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RESUMO

O trabalho aborda a importancia da logistica no e-commerce e o nivel de
satisfacdo do consumidor universitario brasileiro em relagdo aos sites internacionais.
A Internet, a partir do processo de compras e vendas online, possibilitou aos
empresarios diversificar os produtos e explorar novos mercados. Como a
competitividade do comércio eletrbnico é alta, por atuar em nivel mundial, o meio
virtual precisa desenvolver uma estratégia de logistica e marketing para atingir as
expectativas do consumidor final, e dessa maneira, possibilitar que as empresas
consigam se destacar entre a concorréncia. O estudo relaciona a logistica de
distribuicao como aliada do comércio eletrbnico, principalmente para os sites
internacionais que necessitam de melhorias para conciliar a rapidez com a qualidade
de entrega, para garantir a chegada do produto corretamente ao destino final. A
partir de uma analise tedrica, foi desenvolvido um questionario a fim de obter
respostas do publico universitario e assim, compreender o nivel de servico logistico
do e-commerce e identificar o perfil deste consumidor, o qual péde mostrar que a
compra online, muitas vezes, é escolhida devido aos precos e a diversidade
encontrada dos produtos, e que apesar dos usuarios se sentirem seguros, ha
receios como o produto ndo chegar; ou que os produtos tenham diferentes padrdes
de tamanho e medidas entre os paises. Dessa forma é possivel destacar as
vantagens e pontos fracos do e-commerce a partir da visdo de uma amostra de

consumidores.

Palavras-chave: Logistica. E-commerce. Comércio. Marketing. Consumidor.
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ABSTRACT

The study discusses the importance of logistic in e-commerce and the level of
Brazilian university consumer satisfaction in relation to international websites. The
Internet, with purchases and sales online made possible to businessman diversify
products and explore new markets. As the competitiveness of electronic commerce is
high, due to operating worldwide, virtual environment needs to develop a strategy of
logistic and marketing to achieve the final costumers’ expectations, and thereby to
make possible companies to stand out among the competition. The study connects
logistics’ distribution as ally of the e-commerce, especially for the international
websites that need to improve how dealing speed with quality of delivery, to make
sure the product arrives correctly at the final destination. From a theoretical analysis,
it was developed a survey in order to get the answers from the university community
and thus, understand the level of logistic service of e-commerce ant to identify the
profile of this consumer, which showed that buying online, it is often chosen because
of prices, and the diversity of products, and that even though consumers feel safe,
they have fears like the product never arrives, or that products have different patterns
of sizes and measures between countries. In this way, it is possible to understand the
advantages and weak points of electronic commerce from the perspective of a

sample of consumers.

Keywords: Logistic. E-commerce.  Commerce. Marketing. = Consumer.
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1 Introducao

A globalizacdo por aproximar os paises e impulsionar a relagdo entre
eles, no comércio provocou o aumento da concorréncia e competitividade no
mercado, e hoje em dia, tempo e espago sdao fundamentais como vantagem
competitiva para as empresas. Uma das principais maneiras de aproximar estas
relacdes foi com o acesso a internet, ela possibilitou que as informacbes se
tornassem mais acessiveis para as pessoas, € a comunicagao ficou mais facil e
rapida, o que propiciou maior interacdo entre os paises. E dessa forma, a Internet
passou a ser usada como uma ferramenta aliada da empresa que deu origem ao
comércio de compras e vendas online, um meio de negdcio mais agil e possivel para

0 consumidor.

O comércio eletrdnico envolve, em grande parte, transagdes através da
Internet. Ele exerce todas as atividades de processo comercial, desde marketing até
a entrega do produto. Como o mundo esta cada vez mais competitivo, as empresas
se esforgam para atrair clientes, além de enfrentar desafios para oferecer produtos
inovadores e de qualidade. E necessério oferecer este tipo de produto com precos
diferenciados e compativeis com o0 mercado, para isso 0s custos devem ser
analisados e controlados desde o fornecimento do produto até a chegada ao
consumidor final. Este controle do fluxo do produto é fundamental para este tipo de

negécio.

“Logistica é o processo de planejamento, implantagao e controle do fluxo
eficiente e eficaz de mercadorias, servicos e das informacdes relativas desde o
ponto de origem até o ponto de consumo com propésito de atender as exigéncias
dos clientes”. (Ballou; 2006, p.27). Com a logistica seria possivel entéo, ter controle
de toda a trajetdéria do produto, beneficiando o planejamento da empresa e o

atendimento ao consumidor.

