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rmdo, vocé ndo percebeu
Que vocé é o Unico representante

Do seu sonho na face da terra

Se isso néo fizer vocé correr, chapa
Eu ndo sei o que vai”

Leandro Rogue de Oliveira (Emicida)



RESUMO

O desenvolvimento de melhorias logisticas é estabelecido para garantir a fidelizacdo e a
satisfacdo total do cliente. No E-Commerce, ou comércio eletrdnico, onde as empresas estao
em uma alta concorréncia, essas melhorias sdo ainda mais necessarias. Assim, garantir o
desempenho logistico significa garantir a satisfacdo e o retorno do cliente. Dessa forma, o
presente trabalho se propds avaliar o desempenho logistico de uma empresa de cosméticos no
E-Commerce, que, normalmente perde 60% de retorno de clientes para nova compra. Para
isso, o trabalho utilizou um questionario estruturado considerando a ferramenta SERVQUAL
de modo adaptado para avaliar as dimensGes: frete, suporte de pds-venda, prazos e devolucéo.
Obteve-se uma amostra por conveniéncia de 38 respondentes. Concluiu-se que a organizacao
precisa realizar melhorias para garantir maior exceléncia organizacional com relacdo ao
desempenho logistico, pois todas as dimensbes ficaram abaixo das expectativas dos
respondentes/clientes, o que pode ser indicativo do motivo para o ndo retorno dos clientes

para novas compras.

Palavras-chave: Logistica. E-Commerce. Desempenho. Expectativa.



ABSTRACT

The development of logistical improvements is established to ensure customer loyalty and
total satisfaction. In E-Commerce, or e-commerce, where companies are in a high
competition, these improvements are even more necessary. Thus, guaranteeing logistical
performance means guaranteeing customer satisfaction and return. Thus, the present work
aimed to evaluate the logistical performance of a cosmetics company in E-Commerce, which
normally loses 60% of customer return for a new purchase. For this, the work used a
structured questionnaire considering the SERVQUAL tool in an adapted way to evaluate the
dimensions: shipping, after-sales support, deadlines and returns. A convenience sample of 38
respondents was obtained. It was concluded that the organization needs to make
improvements to ensure greater organizational excellence in relation to logistics performance,
as all dimensions were below the expectations of respondents/customers, which may be

indicative of the reason for the non-return of customers for new purchases.

Keywords: Logistics. E-Commerce. Performance. Expectation.
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1 INTRODUCAO

Segundo as contribuicdes de Oliveira e Chaves (2021), o E-Commerce teve inicio em
meados dos anos de 1990, com o advento e uso de sites na internet para a realizacdo de
transagOes comerciais. Nos primeiros anos, como sustenta o autor, o uso dessa ferramenta era
timido e limitada a pequenas ac¢bes, porém, com as mudancas do conceito de compra e venda,
0 uso do E-Commerce passou a ser base comum na comercializacéo de servicos e produtos.

Este processo colocou o E-Commerce como instrumento de transacfes comerciais
com alta representatividade dentro das economias mundiais, isto inclui a brasileira. Segundo
Divieso e Hirakawa (2020), até o ano de 2019 as transacdes comerciais pelo E-Commerce
dominavam 5% de toda rede de compra e venda do Brasil. Em 2020, porém, este quadro
passou por uma mudanca radical devido ao surgimento e propagacdo da doenca COVID-19
(PEREIRA; PONTEL,; SILVA, 2021)

O fendmeno COVID-19 causou um forte lastro da doenca dentro da comunidade, o
que levou a adoc¢do de medidas sanitarias para a protecdo da populacdo. Dentre essas medidas
estava a diminuicdo da circulacdo de pessoas, utilizada como instrumento de contencdo da
propagacdo da doenca. Este instrumento foi denominado de Isolamento Social (ou
quarentena), que determina a diminuicdo da circulacdo de pessoas e 0 seu confinamento em
suas residéncias (SANTOS et al., 2021).

Essa nova estrutura promoveu mudancas nas relagcdes sociais, 0 que também afetou a
forma como as pessoas realizavam suas atividades de compra e venda. Segundo Oliveira e
Chaves (2021), devido a COVID-19, houve um aumento de 40% no uso de E-Commerce
somente no ano de 2020, quando comparado a 2019. Esta questdo ndo s6 trouxe uma nova
dindmica para o comércio eletrébnico, como estabeleceu a necessidade de remodelacdo e
melhorias para o sistema E-Commerce.

Um dos processos desse sistema € o logistico que, segundo as contribuicdes de Fortes
e Gambarato (2021) e Junior e Divieso (2020), tem papel essencial para a performance e
gualidade observada dos empreendimentos no E-Commerce. Isto é dito, pois, segundo Junior
e Divieso (2020), o perfil principal do cliente que tende a escolher o E-Commerce para
realizacdo de compras se apresenta em um cliente que preza por qualidade, velocidade e
preco. Dessa forma, garantir que o produto chegue as méos do cliente de forma rapida, com a
méaxima qualidade e ao menor preco passa pelo gerenciamento assertivo e eficaz dos

mecanismos logisticos dessas empresas.
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Dentre essas empresas, que remodelaram sua capacidade de atendimento e que,
também, foram alcancadas pela necessidade de melhorias em todos os pontos da empresa,
inclusive no sistema logistico, esta a area de cosméticos. Segundo a Associacdo da Industria
de Higiene Pessoal e Cosméticos ABIHPEC (2020), com o inicio das restricbes e a
necessidade de isolamento social e as restricdes que também foram impostas para as
empresas, houve uma queda de 10% a 15% na comercializacdo dos produtos do género.

Ainda segundo a organizacdo, ndo somente pela necessidade, impostas pelas
restricdes, de enfrentamento da COVID-19, mas a queda na comercializacdo se deu por
problematicas também impostas ao cotidiano do cliente. Segundo Fortes e Gambarato (2021),
0 uso do cosmético estd intimamente ligado ao habito de sair, quando a populacdo passa a
ficar mais em casa essa dinamica passa a mudar, deixando o uso desses produtos em segundo
plano.

Dessa forma, para garantir a venda do produto, as empresas promoveram melhorias
em seus processos, ndo somente para garantir as vendas, mas também cortes nos custos que se
tornaram necessarios durante o processo de enfrentamento pandémico (PEREIRA; PONTEL,;
SILVA, 2021). Para a logistica, portanto, o ambiente se tornou mais complexo, viu-se
necessario impor melhorias no ambiente operacional, com maior organizacdo de estoques,
melhor preco em frete, facilitagdo para devolucdo, melhor suporte ao cliente, prazos mais
claros e com o menor tempo, seguranca e maior privacidade. (PEREIRA; PONTEL,; SILVA,
2021).

Esta problematica afeta as empresas de qualquer porte. Para Divieso e Hirakawa
(2020) e Santos et al. (2021), todas as empresas passaram a tratar o processo da melhoria
logistica de modo a garantir a fidelizacdo do cliente. Sendo assim, € importante entender quais
dimens0es logisticas, como prazo, suporte, facilidade de devolugdo, processo de pagamento,

preco de frete, influenciam no E-Commerce do ponto de vista do cliente.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Avaliar o desempenho logistico de uma empresa de cosmeticos no E-Commerce,

localizada em Caruaru (PE), em relagdo as expectativas versus realidade na opinido dos seus

clientes.
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1.1.2 Objetivos Especificos
Para atingir ao objetivo geral, os seguintes objetivos especificos sdo necessarios:
e Delimitar a empresa objeto de estudo;
e Descrever o perfil dos clientes da empresa estudada;
e Levantar as dimensdes logisticas a serem avaliadas pelos clientes da empresa;
e Analisar as avaliacOes dos clientes;

e Propor melhorias para o desempenho logistico da empresa em questao.

