pesquisados provavelmente recomendariam os servi¢cos de e-commerce, 1%
respondeu que existe pouca probabilidade de recomendar e 3,4% ndo tem uma opinido sobre
a recomendacdo. Por fim, a maior parte dos pesquisados estdo extremamente dispostos a
recomendar os servi¢os do e-commerce (51,7%).

Observando a questao trés “Com relagdo ao cumprimento do prazo de entrega do produto. Qual
o seu nivel de satisfagao? . Obteve-se um resultado aonde 39,3% dos pesquisados estdo muito
satisfeitos, 52,8% estdo satisfeitos com o0s prazos, 1% esta insatisfeito e ainda 6,7% nao
possuem uma opinido concreta sobre os prazos de entrega dos produtos. Desta maneira, pode-
se verificar que a maioria dos pesquisados encontram-se satisfeitos com o prazo das entregas.
Na questdo quatro “Sobre as formas e condi¢es de pagamento. Qual seu nivel de satisfagdo?
”. Obteve-se 0 seguinte resultado, 41,6% estdo muito satisfeitos, 55,1% estdo satisfeitos e
3% n&o possuem opinido, contudo percebe-se que se obteve resultados bastantes positivos.

A questao seis “Qual seu nivel de satisfacdo ao ter que entrar em contato com a empresa para
davidas ou reclamacdes?“ Se relaciona com as anteriores, ja que esta ligada ao processo de
compra, os resultados obtidos foram os seguintes 4,5% dos pesquisados estdo muito
satisfeitos, 50,6% estdo satisfeitos, 16,9% estéo insatisfeitos e 28,1% ndo possuem opiniao,
apesar de muitos consumidores estarem satisfeitos, ainda existe uma parcela de pesquisados
insatisfeitos com relacdo a essa parte do processo de compra.

Por fim, a questdo sete “O quao util o e-commerce ¢ para vocé€? ”, mostrou que 50,6% das
pesquisados consideram extremamente Util, 44,9% consideram util, 4,5% ndo possuem
opinido e 0% consideram pouco util e inutil, nota-se que o e-commerce é extremamente util
para uma grande maioria, isso se tem por conta de a tecnologia estar cada vez mais avangada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este tdpico apresenta as conclusfes extraidas da realidade investigada e que atendem aos
objetivos geral e especificos propostos no estudo. O objetivo geral buscou analisar e avaliar 0s
aspectos influenciadores da satisfacdo dos clientes usuarios do sistema e-commerce. E por meio
dos seus objetivos especificos procurou destacar e comparar as opinides sobre esse sistema,
pontos positivos e negativos, bem como os comércios eletrébnicos mais utilizados pelos
USUArios.

Diante da pesquisa, verificou-se que o principal perfil demogréafico, dos pesquisados, sdo jovens
entre 18 e 25 anos, representando 67,4% dos consumidores, havendo, também, uma
representacdo maior de mulheres que responderam a pesquisa. Diante do fator demogréfico,
pode-se observar que 51,7% dos pesquisados possuem ensino superior incompleto.

Constatou-se que ha uma alta influéncia do sistema e-commerce nas compras dos consumidores,
tendo em vista que o fator social auxilia na predominancia da realizagdo das compras por meio
de sites e aplicativos. AcOes relacionadas a dados técnicos dos produtos e avaliacdes através de
clientes, também, sdo grandes influenciadores, tendo em vista que, quando o consumidor
percebe uma necessidade, 0 mesmo fica mais receptivo e ativo na busca de informagées, nos
sites e aplicativos.

Verificou-se, também, que o consumidor do sistema e-commerce é bastante influenciado pela
maneira em que o site se apresenta, dentre as alternativas da pesquisa as que mais obtiveram
relevancia foram dados técnicos dos produtos, avalia¢fes de produtos, facilidade de navegacéo,
layout organizado, informacdes sobre a empresa e ofertas do dia, respectivamente. Percebeu-se
gue os consumidores utilizam de alguns sites e aplicativos em comum, isso se da por conta de
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esses determinados sites e aplicativos comportarem com a expectativa dos consumidores, com
relacdo a tudo, desde o site em si, até a finalizacdo da compra.

Constatou-se, ainda, alguns pontos positivos e negativos sobre esse sistema, como vantagem
destaca-se a grande chance de indicacdo do comércio eletrdnico entre os consumidores, tendo
em vista, que para os consumidores esse tipo de comércio é de grande valia. Como pontos
negativos, foram encontrados alguns com relacdo ao processo de compra como: falta de contato
com o produto, valor do frete e formas de pagamento que, nesse caso, compete a cada empresa
que gera essa negatividade para os consumidores melhorar nesses determinados fatores.

Foi possivel perceber que o consumidor do e-commerce, é influenciado, principalmente, pelas
informacdes dos produtos e pelas avaliagdes dos clientes que ja realizaram a compra do
determinado produto, em sua decisdo de compra. Destaca-se que, apesar de haver alguns pontos
negativos, foi possivel identificar que o comeércio eletronico atua como ferramenta primordial
na hora das compras dos consumidores, ja que se tornou comodidade para uma boa parcela da
populacdo fazer compras de dentro de suas casas.
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