O consumidor para qualquer neg6cio € de extrema importancia, € no e-
commerce o desafio além de atrair clientes de diversos paises, é fideliza-los. Dessa
forma, € essencial estudar o comportamento do consumidor que deseja atingir, para
que seja possivel entender as necessidades do mercado, além de adotar medidas
que o motive a optar pela compra online.
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Como a Internet facilita o acesso as informacdes, € muito rapido e simples
uma compra online, mas para isso é necessario a disponibilizacdo de dados
confidenciais. Os problemas mais envolvidos com esse tipo de comércio sdo em
relacdo a seguranga da transacao online, exposicdo de dados confidenciais; a
logistica até a entrega do produto ao cliente; e também em relacao a fiscalizacao
com impostos de importacdo e aos tributos de circulagdo que encarecem ou
dificultam a compra (ART MEDIA, 2014).

Devido a abrangéncia do tema comércio eletrbnico, que envolve quatro
modalidades como o Consumer to Government, Business to Business, Consumer to
Consumer, o estudo restringiu seus limites ao Business to Consumer (negbcios a
consumidor), que € o comércio eletrébnico entre empresas e clientes envolvendo
operacgdes de pequeno e médio porte. E a estratégia adotada pela empresa para
atingir niveis de satisfacao de seus clientes no ato da compra até a entrega.

A pesquisa tem como objetivo mapear o nivel de servigo logistico do e-
commerce, tipo B2C, relativo as compras internacionais. Objetivo especifico:
entender o padrdo do consumidor universitario dos campus de Limeira e Campinas
da Universidade Estadual de Campinas e como ele avalia o servico recebido por
compras efetuadas em sites internacionais (como os principais Aliexpress, Amazon,
eBay, Miniinthebox.com). Essa analise € realizada através de estudo teédrico da
logistica, do e-commerce, e do comportamento do consumidor, e através de uma

coleta de dados através de um questionario.

O estudo busca o conhecimento da logistica internacional para o
funcionamento de um e-commerce e as vantagens e problemas que os
consumidores enfrentam, para que assim as empresas visualizem possiveis
mudancas e adotem melhorias no processo. Devido a alta competitividade do
mercado, muitas empresas se tornam similares, e 0 modo como sao administradas
pode ser o diferencial entre elas. Assim, o estudo focado na identificagéo do perfil do
consumidor possibilita as empresas a seguirem medidas especificas que agradam
os clientes, e dessa forma, se destacarem no mercado. Portanto, nos préximos
capitulos a abordagem sobre o comércio eletrénico, logistica, remessas e o
comportamento consumidor € essencial para identificar e compreender a



necessidade do consumidor universitario brasileiro a partir dos

encontrados na pesquisa realizada.

14

resultados
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2 Logistica e comércio eletrénico

O comércio eletronico, apesar de atingir uma boa parte da populacao,
ainda gera receios e duvidas sobre o seu procedimento. A logistica como um dos
processos mais antigos do mundo ajuda a compreender a nova fase das operagdes
virtuais que estdo agregando as atividades comerciais, assim necessario estudar a
histéria da logistica, sua definicdo, o comércio eletrénico, e seus tipos de remessa,
para entender a visdo do consumidor sobre 0s servicos que estdo sendo realizados

e a aceitagdo no mercado.

2.1 Histéria da logistica

Rojas (2014) afirma que as atividades logisticas tém suas origens nas
tarefas militares. A palavra “logistica” tem origem do grego logistikos, do qual o latim
logisticus deriva, significa calculo e l6gica, era utilizada pelo exército romano antigo
no sentido de analisar matematicamente. Somente depois que a palavra logistica foi
sendo utilizada em um contexto mais amplo, passou a ser compreendida no

ambiente empresarial como administracao do fluxo de materiais e informagdes.

Para Almeida e Schluter (2012), a logistica nem sempre foi clara, e sua
evolugdo, a partir do histérico logistico nos Estados Unidos, pode ser definida em
cinco fases. De 1947 a 1950 ocorreu a primeira fase, a logistica indefinida, em que
estava difusa nos departamentos empresariais € seus custos eram desconhecidos.
A segunda fase, entre 1950 a 1960, foi a logistica incipiente, em que as empresas
comecgaram a perceber a importancia dos custos de transporte e armazenagem. Na
década de 60, a terceira fase, a logistica balanceada foi identificada. As empresas
receberam influéncia de fatores econémicos de mercado, pesquisas académicas de
marketing e logistica, e passaram a incorporar nos balangos de custos os conceitos
de logistica. A quarta fase, logistica integrada ocorreu entre 1970 e 1980, houve a
integracdo de todos os setores da empresa. E a quinta fase, desde 1980 até hoje é a
logistica da informagdo, em que com o aumento do acesso a informagédo houve a
integracao externa, tornando maior e mais complexa a cadeia de suprimentos.
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Campos (2010) afirma que para a obtencdo de objetivos e metas, a
logistica ao longo do tempo tem sido aplicada tanto de forma intencional como de
forma intuitiva. E a sua utilizagdo ocorre em um meio interdisciplinar, hd uma mistura

de assuntos, como conhecimentos de informatica, matematica e estatistica.