1.2 JUSTIFICATIVAS

Segundo Silva et al. (2021), a logistica direcionada para ambiente de E-Commerce se
aprofundou ainda mais na necessidade de melhorar suas métricas quando houve uma
adaptacdo social advinda do enfrentamento da pandemia da COVID-19. No desenvolvimento
de atividades logisticas, torna-se imprescindivel acompanhar os processos de melhorias
indicadas para este setor.

Como afirmaram Silva et al. (2021), a pandemia transformou o0 ambiente mercantil, e
as pessoas passaram a utilizar os meios digitais para realizar todas as suas atividades
cotidianas, inclusive a compra e venda. De acordo com Fortes e Gambarato (2021), durante o
periodo pandémico houve um aumento de 75% nas compras de E-Commerce e na busca por
canais de mercado.

Este aumento colocou ainda mais pressdo sobre as empresas em relacdo a necessidade
de promover suas atividades de forma a garantir que os clientes recebessem suas demandas da
melhor maneira possivel. Esta compreensdo se apresentou também para a logistica do E-
Commerce, que precisou trazer melhorias significativas nos processos, além de apresentar
formas atrativas para alcangar outros clientes (FORTES; GAMBARATO, 2021)

Dessa forma, torna-se claro a necessidade de compreender os fatores que fazem parte
do desempenho logistico. Para isso, o trabalho desenvolve um estudo de uma empresa de E-
Commerce que surgiu durante a pandemia. A partir de uma avaliacdo Expectativa-Realidade,
o trabalho aqui apresentado desenvolveu uma avaliacdo sobre fatores que fazem parte do
processo logistico.

As contribuicBes para a empresa se estabelecem em apresentar como a capacidade
logistica da empresa é percebida pelos seus clientes, bem como mostrar quais as expectativas

geradas pelos clientes sobre os fatores logisticos avaliados. Outro ponto de interesse foi a
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sugestdo de uma avaliagdo dos proprios colaboradores da empresa sobre as questdes logisticas
da organizagéo.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho se estrutura em 5 capitulos, incluindo introdugdo e consideragdes finais.
Para o primeiro capitulo sdo apresentados: introducdo, objetivos e as justificativas que
norteiam a necessidade de construcdo do presente trabalho de conclusao de curso.

O segundo capitulo, se estrutura na apresentacao das contribui¢cdes académicas sobre o
tema exposto. A discussao apresenta aspectos sobre o conceito de E-Commerce, a relagédo
entre E-Commerce o mercado de cosméticos, bem o papel da logistica dentro de novo
ambiente mercantil.

O terceiro capitulo apresenta os processos metodolégicos para realizacdo do presente
trabalho. Neste capitulo sdo expostas as caracteristicas do trabalho, o processo de coleta e
analise de dados e 0 ambiente em que a pesquisa foi realizada.

O quarto capitulo expde os resultados do processo metodoldgico, as discussdes sobre
os resultados e uma apresentacao das contribui¢des do tema para a atual realidade da logistica
para E-Commerce.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as consideracdes finais, contribui¢fes da pesquisa,

limitacGes e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-=COMMERCE

De acordo com Bhatti et al. (2020), o E-Commerce pode ser traduzido como o
comercio eletrénico que utiliza os meios digitais para garantir a troca de bens e servicos,
visando ganhos financeiros. Para Lin et al. (2019), o comércio eletrénico é o ramo comercial
gue mais cresce no mundo, puxado muito pelas transformac6es sociais das ultimas décadas.

De acordo com as contribui¢fes de Satar et al. (2019), o E-Commerce surge como
método de facilitacdo da comercializacdo de bens e servicos on-line. Segundo o autor, por ser
um método féacil, eficaz e com alta velocidade de transacéo, esse tipo de comercio melhora
significativamente a capacidade das organizacGes de alcancarem ganhos financeiros.

O surgimento dessa modalidade remete aos anos de 1990, quando as primeiras
empresas comegaram a utilizar a internet como ferramenta estratégica para realizar transacoes
comerciais. No ano de 1995, o comércio eletrénico teve um boom, inicializado nos EUA
(United States of America) e anos mais tarde alcancado todo o ambiente global.

De acordo com Oliveira e Chaves (2021), o E-Commerce trouxe mudangas reais na
capacidade relacional entre 0s clientes e as empresas, e entre a propria organizacao e seus
colaboradores. Segundo o autor, essas mudancas promoveram a criacdo de novas estratégias e
constantes formulacdes sobre como estabelecer melhorias dentro da cadeia de producédo. Para
além disso, Diniz et al. (2011, p. 11), também afirma que as organiza¢des que utilizam o E-

Commerce conseguem uma maior inser¢do em novos mercados a partir da:

Criacéo de vinculo maior com os clientes, oferecer o produto correto para cada perfil
de cliente, menor gasto com colaboradores, menor gasto com estrutura fisica, a loja
virtual podera atender o cliente a qualquer hora do dia e em todos os dias da semana
e terd uma rapida divulgacdo de tendéncias e promogdes de produtos, o que atraird
mais clientes, a organizacdo terd& um diferencial competitivo, se destacara no
mercado concorrente e podera aumentar suas vendas e seus lucros

De acordo com Lin et al. (2019) o E-Commerce dispGe de uma variedade de tipologias
para realizar transacOes, transacOes essas podem ocorrer entre pessoas, organizagdes e o
governo e se caracterizam em Business-to-Business (B2B), Business-to-Consumer (B2C),

Consumer-to-Consumer (C2C), Business-to-Governament (B2G).
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e Business-to-Business (B2B) — Se apresentam como transacdes ocorridas
entre as organizacGes. Aqui as empresas negociam por meios digitais e
usam esses mecanismos para facilitar a otimizagdo da cadeia de valor e
aumentar a rede de relacGes entre empresas;

e Business-to-Consumer (B2C) — S&o as transacGes comerciais que se
realizam entre pessoas e organizacdes. Nesse tipo, as organizacfes tém uma
maior facilidade de interagir e alcancar clientes;

e Consumer-to-Consumer (C2C) — As transagOes ocorrem entre pessoas
fisicas. Aqui ndo ha envolvimento de empresas;

e Business-to-Governament (B2G) — S&o o0s modelos transacionais que

ocorrem entre governo e empresas.

Em todos os modelos, o interesse é a facilitagdo do modo de realizar transagdes
comerciais. Segundo Santos et al. (2021), o E-Commerce deve ser visto como 0 novo modelo
comercial, ja que a tendéncia o uso dos meios digitais continue a aumentar para a realizacdo

de transacgdes comerciais.

2.1.1 Segmento de Cosméticos

Segundo as contribuicBes de Lima et al. (2021), cosméticos estdo associados a
imagem de boa salde, preservacdo e juventude. Segundo o autor, esses atributos sao
mecanismos sociais desejados para a atualidade, por isso 0s produtos desse segmento sdo tdo
desejados e disputados em todas as classes sociais.

Os cosméticos sdo produtos direcionados ao uso externo, e tem como funcédo
remodelar partes superficiais da pele. Além disso, os produtos sdo utilizados para garantir a
boa aparéncia da pele, mucosas, dentes. Segundo Ferreira et al. (2021), os cosméticos podem
ser usados para correcdo, limpeza, perfumaria, protecdo e até a modificacdo de partes do
corpo.

De acordo com Oliveira e Chaves (2021), muito se discute sobre os reais beneficios
dos cosmeéticos, poréem o que é de clara percepgdo € que o produto € usado para proporcionar
boa aparéncia ao seu usuario. De acordo com Bhatti et al. (2020), os cosméticos sdo

classificados de acordo com sua funcionalidade e seus objetivos.
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e Higienizagdo — a realizagdo da limpeza da pele advindas de secregdes ou
residuos celulares;

e Conservagdo — Que se caracteriza em manter a pele em bom estado,
conservando suas caracteristicas por um tempo maior;

e Reparacdo e Correcdo — Que é a atuacdo do cosmético da correcdo de
imperfeicdes da pele;

e Maquiacdo — A maquiagem da pele é usada para realcar, enfeitar e trazer

mais beleza e dissimular as imperfeicdes.

Segundo Ferreira et al. (2021), ndo importa a finalidade, o que se tem por objetivo no
uso de cosmeéticos é o uso para alcancar padrBes de beleza e aumentar a autoestima. Segundo
0 autor, 0s cosméticos sdo capazes de aumentar a autoestima, promover bem-estar e melhorar

aspectos fisicos de uma pessoa.

2.1.2 E-Commerce para Cosméticos

Segundo o site Pack for You (2021), somente em 2020, o crescimento desse mercado
no E-Commerce foi de 14,4% e o faturamento das empresas que trabalham com cosméticos
em E-Commerce foi de 5%, em comparacdo ao ano de 2019. Com o isolamento social, de
acordo com Miguel (2019), esse aumento surgiu de forma natural, ja que as pessoas, mesmo
isoladas, continuaram com o desejo de adquirir produtos relacionados ao segmento.

A facilidade e a praticidade de adquirir esses produtos também sdo fatores
determinantes para o seu uso dentro dos meios digitais. Segundo Porto et al. (2019), as
pessoas usam o E-Commerce pela praticidade, mas com a chegada da pandemia, 0 modelo de
neg6cios por meios digitais se tornou o principal sistema para garantir que as pessoas
recebessem seus produtos da melhor maneira possivel.

Entre as mudangas ocorridas para o mercado de E-Commerce em meio as mudancas
impostas pela crise pandémica, apresentou-se a necessidade de melhoria do desempenho
logistico, ja que era necessario entregar de forma rapida e segura os produtos solicitados pelos

clientes.

2.2 LOGISTICA
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A logistica pode ser compreendida como o processo de movimentagéo e facilitacdo do
fluxo de materiais, produtos ou informagdes dentro de uma cadeia de produgéo. Para Aveni
(2019), a logistica trata de diversas atividades como armazenagem, movimentacao, fluxo de
valor, fluxo de informacdes, ou todo o processo que coloca o produto em movimento ou estar
relacionando indiretamente a esta movimentag&o até o consumidor final.

Para Moura (2006), uma forma de estabelecer um entendimento mais claro sobre
logistica € entender que ela se traduz no gerenciamento estratégico de aquisicéo,
movimentacdo e armazenagem de pecas e produtos acabados (aléem do fluxo de informacdo).
Para isto a logistica utiliza diversos canais, de modo que consegue otimizar 0S pProcessos
visando aumentar os lucros e realizar essas atividades em custos cada vez mais baixos.

De modo mais amplo, a logistica se traduz em levar o produto no momento certo, no
lugar certo, no tempo desejado, com custos baixos e focado em maximizar os lucros da
empresa. Nessa perspectiva, a logistica visa levar o produto ao cliente final, preocupando-se
em otimizar o fluxo de movimentacdo, estoque e armazenagem desse produto desde sua
entrada (como matéria prima) até a sua entrega ao consumidor final.

Dessa maneira, a logistica trabalha com dinamismo organizacional, estabelecendo
métodos e agdes para garantir que o cliente receba o produto no prazo correto, da maneira
correta e da forma especificada. Além disso, os canais de informacdes tanto empresa-cliente
ou cliente-empresa devem ser seguros e claros. Outro ponto de importancia, é que a logistica
trata da reducdo de custos tanto para a empresa, quanto para garantir que o cliente recebe um

produto em um preco competitivo (MOURA, 2006).

2.2.1 Logistica no E-Commerce

A partir de tudo o que foi explicitado, € possivel explanar a importancia da logistica
para o E-Commerce. Segundo Aveni (2019), a logistica utilizada para comercializacdo B2C,
qguando cliente promove a compra via internet, estabelece a necessidade de criar uma
infraestrutura logistica que possa levar o produto solicitado ao cliente em questéo.

Segundo Moura (2006), ndo s6 o momento de finalizagdo da compra pode ser
especificado com responsabilidade da logistica. Todo o processo de suporte, principalmente
informacional, sobre prazos, tempo de espera, suporte pds-venda, frete e demais atividades
gue assegurem que o0 cliente ird receber o produto do jeito que especificou, tem por

responsabilidade a logistica.
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Dentro do E-Commerce, todos 0S processos estdo em constante movimentagao.
Informacgdes sdo repassadas, melhoradas e organizadas; produtos separados de forma habil,
enguanto o cliente recebe previsdes de entrega e precos de frete. Tudo isso de forma veloz
para garantir que cliente receba suas necessidades no menor tempo possivel e se fidelize a
empresa.

Dessa forma, em todo o fluxo de trabalho dentro de um E-Commerce tem
caracteristicas que importam para a logistica. Além disso, o papel da logistica é também
garantir que este fluxo de valor seja estruturado de forma a reduzir os tempos entre pedidos e
entregar ao menor tempo possivel, além de estabelecer politicas e precos adequados para cada
realidade e nicho de clientes (AVENI, 2019).

2.3.1 Dimensoes Avaliadas

Para a escolha das dimensdes avaliadas, fez-se uma abordagem a partir dos estudos
oferecidos por Miguel (2019) e Lobo (2014), do qual elencou algumas dimensdes (fatores)
gue sdo necessarios para 0 bom desempenho logistico de uma empresa E-Commerce. Assim,

foram escolhidos os fatores de prazo, suporte p6s-venda, devolucdo e frete.

2.3.1.1 Prazo

Como afirmado por Kangu (2021), o tempo de entrega (prazo) € um dos fatores
fundamentais para garantir a satisfacdo dos clientes. Em um gerenciamento logistico bem
estruturado, tal dimensdo pode garantir melhor percepcao do cliente com relagdo a empresa,
com a possibilidade de garantia de fidelizacdo.

Outro ponto, também discutido por Arozzi e Gullo (2021) e Aveni (2019), esta
relacionado ao prazo para ambientes de E-Commerce. Segundo 0s autores, para esses
ambientes, a velocidade de entrega € essencial para dar garantia a finalizacdo da compra. Sob

estes aspectos, fez-se uma avalia¢do sobre a dimenséo prazo.

2.3.1.2 Suporte Pds-vendas

Logistica também tem a ver com fatores relacionados ao suporte pés-venda. Como

estabelecido por Aveni (2019), os clientes querem valer cada vez mais o dinheiro empregado
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em uma compra, por isso preocupam-se em ter um suporte adequado para garantir que seus
equipamentos e utensilios alcancem vida Util acima do esperado.

Avaliar essa dimensdo, portanto, auxilia no processo de compreensao sobre como o
cliente espera que o pés-venda se comporte, além de oferecer a possibilidade de melhorias
para o setor logistico, no que se refere a velocidade, aos sistemas de rastreamento, ou ao
suporte quando ocorre atrasos na entrega do produto.

2.2.1.3 Devolucéo

A logistica de devolucdo, para Lobo (2014), deve ser tdo assertiva quanto a logistica
de entrega de produtos. Para o autor, a empresa deve manter registro completo do cliente e do
produto vendido ao cliente. Dessa forma, quando houver necessidade a empresa tera
velocidade para realizar a devolucdo ou troca e evitar problemas mais sérios relacionais com a

empresa

2.3.1.4 Frete

Com relacdo ao frete, Aveni (2019) sustenta que o desempenho logistico favorece na
possibilidade de a empresa estabelecer caminhos assertivos para cobrancas junto aos seus
clientes. O conhecimento das rotas, o entendimento dos custos incidentes em transportes,
além de politicas e informacGes claras sobre fretes favorecem a empresa no processo de
fidelizacdo do cliente. Segundo o autor, empresas que estdo focadas em reduzir os custos
logisticos, além de estabelece métricas para garantir que as necessidades e os produtos dos

clientes chegardo em tempo habil, sai na frente em competividade.

2.4 SERVQUAL

De acordo com as contribui¢des de Campos et al. (2020), apresenta-se 0 SERVQUAL
como um instrumento para avaliagédo da qualidade percebida de um servigo. Para isto, como
sustenta o autor, realiza-se uma avaliacdo entre as expectativas (antes do cliente receber o
atendimento) e a percepc¢éo (apos o cliente receber o atendimento).