Para Ayres (2009), de todas as evolugcbes que ocorreram no
gerenciamento, a mais importante foi a mudanca de estratégicas de logistica que
proporcionam maior valor na percepg¢ao do cliente. Visto que por tras da logistica
existe toda uma cadeia que realiza a entrega do pedido ao cliente final, o

consumidor é o que propulsiona o funcionamento do negécio.

2.2 Conceito de logistica

Para Marques (2013) a logistica é o gerenciamento do fluxo de materiais
e informacdes, de modo global e otimizado, desde a origem até o ponto final do
processo com elevado nivel de qualidade e competitividade, com os custos
adequados e proporcionando maximizac¢ao do lucro.

E a logistica segundo Costa, Dias e Godinho (2010), € um equilibrio de
atividades empresariais com meios distintos para atingir o objetivo da empresa, que
€ a maximizacao do lucro. Assim, os servigos logisticos precisam manter equilibrio
entre as atividades de marketing, que proporcionam as vendas dos produtos; as
atividades de producdo, que procuram a eficiéncia produtiva; e as atividades
financeiras, que procuram a redugdo de custos; além garantir e melhorar a entrega

do produto ao cliente final, como mostra a figura 1 a seguir.
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Figura 1: Mapa conceitual da Logistica. Fonte: autoria propria.

7y

Na figura 1, a logistica para atender o cliente integra varios setores de
uma empresa e gerencia varias etapas do comeércio. Dentro do comércio eletrénico,
a logistica atua de quatro modos: B2B, B2C, B2G, e C2C, que serdo abordados

posteriormente.

Dessa forma, entende-se que o processo logistico permite uma visao
integrada do todo, elimina os desperdicios e visa melhorar o resultado final. A
empresa que adota a visao logistica aproxima os elos que funcionam perfeitamente
em ritmo, sem gargalos, enquanto as empresas reais lidam com restricdes e desvios
pelo caminho. Costa (2006) acredita que as empresas que adotam a logistica

encontram melhores respostas e obtém vantagem competitiva no mercado.

Para Ballou (2006), o essencial do comércio, € a logistica, é ela quem
contribui para melhorar o padrdo econémico da vida em geral. Pois como a logistica
é o elo entre a producao e o cliente, ela € responsavel por tudo que esta envolvido

nesse processo, e procura melhores caminhos para a reducao de custos e tempo.

Com a globalizagdo, foi possivel a integracdo econdmica, politica e
cultural entre diferentes nacdes e uma das ferramentas que contribui para isso é a

Internet, afirma Sousa (2011).
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Segundo Rodrigues (2014), atualmente, devido a globalizacdo e a
Internet, os produtos sao facilmente copiaveis e o0s servicos tendem a ser
semelhantes. Isso eleva a competitividade entre as empresas, e o principal objetivo
para se sobreviverem é disponibilizar o produto certo, na hora e no local certo, e

pelo menor preco,

Com o avango da Internet, acreditava-se que ela proporcionaria uma
evolucdo no modelo de negocios das empresas ao longo do tempo. Devido a
facilitacdo da comunicagéo e divulgagdo de dados, a relagéo entre os individuos e
as corporagdes mudou, e as compras online foram o que revolucionaram as

relagdes de comércio, dando origem ao comeércio eletrénico, afirma Albertin (2012).

2.3 Comércio eletronico

O comércio eletrdnico surgiu a partir de transag¢des entre vendedores e
compradores via internet, inicialmente era utilizada apenas como vitrine, os produtos
eram disponibilizados como catalogo e a efetuacao das compras eram definidas por
métodos tradicionais da época (FOUCO, 2002).

Para Damanpour (2001), comércio eletrdnico é qualquer atividade de
negécios pela internet que transforma a relagédo interna e externa para criar valor e

explorar possiveis oportunidades de mercado através da economia virtual.

O termo e-commerce passou a ser utilizado a partir da consolidacao do
comércio eletrénico, em que o cliente passa a adquirir produtos e servigos desde o
ato da compra, pagamento e entrega sem sair de casa (KOTLER, 2006). “As
facilidades oferecidas pela Internet também fazem com que negociacées sejam
feitas em escala local, regional, nacional e até mundial” (MIRANDA et al; 2014 p.02).
Devido as facilidades e opgbdes ao consumidor, segundo a pesquisa do E-bit (2015),
o setor cresceu em 2014, 24%, comparado com o ano anterior, movimentando 38,5
bilhdes de reais.