Para Ubilla et al. (2019), esta diferenca avalia a qualidade do servigo, e pode ser
especificada para avaliar diversas dimensdes relacionadas a qualidade. Para Campos et al.

(2020), o SERVQUAL pode ser usado para avaliar a expectativa do cliente diante de um
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produto que ainda sera langado; O atendimento de setores organizacionais (como pos-venda,
SAC, entre outros), avaliar o perfil de qualidade interna de um setor, entre outros.

Compreende-se as expectativas como 0s pontos pelo qual é inserido a esperanca do
servico de exceléncia (gerado pelo cliente) do que deve ocorrer durante o atendimento. Estas
espectativas sdo atribuidas de acordo com o perfil do cliente esperado pela empresa e deve ser
observada a partir dos fatores externos (posolégicos, culturais, ambientais) e da subjetividade
do usuario em questdo. Ja ao que se refere como percepcao, estad ligada com o atendimento em
si e deve compreender ndo somente o que o cliente recebeu como servigo, mas também
abarcar as caracteristicas da empresa, ja que o cliente ira perceber o atendimento a partir do
que a empresa realmente pode oferecer (VIEIRA, 2019; GARCIA, 2019).

Outro ponto que deve ser estabelecido a partir do uso da ferramenta/modelo
SERVQUAL é a sua capacidade de avaliar as dimensbes da qualidade. As dimensdes

classicas séo apresentadas no Quadro 1:

Quadro 1: Dimensdes da Qualidade

Dimensdo Caracteristicas
Confiabilidade A capacidade de entregar um servico de forma precisa e confiavel.
Tangibilidade A aparéncia do servigo entregue
Seguranca Confianca e a seguranca necessaria durante a execu¢do do servico.
Presteza A disponibilidade dos colaboradores em executar o servigo
Empatia Atencdo e os cuidados para executar um servico

Fonte: autor (2022)
Esta avaliacdo é dada a partir da verificacdo de 5 GAP’s (lacunas) que se organizam

para medir a relacdo entre expectativa e percepcdo do servigo recebido, que pode variar entre:
e Expectativa menor que a percep¢do — a qualidade percebida é considerada
boa;
e Expectativa igual a percepcdo — a qualidade percebida é considerada
normal;
e Expectativa maior que a percepcdo — a qualidade percebida é considerada
abaixo da aceitavel.

Assim, 0s GAP’s sdo expostos dentro dessa avaliagdo para compreender como 0
cliente entende a qualidade do servi¢o e como a empresa enxerga a qualidade do servi¢o que
deve ser ou estar sendo prestada. O modelo do SERVQUAL foi baseado para que 0s gestores
encontrem as fontes dos problemas de forma a delimita-las, mensura-las e promover as
mitigacOes necessarias. Os GAP’s auxiliam esse processo e podem ser descritos:

e Gap 1 — esta lacuna é referida em avaliar as expectativas dos clientes e a

percepcao do gerente sobre estas expectativas;
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e Gap 2 — esta lacuna compreende a percepcdo do gerente com relagdo as
expectativas dos clientes conjuntamente com a especificacdo da qualidade
do servico;

e Gap 3 — fornece a relagéo entre as especificacdes da qualidade do servico e
a qualidade do servigo prestado em si;

e Gap 4 —arelacdo entre 0 que € comunicado para o cliente o servico prestado
em si;

e Gap 5 — as expectativas esperadas pelo cliente e a percepcdo do servigo
prestado em si.

O modelo Gap surge nesse processo avaliativo da ferramenta SERVQUAL e cada gap
pode ser observado e organizado separadamente. No geral, os GAP’s fardo parte de um
conjunto de perguntas que irdo avaliar, primeiramente a percepcao do cliente pelo que espera
receber. Logo apos avaliar a percepcdo do cliente pelo que foi proporcionado a ele como

atendimento.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
realizacdo da pesquisa. Inicialmente, a pesquisa € caracterizada quanto a natureza, a
abordagem, aos objetivos e aos procedimentos técnicos; posteriormente, apresenta-se 0
ambiente de aplicacdo do estudo; na sequéncia, descreve-se como se deu a coleta e analise de

dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Como caracterizacdo da pesquisa, tem-se um projeto de pesquisa Explicativa,
qualitativo, documental e apresentada em um estudo de caso. Segundo Estrela (2018), o
desenvolvimento metodoldgico de um processo de pesquisa se estabelece para apresentar os
meios necessarios para se encontrar as solugdes dos problemas apresentados.

A caracterizacdo explicativa do referido trabalho se estabelece em entender como
determinado fendmeno se comporta (GIL, 2008; MARCONDES et al., 2017). Para isso, é
necessario observar, analisar e estabelecer solu¢es que possam ser uteis dentro dos padrdes
cientificos adequados. Aqui, € a construcdo de uma avaliacdo sobre o desempenho logistico
de uma E-Commerce.

Em sua classificacdo, tem-se um trabalho qualitativo, Segundo Estrela (2018), projetos
qualitativos trabalham para estabelecer o entendimento sobre determinado fenbmeno a partir
de uma avaliacdo de variaveis mensuraveis. Para alcancar tal objetivo, o trabalho usa a
ferramenta SERVQUAL para mensurar a percepcdo e a realidade dos clientes sobre as
dimens0es logisticas avaliadas.

Ja para os meios de procedimentos utilizados, como afirma Estrela (2018) para
alcancar o objetivo do presente trabalho, organizou-se as atividades em uma apresentacao
documental sobre o tema, dentro dos procedimentos bibliograficos, pelo qual se mostrou a
importancia da necessidade de se avaliar o desempenho logistico de uma E-Commerce; além
de um estudo de caso, pelo qual se aplicou 0 modelo SERVQUAL adaptado para avaliar o
desempenho logistico dos fatores em questao.

Segundo contribuicdes de Vasconcelos e Fontana (2021), o método tradicional como
se aplica 0 SERVQUAL ¢ bastante utilizado, porém a adaptacdo a diferentes contextos, se
mostra como um potencial para o desenvolvimento de estudos que venha a contribuir para o

desenvolvimento cientifico e literario.
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3.2 AMBIENTE DA PESQUISA

A empresa em questdo nasceu em 2019, a partir da possibilidade de vendas de
cosméticos por meios digitais. A empresa trabalha com diferentes produtos voltados para
todos os publicos. Os produtos com maior saida sdo os de perfumaria, mas também ha vendas
de cremes faciais, antirrugas, cremes para facilitar perdas de medidas, maquiagens, esmaltes,
além de diversos outros produtos direcionados a beleza e higiene.

Uma das questdes mais claras da empresa € sua relacdo proximidade com os clientes.
A empresa preza pelo atendimento completo da satisfacéo do cliente. Por isso, busca sempre
melhorias relacionadas ao desempenho administrativo e suas atividades de logistica e entrega.
A empresa conta com 5 funcionarios e atende, de modo on-line a toda regido de Caruaru. Os
canais de venda sdo via redes sociais (WhatsApp e Instagram), além do site proprio da
empresa. Ja de acordo com as atividades logisticas da empresa, o foco principal da empresa é
facilitar a entrega, trazer informac0es claras sobre o desenvolvimento de todo o processo de
compra, além de oferecer prazos adequados para garantir a fidelizacdo dos clientes.

Além disso, motivou-se a pesquisa devido a percepcdo, ditada pelos gestores da
empresa, sobre a necessidade de avaliar se o desempenho de entrega e frete da organizacéo
estavam dentro dos padrbes esperados pelos clientes, isto com o indicativo de que apenas

40% dos clientes voltavam a comprar com a empresa.

3.2.1 Dimens0Oes Avaliadas

Para este trabalho, as dimens@es avaliadas foram: frete, devolucéo, suporte pés-venda

e prazo.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

O presente trabalho se estabelece em uma avaliagdo a partir da ferramenta
SERVQUAL. O trabalho se sustenta em avaliar uma relacdo Expectativa X Realidade. Aqui,
0 interesse € avaliar a opinido dos respondentes relacionadas as afirmativas sobre as
dimensGes avaliadas e comparar as respostas com a realidade observada na empresa.

A coleta de dados foi a partir de um questionario semi-estruturado. O Quadro 1
apresenta as perguntas avaliadas dentro das expectativas esperadas pelos clientes com relagao

as dimensOes avaliadas. Para avaliar essa perspectiva, foi solicitado que o respondente
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avaliasse a importancia que os atributos tém para ele antes da compra, utilizando uma escala

de 1 a5, sendo 1 a discordancia total e 0 5 a concordancia total.

Quadro 2 — Perguntas sobre a expectativa do cliente sobre as dimensdes

Cod | Dimenséo Atributos Grau

Al O prazo para a finalizacdo da compra 1/2(3]4]5

A2 A empresa deve prezar pela pontualidade naentrega |12 |34 |5

A3 Servicos da entrega devem ser satisfatorios (simpatia 11213lals

Prazo dos colaboradores, acesso a informacdes, etc.)

A4 A empresa deve fornecer bons prazos para entrega 1123|415

AB Informagdes de entrega devem ser claras e|1[|2 |3 |45
organizadas

Ab O pobs-vendas deve atender prontamente aos clientes |1 (2|3 |4 |5

A7 A empresa deve fornecer suporte antes e apés a |1 |2 |3 |4 |5

Suporte | venda

A8 | pdbs-venda | A empresa deve ter bom sistema de rastreamento 1123|415

A9 A empresa deve fornecer atendimento 24 horas 1123|415

Al10 A empresa deve fornecer suporte em caso de atraso 1123|415
A empresa deve facilitar a devolugdo do produto e

All dinheiro em caso de desisténcia da compra por |12 |3[4|5

Devolucéo de_fe|to -

Al2 Diante de troca, o produto deve ser devolvido sem 11213lals
custos

Al3 A politica de devolugdo deve ser clara 11213415

Al4 Os precos do frete devem ser acessiveis 1123|415

Al5 Os métodos de pagamento devem ser claros 1123415

A1L6 Frete A Empresa deve fornecer promogdes de frete (1|2 (3|4 |5
atrativos

Al7 A empresa deve negociar com o cliente precodefrete |1 |2 3[4 |5

Fonte: Autor (2022)

Ja o Quadro 2 apresenta a percepcao sobre a realidade observada da empresa sob a

Otica dos clientes. Para avaliar essa perspectiva, foi solicitado que o respondente avaliasse

como foi sua experiéncia em compras anteriores (pds compra).

Quadro 3 — Perguntas sobre a realidade percebida pelo cliente sobre as dimensdes

Cod Dimensé&o Atributos Grau

Al P_ara' a empresa, 0 prazo é importante para a 11203lals5
finalizacio da compra

A2 A empresa € pontual na entrega 112]13]4]5

A3 Prazo Os servicos de entrega sdo satisfatérios 112]13]4]5

A4 A empresa fornece bons prazos para entrega 11213415

A5 As i_nformagc”)es de entrega sdo claras e 11213lals
organizadas

A6 O suporte atende prontamente aos clientes 112]13]4]5

A7 A empresa fornece suporte antes e apos a venda 11213415

A8 Suporte A empresa fornece bom sistema de rastreamento 112]13]4]5

A9 A empresa fornece atendimento 24 horas 112]13]4]5

Al10 A empresa fornece suporte em caso de atraso 11213415

ALl Devolugio A empresa facilita a _deAvoI'ugéo do produto e 11213lals
dinheiro em caso de desisténcia da compra
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Al2 Diante de troca, o produto é devolvido semcustos |12 3[4 |5
Al3 E clara a politica de devolucio 11213|4]|5
Al4 Os custos do frete sdo bons 112]13]4|5
Al5 Frete Os métodos de pagamento sdo claros 112]13]4]|5
Al6 A Empresa fornece promocoes de frete atrativos 112]13]4]|5
Al7 A empresa negocia com o cliente preco de frete 112]13]4]5

Fonte: Autor (2022)

Para a realizagdo desse trabalho foram avaliados 38 clientes, no periodo de 10 de
marc¢o a 02 de abril de 2022. Atualmente a empresa tem uma cartela de 300 clientes, e utilizou
0 método amostral por conveniéncia em virtude também da acessibilidade dos dados no
periodo de aplicacdo do questionario. Com relacdo a analise dos dados o trabalho utilizara
uma avaliagdo par a par, as perguntas em ambas as perspectivas traduzem o0 mesmo

significado, entre as expectativas e as realidades de cada questdo observada.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo relatados o perfil socioecondémico dos clientes da empresa, foco do

referido trabalho, bem como suas percepcdes sobre os fatores/dimensdes logisticas avaliadas.

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

A avaliacdo do perfil socioeconémico de um grupo de pesquisa demonstra aspectos
relevantes sobre a realidade social e econdmica dos clientes atendidos pela empresa. Esse
levantamento traz a possibilidade de ser traduzido em melhorias dos processos logisticos da
empresa, ja que o comportamento social e econémico difere por idade, renda, escolaridade ou
mesmo estado civil.

Para inicializar a avaliacdo socioeconémica, tem-se a Tabela 1 que apresenta a

distribuicdo da idade dos respondentes e clientes da empresa avaliada:

Tabela 1 — Idade dos respondentes

Idade Quant. Proporcédo
18 a 29 anos 25 65,79%
30 a 39 anos 08 21,05%
50 a 59 anos 04 10,53%
40 a 49 anos 01 02,63%
60 ou mais 00 00,00%

Fonte: Autor (2022)

Como se percebe, os maiores clientes da empresa sdo jovens entre 18 e 29 anos.
Segundo Arozzi e Gullo (2021), pessoas nessa faixa etaria tendem a ser mais exigentes no
modo operacional das empresas, velocidade e comodidade estdo entre as principais exigéncias
para esse nicho de clientes.

Na Tabela 2 sdo apresentados os géneros declarados pelos respondentes.

Tabela 2 — Género dos respondentes

Género Quant. Proporcéo
Feminino 30 78,95%
Masculino 07 18,42%

Outro 01 02,63%

Fonte: Autor (2022)

Nessa questédo, apresenta-se a informacao de que a maioria dos clientes da organizacgao
sdo do género feminino (78,95%). Este dado e corroborado com Santos et al. (2021), que
estabelece que mais de 70% dos clientes de cosméticos s&o do sexo feminino, principalmente
motivadas por uma cultura de consumo e busca incessante pelo alto padrdo de beleza. Dessa
forma, ja se compreende que os aspectos do desempenho logistico avaliados por esses clientes

estdo direcionados para satisfazer as necessidades comerciais de mulheres jovens.
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Também foi possivel descrever o nivel de escolaridade dos respondentes e clientes da

empresa pela referida pesquisa, como mostra a Tabela 3.

Tabela 3 — Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Quant. Proporcéao
Ensino fundamental completo 00 00,00%
Ensino fundamental incompleto 00 00,00%
Ensino médio completo 10 26,32%
Ensino médio incompleto 00 00,00%
Graduacdo completa 15 39,47%
Graduacdo incompleta 08 21,05%
Pés-graduacdo completa 02 05,26%
Pds-graduacdo incompleta 03 07,89%

Fonte: Autor (2022)
Aqui, tem-se que a representacdo de mais de 50% dos clientes que usufruam dos

produtos da organizagédo tem ensino superior (completo ou incompleto) com base na referida
amostra. Segundo afirma a Confederacdo Nacional da Industria (CNI), mais de 50% dos
consumidores que utilizam a internet para realizar compra tem nivel maior de escolaridade.
Assim, o resultado corrobora com o informativo de que pessoas com maior escolaridade
tendem a confiar mais nos sistemas de E-Commerce para realizar suas compras.