Fernandes (2012) caracterizou o comércio eletrdbnico em quatro modos de
relagdo: B2B (business to business) comércio eletrbnico entre empresas, uma

empresa negociando com outra, B2G (business to government) comércio eletrdnico
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entre os Orgaos governamentais e fornecedores de iniciativa privada, como
licitacbes, C2C (consumer to consumer) consumidores negociando com proprios
consumidores eletronicamente e B2C (business to consumer) comércio eletrénico de
empresas para consumidores. Fuoco (2002, p.23) representa a sigla B2C como
termo abrangente de “negodcios de comércio entre empresa e consumidor final, ou as
lojas virtuais voltadas ao consumidor comum” em que o consumidor escolhe seu

produto e o vendedor é responsavel pela entrega através da logistica da empresa.

Como o e-commerce tem como objetivo atingir o maior numero de
consumidores de locais diversos, segundo Karakaya e Charlton (2001) o comércio
eletrénico tem grande importancia ndo sé para conquistar novos clientes de vérias
partes do mundo como também fideliza-los a partir da satisfagdo do servigco ou
produto. Devido a grande concorréncia, fidelizar um cliente torna-se um desafio, pois
estratégias promocionais conquistam clientes temporarios pelo preco e esta
diversidade de sites que esta no mercado tende a concorrer com preco e nao com a
qualidade e seguranga do servigo. Assim, para os empresarios “o ambiente online
pode nortear agdes estratégicas voltadas para o fortalecimento do e-commerce, o
que, por sua vez, pode contribuir para o desenvolvimento e a manutencdo de
relacionamentos” (GOUVEA, NAKAGAWA; OLIVEIRA, 2013, p. 501).

Devido ao grande numero de empresarios inseridos no mercado
eletrbnico, para os consumidores, o0 acesso as informagbes de diferentes
vendedores também contribuem para aderirem as compras online, comparando:

produtos, precos, qualidade, seguranca de pagamento e modo de entrega.
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Figura 2: Comércio eletronico. Fonte: Ballou (2006)

Na Figura 2 é possivel perceber como funciona a compra online, segundo
Ballou (2006), esta comunicagao entre os canais de distribuicdo é muito importante,
devido a inter-relagcédo entre os fornecedores, o departamento de armazenamento, de

contabilidade, e de entrega ao cliente.

2.4 Remessas no comeércio eletronico internacional

No comércio eletronico ha diferencas na base da logistica tradicional em
relacdo ao e-commerce. A logistica tradicional tem o carregamento paletizado, os
clientes sdo conhecidos, demanda em grande quantidade, destinos concentrados, o
fluxo tem apenas uma direcdo e a demanda é estavel. Em contra partida, para o
comércio eletrbnico séo utilizados pequenos pacotes para entrega, com o tamanho
do pedido em média de cem ddlares, os clientes sao diversos e desconhecidos, 0s
destinos s&o dispersos e a demanda € incerta e fragmentada (FLEURY, 2000).

7

O meio de entrega do comércio eletrbnico é uma das principais
preocupacdes no processo B2C, tanto do vendedor quanto do comprador. A
modalidade da encomenda pode ser feita via remessa postal ou expressa, o cliente
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obtém um cédigo de rastreamento para consultar toda a etapa do processo, desde a
saida da empresa até a entrega ao destino informado.

As remessas postais sdo feitas através dos correios oficiais dos paises
fornecedores de mercadorias ou bens. Para entrar em territério nacional a
encomenda deve passar pela fiscalizacdo aduaneira que é realizada em Curitiba,
Rio de Janeiro e Sdo Paulo, com tempo médio de 3 dias para a liberacao. Remessas
com valor total inferior a cinquenta dblares séo isentas de impostos de importagao
para pessoas fisicas. Assim que a mercadoria for liberada ela & enviada aos
Correios para ser entregue para o destinatario (RFB, 2015).

As remessas expressas sao realizadas por empresas de transporte
expresso internacional, o courier, sistema “porta a porta”. Todo o processo de prazo,
liberacdo, localizagdo desde a saida até a entrega ao destinatario é
responsabilidade da transportadora contratada, inclusive o desembaraco da
encomenda. Nesta modalidade é aplicada uma aliquota de 60% sobre os valores
que constam na fatura comercial mais o ICMS. A remessa expressa, por utilizar o
transporte aéreo, tem grande importancia na logistica, pois permite maior rapidez
entre vendedor e o consumidor final. Devido a esta eficiéncia na entrega, somente
na importagéo, segundo dados da Receita Federal no Brasil, em 2009 foi reportado
aproximadamente 2,5 milhdes de despachos nesta modalidade (RFB, 2015).