Em sequéncia, a Tabela 4 apresenta o estado civil dos respondentes e clientes da

empresa dentro da pesquisa.

Tabela 4 — Estado civil dos respondentes

Estado civil Quant. Proporcéo
Solteiro (a) 19 50,00%
Casado (a) 16 42,11%
Divorciado (a) 03 07,89%
Viavo (a) 00 00,00%
Unido estavel 00 00,00%

Fonte: Autor (2022)
Como se observa, ja é possivel orientar um perfil claro dos clientes da empresa.

Mulheres jovens, com nivel superior e solteiras (50%). Tal informacdo surge como a
representacdo dada por Miguel (2019), sobre o papel do uso de cosméticos pelo publico
feminino. Para o autor, como existe uma realidade focada em certos padrdes de beleza, existe
uma parcela de mulheres que tendem a considerar o alcance desse padrdo pelo uso dos
cosmeticos. Assim, ao adquirir cosméticos essas mulheres buscam alcangar um maior realce
em seus status sociais de beleza.

Por fim, sdo apresentados a renda dos respondentes, a Tabela 5 descreve a distribuigéo

desse perfil para os clientes da empresa analisada.
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Tabela 5 — Renda dos respondentes

Renda Quant. Proporcéo
Acima De R$ 4.001,00 15 39,47%
R$ 2.0001,00 a R$ 4.000,00 14 36,84%
R$ 1.201,00 a R$ 2.000,00 07 18,42%
Até R$ 1.200,00 02 05,26%

Fonte: Autor (2022)
A pandemia trouxe uma reestruturacdo no perfil de compras das familias

principalmente arraigado pela crise que se estabeleceu. Dessa forma, pessoas com menor
renda e menor poder de compra, diminuiram seu consumo de bens considerados supeérfluos.
Embora ndo se possa cravar a informagdo com certeza, a forma na estrutura apresentada do
nivel de renda dos consumidores de cosméticos, como observado na Tabela 5, pode ser um

indicador dessa nova reestruturagdo de consumidores.

4.2 AVALIACAO DO DESEMPENHO LOGISTICO DO E-COMMERCE

Ap0s a avaliagdo socioeconémica dos respondentes e clientes da empresa, é possivel
apresentar as informagdes e analises sobre as dimensdes avaliadas pelo presente trabalho de

conclusdo de curso.

4.2.1 Dimensao 1 — Prazo

A Tabela 6 apresenta as respostas dos respondentes com relacdo as expectativas
geradas pelos clientes e a realidade encontrada. Em um primeiro momento, observa-se que
existe uma alta expectativa dos clientes para com a dimensao prazo.

Como afirma as contribuicdes de Miguel (2019), o prazo tem um papel essencial para
0 desenvolvimento final da compra de produto dentro do E-Commerce, a expectativa dos
clientes dessa empresa também segue 0 mesmo raciocinio. Outra questdo que pode ser
observada nas respostas, foi a orientacdo de que nenhum respondente considerou a dimenséo
prazo como algo insignificante, em nenhuma das perguntas observadas.

Dessa forma, a empresa precisa demonstrar importancia para a finalizagdo da compra.
Essas demonstragfes podem ser exemplificadas em processos claros e prazos que sejam
considerados adequados de acordo com as pessoas que utilizam a empresa para realizar
compras de cosméticos. Além disso, segundo afirma Bhatti et al. (2020), as empresas (mesmo

as melhores) ndo podem deixar de estabelecer medidas cada vez mais eficazes para garantir
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que o cliente receba o produto em prazos cada vez mais curtos e com precos cada vez
menores.

Para além disso, uma empresa de cosméticos precisa estar atenta as diferentes formas
de chegar ao cliente. Gerenciamento de tempo de entrega, terceirizacdo, distribuicdo de
pedidos de forma adequada sdo exemplos de agdes que podem ser realizadas pela empresa
para ndo permitir que a finalizacdo da compra néo seja finalizada pela questdo de prazo. Uma
das questdes relacionadas ao prazo é a pontualidade, ou seja, o produto precisa chegar no dia
e no horario especificado pela empresa. Para Santos et al. (2021), o sistema logistico de uma
E-Commerce deve ser gerenciado de forma a garantir que o cliente receba o produto no dia
em que foi relatado que iria receber.

Como visto, 100% dos respondentes concordaram totalmente ou parcialmente sobre a
importancia da pontualidade na entrega de um produto ou servi¢co (A2). Essa formulacéo,
portanto, deixa claro que os clientes respondentes desse questionario avaliam como
importante a capacidade de uma empresa de entregar o produto no horario e dia estipulado.
Isto se configura que hd uma necessidade de integracdo total entre os diferentes estagios
relacionados aos prazos de entrega de uma empresa

Duas questdes relacionadas ao prazo, portanto, sdo de interesse para a logistica: o
gerenciamento assertivo de transporte — que leva em consideracdo todos os fatores que
envolvem a garantia da pontualidade, como: tempo, condi¢Ges das estradas, o tipo de
transporte, etc.; e, a informacdo apresentada ao cliente (avaliada mais adiante) — em que o
cliente precisa receber a informacédo real sobre a previsibilidade de entrega, dessa forma a
empresa precisa compreender bem seus sistemas logisticos para ndo informar prazos que nao
serdo capazes de cumprir.

Apds esta avaliacdo, a partir das observacdes das expectativas dos clientes foi possivel
estabelecer o entendimento sobre a realidade da empresa, com relacdo ao desempenho

logistico de prazo avaliado.
Tabela 6 — Dimensdo PRAZO

Expectativa Realidade
Cod 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Al 0 0 1 10 27 1 0 4 21 12
A2 0 0 0 8 30 0 1 0 15 22
A3 0 0 0 9 29 0 1 1 14 22
A4 0 0 2 8 28 0 0 2 15 21
A5 0 0 0 8 30 0 0 3 12 23
Fonte: Autor (2022)
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Em uma primeira observacéo, apresenta-se uma pequena oscilacdo para baixo entre as
expectativas geradas pelos clientes (observada na Tabela 6) e realidade da empresa. H& uma
queda sobre a concordancia dos respondentes com relacdo ao desempenho da empresa na
dimensdo em questao.

Porém, como também se observa, a empresa mantém um padrdo alto, na percepcao
dos clientes, com relagcdo aos prazos. Em todos os pontos avaliados ndo se obteve maioria em
discordancia em nenhum. Apenas a importancia da empresa com relacdo aos prazos (Al), de
acordo com os clientes, teve uma menor concordancia, em sua totalidade.

Estas observagdes, portanto, apresenta uma empresa que estd dentro de padrfes
razoaveis no cumprimento dos prazos e nos servicos relacionados a esta dimensdo. Para os
gestores da empresa, essa afirmativa se estabelece por algumas questfes: a primeira é o raio
de atendimento da empresa, 100 km, que por ser pequeno garante que o produto chegue
rapidamente ao cliente em questéo.

O segundo ponto, € a garantia do servico. A empresa se sustenta em apresentar em sua
politica, de acordo com os gestores, de um servico que apresente claramente as informacdes
de prazos aos seus clientes. Dessa forma, o cliente tera capacidade de decidir, com total

confianca nos prazos, se adquire ou ndo os produtos oferecidos pela organizagéo.

4.2.2 Dimenséo 2 — Suporte P6s-Venda

Também foi possivel estabelecer uma compreensdo entre a relacdo Realidade X
Expectativas dos clientes, com relacdo a dimensdo de Suporte Pds-venda. A Tabela 7
apresenta os resultados obtidos para a expectativa dos respondentes.

Tabela 7 — Dimensdo SUPORTE POS-VENDA

Expectativa Realidade
Cod 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
A6 0 0 1 10 27 0 1 2 13 22
A7 0 0 1 13 24 0 0 3 12 23
A8 0 0 0 12 26 0 0 4 14 20
A9 3 4 3 8 20 4 2 4 8 20
A10 0 0 0 9 29 1 0 4 13 20

Fonte: Autor (2022)
Como se percebe, hd uma convergéncia entre os respondentes sobre a importancia de

um suporte pos-venda, em todos 0s seus aspectos. Segundo Moura (2006), avaliar o
desempenho logistico com base no pds-venda, se atrela a capacidade de estabelecer garantias

aos clientes relacionadas a logistica reversa, principalmente na base informacional. Para
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Santos et al. (2021), ao se observar o desempenho logistico dentro dessas dimensGes,
pretende-se garantir um pronto atendimento para diminuir o tempo de servico total, o que
incide no aumento da satisfacdo do cliente com relacéo a empresa.

Dessa forma, ha uma expectativa gerada pelos clientes sobre questdes de pronto
atendimento, rastreabilidade, capacidade de informacdo em caso de atrasos e acesso a
empresa 24 horas. A logistica do pds-venda, se configura na integracdo total entre os diversos
processos que garantam o bom servico. A dindmica para E-Commerce ndo se difere,
inclusive, com uma alta expectativa gerada pelo cliente relacionado as questfes de tal
dimensdo.

Também h& uma relacdo menor na avaliacéo entre a Expectativa X Realidade advindas
dos clientes. Para esta dimensao, os clientes ainda percebem que a empresa ndo atende suas
expectativas em um nivel razodvel. Dentro dessa dimensdo, os gestores afirmam que o
suporte se estabelece principalmente em oferecer aos clientes canais diversos de
comunicacdo. Assim, ndo somente a rastreabilidade é atendida, mas a sensacdo de que o
cliente tera diversos tipos de canais para sanar suas duvidas. Este ponto, somado a garantia de

entrega nos prazos estipulados, promovem uma boa percepc¢do do suporte da empresa.

4.2.3 Dimenséo 3 — Devolucao

Para além disso, como afirma Porto et al. (2019), um bom desempenho logistico
depende também da capacidade de estabelecer boas politicas entre empresa-cliente,
principalmente em ambientes tdo competitivos quanto o ambiente de E-Commerce. Dessa
maneira, os clientes também foram questionados sobre a importancia dessas politicas quando

ha necessidade de devolucdo. A Tabela 8 apresenta os resultados desse questionamento
Tabela 8 — Dimensio DEVOLUCAO

Expectativa Realidade
Cod 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
All 0 0 2 6 30 0 2 2 11 23
Al2 0 1 4 9 24 0 0 4 12 22
Al3 0 0 1 7 30 0 0 3 11 24

Fonte: Autor (2022)

Como se percebe, as expectativas sobre essa dimensdo também sdo altas, apenas o
quesito Al12, que estabelece que “Diante de troca, o produto deve ser devolvido sem custos”,
tem um pequeno potencial de discordancia. Porém, de forma geral, os clientes observam que a

dimensdo em questdo tem um alto papel para o desempenho de uma organizacao.
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Segundo Miguel (2019), o suporte pés-venda e a devolucdo tém uma relagdo forte
com a logistica reversa, ja que se estabelecem em garantir que o produto sera devolvido para a
empresa no momento que este cause desagrado ou mesmo perigo ao cliente. Dessa forma,
estas dimensdes tem uma relacdo clara com a necessidade de estabelecer altos niveis de
desempenho logistico.

Com relacdo a esta dimensdo, também existe 0 acompanhamento com relacdo as
demais avaliacGes: a empresa tem uma boa avaliacdo, mas ainda difere das expectativas
geradas pelos clientes. Porém, apesar dessa relacdo mais alta para expectativa, o servigo de

devolucdo da empresa ainda € bem avaliado pelos clientes.

4.2.4 Dimensao 4 — Frete

Por fim, uma das dimensdes que se apresentam como importante para 0 desempenho
logistico é o frete. Estipular pregos de frete ou mesmo dar promocdes para 0 mesmo depende
do conhecimento da empresa com relacdo a geografia de sua atuacdo, da capacidade de
estabelecer diferentes modais de transporte e do entendimento total sobre os custos de
transporte para entrega da empresa.

Além dessa importancia, o frete também tem relacdo com a percepcdo dos clientes
com relacdo ao desempenho logistico de uma empresa. A Tabela 9 apresenta essa percepcao

para o estudo aqui realizado.
Tabela 9 — Dimenséo FRETE

Cod Expectativa Realidade

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Al4 0 2 0 9 27 2 2 3 10 21
Al5 0 0 1 11 26 0 3 2 12 21
Al6 0 5 4 10 19 1 7 1 10 19
Al7 1 2 4 7 24 3 2 2 14 17

Fonte: Autor (2022)

E possivel perceber que o papel do frete para as observacdes dos clientes é alto,
somente o quesito Al6, relacionado a “A Empresa deve fornecer promocdes de frete
atrativos” que tem certa diminuicdo nas expectativas, ou seja, o fornecimento de promocgoes
de frete ndo é algo tdo esperado pelos clientes da organizacdo. Mas para 0s demais quesitos
analisados, existe uma alta expectativa advindas da compreenséo dos respondentes.

O frete, dentro da sua importancia, se mostrou uma dimensao com avaliacdo mediana.

Todos os requisitos observados ficaram com 50% em sua média, o que demonstra necessidade
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de reavaliacdo dos valores, da forma de cobranca e das informacdes atribuidas a dimenséo em

questé&o.

4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De modo geral, observou-se um bom desempenho da realidade da organizacéo, isto de
acordo com a organizacao logistica do E-Commerce. Como ha uma perda de 60% de retorno
dos clientes para uma nova compra, pode-se apresentar que esta perda ndo esta relacionada ao

desempenho logistico da empresa (Tabela 10).
Tabela 10 - GAP’s

Dimenséao Atributos Expectativa Realidade GAP
Al 4,68 4,13 -0,55

A2 4,79 4,53 -0,26

Prazo A3 4,76 4,50 -0,26
A4 4,68 4,50 -0,18

A5 4,79 4,53 -0,26

Média 4,74 4,44 -0,31

A6 4,68 4,47 -0,21

A7 4,61 4,53 -0,08

Suporte Pos- A8 4,68 4,42 -0,26
Venda A9 4,00 4,00 0,00
Al0 4,76 4,34 -0,42

Média 4,55 4,35 -0,19

All 4,74 4,45 -0,29

Devolucio Al2 4,47 4,47 0,00
Al3 4,76 4,55 -0,21

Média 4,66 4,49 -0,17

Al4 4,61 4,21 -0,39

Al5 4,66 4,34 -0,32

Frete Al6 4,13 4,03 -0,11
Al7 4,34 4,05 -0,29

Média 4,43 4,16 -0,28

Fonte: Autor (2022)

De modo geral, a partir da compreensdo avaliativa do SERVQUAL, a empresa
sustenta-se em um valor negativo dos resultados. Ou seja, pela avaliagio SERVQUAL, as
expectativas geradas sdo bem maiores do que a realidade observada pela média dos clientes.
Isto demonstra que o potencial da organizacao ainda esté abaixo do esperado,

Porém, como ainda se observa, 0s valores estdo dentro de uma média geral préximo de

zero, 0 que indica que a indiferenca no servico estd muito proxima. Assim, para 0
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SERVQUAL, a empresa tem problemas nos servicos logisticos. Dessa maneira, mesmo com
indiferenca a possiblidade de um ndo retorno do cliente é alta, jA& que a dindmica dos
consumidores atuais € obter o0 maximo de experiéncia no momento de sua compra.

A partir disso, algumas consideracdes podem ser discutidas: O perfil dos clientes é
apresentado de forma clara: mulheres jovens e solteiras. Dessa forma a empresa pode focar
suas atividades e seus objetivos para estabelecer um caminho mais assertivo para
desenvolvimento de suas atividades comerciais junto desses clientes.