Visando a competitividade com grandes empresas que atuam no
comércio eletrdnico, alguns sites oferecem o servico de entrega sem custo adicional

via remessa postal, porém com prazo maior que varia de 15 a 45 dias (RFB, 2015).

2.5 Comportamento do consumidor

Para atingir potenciais consumidores, o marketing do comeércio eletrénico
precisa estudar o publico que deseja alcancar e utilizar canais necessérios para

induzir as compras e a fidelizacao dos clientes.

Para Mehta e Sivadas (1995) a internet facilita a identificacdo de
potenciais consumidores e a comunicacao rapida entre vendedor e consumidor.

Esta rapidez da internet concebe ao consumidor diversas informag¢des sobre o
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produto e o servico do vendedor, tornando o e-commerce mais competitivo e
desafiador (GERTNER, DIAZ. 1999).

O comportamento do consumidor, segundo Mowen (1988), é um estudo
dos processos de consumo, compra e descarte de produtos e servigos, experiéncias
e avaliacOes. Por isso, o estudo é necessario para identificar as necessidades e
habitos, 0 mercado, as possiveis estratégias e promocodes, influéncia de marcas e

lojas, e atitudes dos clientes em relagdo as compras (POHL et al, 2006).

Para Venkatesh et al (2003) iniciar as compras online depende de quatro
fatores que o usuario, definido por idade, sexo, voluntariedade e experiéncia,
considera antes de inserir-se neste mercado: expectativa de desempenho, onde o
usuario espera uma vantagem relativa e tem expectativa de resultados; expectativa
de esforgos, considera a facilidade de uso; influéncia social, como fatores de
imagem; e condic¢des facilitadores, compatibilidade.

A influéncia social, citada acima, foi tratada por Lee et al (2011) como um
processo, relevante nos ultimos anos, com influéncia de grupos especificos sobre 0
comércio eletrdnico. Portanto, experiéncias positivas ou negativas sdo expostas nos

grupos devido a comparacdo de atitudes entre os individuos, principalmente

consumidores de referéncia social.

Os consumidores online, segundo Donthu e Garcia (1999) estao
interessados na conveniéncia do servigo oferecido e as inovagdes, esta comodidade
tem atraido mais consumidores devido a falta de tempo e ao grande numero de
informacdes encontrado na Internet. Devido a coletdnea de informacdes
encontradas na internet, Oliveira-Castro (2003) constatou que os consumidores
buscam precgo, condicdes de pagamento, marcas especificas e caracteristicas dos

produtos antes de finalizarem uma compra.

Entretanto, potenciais consumidores, para Jarvenpaa; Tractinsky; Vitale
(2004) utilizam a internet somente para obter informacdes e ndo efetivamente para
compras, devido a desconfianga nos processos online. Porém, os consumidores que
confiam em um determinado site ou empresa tendem a utilizar o processo online
fornecendo todas as informacdes necessarias para concluir a compra, este tipo de
comprador sera responsavel por divulgar e influenciar futuros consumidores online
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(LIMEIRA, 2003). Datas comemorativas e eventos, além de promocoes, também
propulsionam as compras. Segundo uma pesquisa do E-Bit (2015) somente o Black

Friday em 2014 rendeu R$1,16 bilhdo ao e-commerce.

Segundo Goberto (2012) para atrair a confianga dos consumidores, as
empresas adotam algumas estratégias de marketing, como marketing de conteudo,
que é a divulgacdo maxima do conteudo, para englobar mais pessoas, e assim criar
um relacionamento; publicidade clique-pague, que € a compra por anuncios para
ampliar o publico; e-mail marketing que envia e-mails frequentemente para divulgar
promocgdes, descontos; marketing social, que é a utilizacdo da rede social para
divulgacdo, pode envolver algum icone para atingir determinados publicos;
otimizacédo de conteudo, que € a reestruturacdo dos sites, para melhor visualizagéo
por pessoas e por maquinas para facilitar retorno de buscas; e multi canais de
vendas, que € a utilizacado da plataforma offline através de campanhas promocionais
diferenciadas.

A satisfacdo dos servigos eletrbnicos aumenta a possibilidade do cliente
comprar novamente pela internet e recomenda-lo, no caso de insatisfagdo pode
haver a diminuicdo do consumo e inseguranga nas compras (LARAN; ESPINOZA,
2004). Para Pinheiro e Gullo (2011) essa satisfacdo esta relacionada as
expectativas, a satisfacdo sera obtida se os servicos de atendimento, prazo,

garantia, produto e entrega resultarem positivamente mais do que o esperado.

O conjunto de marketing, logistica de producao, controladoria financeira e
a logistica de entrega, todos devem se relacionar e manter um padrao para realizar
um servico de exceléncia, com a finalidade de atingir que a satisfacao do cliente seja

maior que sua expectativa, assim, conquistando novos mercados.

Dessa forma, fica claro que a logistica € essencial para a conquista de
novos mercados, ela permite uma visao integrada do processo envolvido no pedido
até a entrega ao cliente, proporcionando também melhores condicées de tempo e
financeiras. Dentro do comércio eletrdnico, a logistica € responsavel principalmente
pela entrega do produto, que se diferencia da do comércio tradicional, e isso afeta
diretamente o nivel de satisfacdo dos consumidores. Como 0s usuarios do e-
commerce utilizam a Internet para meio de comunicacao,
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3 Metodologia

Para o desenvolvimento do trabalho foi utilizada uma abordagem
descritiva e exploratéria. A pesquisa exploratéria foi importante para definicdo dos
conceitos e também para o alinhamento do objetivo do trabalho, como afirma Mattar
(2014, p. 81) "a pesquisa exploratéria podera também ajudar a estabelecer as

prioridades a pesquisar".

Para a execugdo da pesquisa também foi realizado um levantamento
bibliografico de informagdes sobre logistica e o e-commerce em livros, teses,
dissertacdes e artigos de revistas e jornais. Para Mattar (2014) essa forma é uma
das mais rapidas para amadurecimento e aprofundamento de um problema de
pesquisa.

Primeiramente foi feito um levantamento de obras de autores que
estudam sobre logistica, como Ballou (2006) e Fernandes (2012). E depois outros
autores do mesmo assunto foram sendo conhecidos. Foram também acessados
sites de artigos académicos, como Revista de Administracdo Contemporénea,
Scielo, Portal Capes. Dentro dessas bibliotecas online foram filtrados os textos sobre

logistica, logistica de e-commerce e comércio eletrdnico.

Também foi realizado um levantamento de estatisticas de pesquisas ja
efetuadas, como os dados do IBOPE e-commerce da pesquisa exclusiva desse para
o congresso E-Commerce Brasil Operagbes & Negdcios 2013. Junto com isso e
através de experiéncias préprias, foi criado um questionario fechado (disponivel no
anexo A) para identificar o perfil do consumidor online, mostrando 0s principais

motivos para a compra e 0s seus principais receios.

O questionario foi divulgado por meio de redes sociais, em grupos de
alunos da Unicamp, tanto do campus de Campinas, como o de Limeira; para que
fossem estudados os jovens alunos de uma faculdade publica, que moram sem 0s
pais. Ficou aberto para respostas durantes as semanas de 29 de junho a 14 de julho
de 2015, onde foram obtidas 200 respostas. Devido a baixa quantidade de respostas
0 questionario foi aberto novamente entre os dias 12 a 25 de agosto, obtendo mais
78 respostas.
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Deste modo, o universo dessa pesquisa € intencional e esta voltado para
alunos de universidade publica da regidao de Campinas e Limeira, restritamente para
alunos da UNICAMP.

A pesquisa através de questionario € um “instrumento de coleta de dados
que sao preenchidos pelos informantes, sem a presenga do pesquisador.” (Padua,

2007, p.72). Dessa forma, a pesquisa pode ser realizada via Internet.

Apos a coleta de dados, foi realizado um método estatistico, que segundo
Meméria (2004), € um tratamento de numeros afetados por diversas causas, € esse
método utiliza a matematica, calculo de probabilidades, a fim de apresentacdo da

analise e interpretacado de dados quantitativos.
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4 Resultados e discussao

O questionario destinado aos alunos de duas unidades da UNICAMP,
Limeira e Campinas, obteve 278 respostas contando com pessoas na faixa etaria de
18 a 63 anos, sendo 256 respostas de individuos de idade entre 18 a 29. Foram
atingidas 169 mulheres e 109 homens, dentre o total deles 30,6% n&o haviam feito
compras online em sites internacionais, estes tiveram o questionario encerrado. Os
demais, 193 pessoas, seguiram o0 questiondrio com mais perguntas para
detalhamento da opinido sobre o servico que lhes foram entregues. Dentre eles
15,8% compram com frequéncia, 19,4% compram pelo menos uma vez por
semestre, 33,1% voltariam a comprar e apenas 1,1% nao retornariam as compras

por estes sites (vide grafico 1)

B Nunca comprou 85 30,6%

B Compram com frequencia 44 15,8%

Compram pelo menos uma
-

54 19,4%

vez por semestre
® voltariam a comprar 92 33,1%
¥ MN&oretornariam a comprar 3 1,1%

Grafico 1: Frequéncia do uso de sites internacionais para compras. Fonte: elaboracao
propria.