Contudo, em um primeiro momento, se observar que existe uma tendéncia de boa
observacao sobre o servigo da empresa, de modo geral a organizacao apresenta GAP’s abaixo
do esperado, o que gera uma alta possibilidade de insatisfagéo dos clientes. Atenta-se, que o
nivel de insatisfacdo beira a indiferenca de atendimento, ou seja, os clientes ndo tiveram uma

experiéncia significativa com o atendimento logistico da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho avaliou o desempenho logistico de um E-Commerce de
cosméticos da cidade de Caruaru (PE) do ponto de vista dos seus clientes. Para isto, foi
aplicado um questionario, com base na metodologia SERVQUAL, para avaliar a realidade e
as expectativas de fatores relacionados a melhoria do desempenho logistico.

As dimensOes avaliadas foram: prazo, suporte pos-vendas, devolucdo e frete. Para
estas dimensdes a empresa se apresentou um bom desempenho entre a comparacdo das
expectativas e da realidade dos fatores logisticos avaliados. Além de compreender a
importancia desses fatores para os clientes da empresa.

No geral, direciona-se 0 entendimento da necessidade de aplicacdo de estudos que
avaliem de forma mais efetiva o desempenho logistico de outras empresas de E-Commerce da
regido. Além disso, pelas limita¢Bes do trabalho, indica-se avaliar quais melhorias alcancadas
pela logistica para E-Commerce apds pandemia.

5.1. CONTRIBUICOES DO TRABALHO

Como contribuicdo, o presente trabalho apresenta uma avaliacdo sobre a percepcgéo
dos clientes relacionadas as empresas E-Commerce. Essa avaliacdo demonstra que ha um alto
grau de expectativas relacionadas a empresa e que estas expectativas se ndo supridas em

integra podem ocasionar a ndo volta do cliente para a empresa.

5.2. LIMITACOES E FUTUROS TRABALHOS

Das limitagcdes, o estudo limitou-se em apenas avaliar uma empresa do ramo de
cosméticos dentro do ambiente eletronico. Dessa forma, para estabelecer maior percepcéo
sobre o comportamento dos clientes do segmento, sugestiona-se um projeto mais abrangente

com uma avaliacdo de um nimero maior de empresas.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DE AVALIACAO

Esta pesquisa estd vinculada ao curso de graduacdao em Engenharia de Producdo do
Nucleo de Tecnologia, do Campus de Caruaru, da Universidade Federal de Pernambuco.

Os resultados obtidos com este questionario serdo utilizados na elaboragdo do TCC
com titulo: FATORES QUE INFLUENCIAM UM BOM DESEMPENHO LOGISTICO DE
UM E-COMMERCE.

O objetivo deste trabalho é avaliar os seguintes fatores relacionados ao bom
desempenho logistico: prazo, suporte pos-venda, facilidade de devolucdo, processo de
pagamento e preco de frete. Para isto, é solicitado que vocé avalia essas afirmacfes dando

pontuacdo em uma escala de:

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo

3 - Nem Concordo Nem Discordo
4 - Concordo

5 - Concordo Totalmente

Sendo assim, como parte integrante desta pesquisa, este questionario foi formulado a
ser respondido por consumidores que realizam compras em E-Commerces.

A todos os respondentes é assegurado 0 anonimato e o direito de saber os resultados
desta pesquisa. Todos os dados coletados serdo mantidos sob sigilo, uma vez que apenas 0sS
pesquisadores vinculados ao TCC terdo acesso as respostas.

O questionario é breve, ndo existe resposta certa ou errada, apenas a sua Vvisdo sobre o
assunto. Responder ao questiondrio ndo € obrigatério, o respondente pode desistir de
participar da pesquisa a qualquer momento.

Agradeco pela colaboracao!

Estamos a disposi¢do para eventuais esclarecimentos.

Contatos: italoranieryl@gmail.com

Em uma escala de 1 [Discordo Totalmente] a 5 [Concordo Totalmente], avalie o grau
de importancia que os aspectos logisticos abaixo relatados tém para vocé antes de efetivar

uma compra em um ambiente eletrénico, ou seja, sua expectativa.
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As afirmativas estdo avaliando os seguintes fatores: prazo, suporte pds-venda, facilidade de

devolucdo, processo de pagamento e preco de frete

Perguntas.

Aqui sera avaliado o QUE O CLIENTE/EMPRESA espera quando sdo apresentadas

as dimensoes/fatores logisticos

Cod | Dimenséo Pergunta (Expectativa) Grau

Al O prazo para a finalizacdo da compra 112[3|4]|5

A2 A empresa deve prezar pela pontualidade naentrega |12 |34 |5

A3 Servigos da entrega devem ser satisfatorios (simpatia 112034l5

Prazo dos colaboradores, acesso a informacoes, etc.)

A4 A empresa deve fornecer bons prazos para entrega 112345

AS InformacBes de entrega devem ser claras e|1|2|3[4|5
organizadas

Ab O pobs-vendas deve atender prontamente aos clientes |12 ]3 |4 |5

A7 A empresa deve fornecer suporte antese apésavenda |12 |3 |4 |5

A8 Suporte | A empresa deve ter bom sistema de rastreamento 1/2|3|4]|5

A9 A empresa deve fornecer atendimento 24 horas 112[3|4]|5

Al0 A empresa deve fornecer suporte em caso de atraso 112345
A empresa deve facilitar a devolugdo do produto e

All N o 1112 (3|4]|5
dinheiro em caso de desisténcia da compra por defeito

A12 Devolucgdo | Diante de troca, o produto deve ser devolvido sem 11213lals
custos

Al3 A politica de devolugéo deve ser clara 1/2|3|4]|5

Al4 Os precos do frete devem ser acessiveis 112345

Al5 Frete Os métodos de pagamento devem ser claros 112345

Al6 A Empresa deve fornecer promocdes de frete atrativos |1 [2 |3 |4 |5

Al7 A empresa deve negociar com o cliente precodefrete |12 |3]4|5

Aqui sera avaliado o QUE O CLIENTE/EMPRESA teve com relagdo a organizacéao

estudada, quando sdo apresentadas as dimensdes/fatores logisticos

Cod | Dimenséo Pergunta (Realidade) Grau
Al P_ara_ a empresa, 0 prazo é importante para a 11213lals
finalizacdo da compra

A2 Prazo A empresa é pontual na entrega 112345
A3 Os servicos de entrega sdo satisfatorios 112345
A4 A empresa fornece bons prazos para entrega 11213]4]5
A5 As informac0es de entrega sao claras e organizadas 112345
A6 Suporte | O suporte atende prontamente aos clientes 112|3]4]|5
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A7 A empresa fornece suporte antes e ap6s a venda 1121345
A8 A empresa fornece bom sistema de rastreamento 112345
A9 A empresa fornece atendimento 24 horas 1/2|3|4]|5
Al0 A empresa fornece suporte em caso de atraso 11213]4]5
A1l A empresa faci_lit:jl a_devolugéo do produtq e dinheiro 11213lals
Devolugo em caso de desisténcia da compra por defeito
Al2 Diante de troca, o produto é devolvido sem custos 112[3|4]|5
Al3 E clara a politica de devolucio 1123|415
Al4 Os custos do frete sdo bons 1/2|3|4]|5
Al5 Erete Os métodos de pagamento sdo claros 1123|415
Al6 A Empresa fornece promocoes de frete atrativos 112345
Al7 A empresa negocia com o cliente preco de frete 1123|415

QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO

e |dade

o 18a29 anos
o 30a39anos
o 40a49anos
o 50 a 59 anos

o 60 ou mais

e Género

o Masculino
o Feminino

o Outro

e Escolaridade

o Ensino fundamental incompleto
o Ensino fundamental completo
o Ensino médio incompleto

o Ensino médio completo

o Graduacao incompleta

o Graduacdo completa

o Pds-graduacdo incompleta

o Pos-graduacdo completa

e Estado Civil

o Solteiro (a)



o Casado ()
o Divorciado (a)
o Viavo (a)
Renda média familiar
o Até 1.200,00
o R$1.200,00 a R$ 2.000,00
o R$2.001,00 a R$ 4.000,00
o Acimade R$ 4.000,00
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