A pergunta seguinte foi sobre como iniciaram as compras por sites
internacionais. 126 pessoas responderam que foi por boas experiéncias de amigos e
familiares, 58 escolheram os sites via pesquisa em sites de busca, 23 pessoas
impulsionaram suas compras por indicagcdo de blogs, revistas e programas de
televisdo, 21 pessoas escolheram através de propagandas recebidas online e 27

foram atraidas por outros indicadores.

O motivo para que utilizem a internet como meio de compras foi: 80,8%
de preco, 58% de facilidade e rapidez, 18,7% por condi¢cdes de pagamento, 32,1%
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nao ha loja fisica no Brasil, 60,1% devido a diversidade de produtos, 35,2% pela
possibilidade de comparar produtos, precos e frete das lojas virtuais, 15% por falta
de tempo para comprar em lojas fisicas e 1% por outros motivos. (segue grafico 2)

Preco 80,8%

Diversidade de produtos

Facilidade e rapidez

Possibilidade de comparar produtos, precoe
frete das lojas virtuais

MEo ha loja fisica no Brasil

Condicdes de pagamento

Preco 156 80 8%

Diversidade de produtos 116 &0
Facilidade & rapidez 112
Possibilidade de comparar produtos, preco  frete das loias viluais 68
Naa ha loja fisica ne Brasil 62
Condigdes de pagamente 36
Falta de tempo para compear em lojas fisicas 29
QOutros 2

Falta de tempo para comprar em lojas fisicas

Outros 1,0%

Grafico 2: Motivos para a utilizacao da Internet para compras. Fonte: elaboracao propria.

Os produtos mais comprados contaram com 38,9% de livros, 47,2% em
eletronicos, 53,9% de roupas e acessorios, 19,7% cosméticos, 26,9% passagens e
viagens e 25,9% em outros produtos (como mostra o grafico 3).

Roupas e acessorios

53,9%
Eletrénicos 47.2%
Livros
Viagens
Outros 25,9% Roupas & acessorios 104  539%

Eletrdnicos 91 47 2%
Livros 75 359%
Viagens 82 269%
Qutros 80 259%
Cosméticos 38 197%

Cosméticos

Grafico 3: itens mais comprados. Fonte: elaboracao propria.
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Foi perguntado o quao seguro se sentiam comprando online 47,2%
consideram-se muito seguros (75%-100%), 46,1% seguros (50%-74%), 6,7%
inseguros (25%-49%) e a opg¢ao nao confio ndo foi selecionado pelas pessoas
participantes (vide grafico 4). Das 193 pessoas, 187 procuram levantar informagdes

sobre o site antes de realizar uma compra e 6 pessoas nao pesquisam sobre o site.

0,0%

® Muito seguro (75%-100%) 91 47 2%

M Seguro (50% - 74%) 89 461%
M Inseguro (25% - 49%) 13 6.7%
H Nio confio (0% - 24%) 0 0%

Grafico 4: Relacao do cliente quanto a seguranca. Fonte: elaboracao propria.

Também foram indicados os maiores receios do consumidor para as
compras em sites internacionais, 46,6% temem por dados pessoais deixaram de ser
confidenciais, 75,6% pelo produto ndo chegar, 25,4% receiam pela politica de troca,
23,8% com o atraso no prazo da entrega, 45,1% preocupam-se com 0S possiveis
tributos que podem ser acrescentados ao valor do produto, uma das preocupacgoes
com 47,2% é a diferenga de padrées de tamanhos e medidas de outros paises e
4,7% tem outros receios (segue grafico 5).
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Prahiona chegn, L—iﬁiﬁﬁ%
Diferencas de padrdes de tamanhos e
E 47,2%
medidas (P, M, G)
Dados pessoais deixaremde ser
E 2% 46,6%
confidenciais
Produto sujeito a tributos 45 1%

Politicas de troca 25,4%

Atrasono prazo de entrega 23.8%

Produlo ndo chegar 146
Diferenga de padndes de famanho & meddas (F M, G) "
Bitios 4,7% Dados pessos defarem de s.r:r. confidencials 80
Produtes suledos a tipulos 87
r Foliticas detroca 49

AIFAs0 NO prazo de entrega 46 O
Caitros: 8

Grafico 5: Principais receios que o cliente tem quanto as compras online. Fonte: elaboracao
propria.

4.1 Discussao

Com o estudo foi possivel fazer uma analise das vantagens da logistica
para o funcionamento de um comércio, conseguindo identificar como uma boa
estrutura das areas envolvidas (marketing, vendas, manufatura, financas e
tecnologia da informacao) torna o comércio mais efetivo. Com o aprofundamento do
conceito de logistica e comércio eletrdnico pode-se entender a complexidade do
funcionamento de um comércio, ja que € necessario 0 gerenciamento de compras,

estoques, processamento de pedidos, transporte, € armazenagem.

Com a andlise de dados do questionario foi possivel identificar o perfil do
consumidor, 0s seus motivos para a realizagdo da compra e seus principais receios.
Sao pessoas entre 18 e 29 anos, que consideram o preco, diversidade de produtos,
facilidade e rapidez como razbes para as compras online, ttm a preocupacao da
compra nao chegar, produtos com diferentes padrées de tamanhos e medidas,
dados bancérios e pessoais deixarem de ser confidenciais, e/ou dos produtos serem
tributados. Apesar desses receios, 93,3% da amostra se sente segura ou muito

segura comprando pelo Internet. Assim, ficam evidentes as vantagens do comércio
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eletrdbnico e também os seus pontos fracos. Dessa forma, entendendo o
funcionamento da logistica de e-commerce, as vontades dos clientes e suas
preocupacoes diante a compra é possivel adotar uma abordagem mais efetiva para

ampliar as atividades comerciais buscando novos mercados.

Os resultados da pesquisa refletiram alguns conceitos que foram
descritos a partir de autores e pesquisas do IBOPE (2013) e E-Bit (2015) e também

algumas contradi¢des tanto dos conceitos quanto do que era esperado.

Confirmando a tese de Gertner e Diaz (1999) e Jarvenpaa; Tractinsky;
Vitale (2004), a pesquisa mostra que a maioria dos compradores destes sites
buscam informacdes sobre o vendedor em sites de busca e opinides de quem ja
comprou o produto. Entretanto este resultado contradiz com os 93,3% que
consideram seguro ou muito seguro a compra por sites internacionais, pois se

realmente considerassem seguro nao pesquisariam antes da compra.

Os consumidores responderam sobre o motivo de comprar pelo comércio
eletrdnico internacional e foi constatado o que Oliveira-Castro (2003) especifica em
seu texto, que a busca por preco, condigdes de pagamento, marcas especificas e
caracteristicas de produtos eram avaliadas pelo consumidor antes de haver uma
finalizacdo na compra. Os precos que foram os responsaveis por 80,8% das
respostas sobre a motivacdo da compra sao resultados de incentivos tributarios e
mao-de-obra barata que s&o encontrados nos paises como China e Taiwan,
tornando a producdo com o pre¢co mais viavel, competindo com grandes mercados,

e assim, as negociagdes sao feitas em escala mundial.

A venda pela internet, entre lojas virtuais para os consumidores comuns,
consegue ter um preco melhor por diminuir os gastos com funcionarios, logistica e
despesas de agua, energia e materiais, comparado com uma loja fisica no pais de
destino. O produto comprado via comércio eletrobnico também tem o preco menor
pois, caso uma loja fisica brasileira compre o produto tera que incluir no preco de
revenda além das despesas no geral, as taxas de impostos de importagéo, PIS,
COFINS e ICMS.

Os produtos mais comprados, segundo a pesquisa realizada, sao livros,
produtos eletrénicos e roupas/acessoérios, mercadorias que no Brasil sdo acrescidas
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de impostos que em relacao aos demais paises perdem competitividade devido ao
preco final. Passagens e viagens também sao muito expressivos devido as
promogoes e a utilizagdo de bdnus ou cupons online para obter maiores descontos,

conseguindo comprar, reservar e cancelar o servigo sem sair de casa.

As 126 respostas de interesse pelo comércio eletrbnico devido a
experiéncia de amigos e familiares, e as 23 respostas de impulsionar a compra por
indicacao de blogs, revistas e programas de televisdo constatam o que Mowen
(1988) ja dizia, que o comportamento do consumidor seria gerado por experiéncias e
avaliacOes. Isso mostra o quao significativo é a qualidade do servico entregue ao
consumidor, sua avaliacdo é essencial para motivar outras pessoas a fazerem
compras online. E Lee et al (2011) mostra isso com destaque para a influéncia social
que é um grande indicador sobre o comércio eletrdbnico em grupos especificos,
devido a exposi¢cdo de experiéncias e opinides, inclusive por referéncias sociais
como blogueiros, jornalistas, artistas e cantores que muitas vezes sao responsaveis

pela formacao de opinido e atitude dos demais.

Em relagdo a frequéncia de compras do consumidor, dos 69,4% das
pessoas que ja compraram pela internet, apenas 1,1% nao retornariam a comprar.
Este resultado comprava que experiéncias ruins afetam a decisdo futura do
consumidor. Entretanto, 68,3% dos individuos que ja fizeram compras online
continuam comprando ou pretendem retornar as compras, dentre eles 15,8%
comprar com frequéncia e 19,4% uma vez por semestre. Com estes resultados €
perceptivel que os consumidores que participaram da pesquisa obtiveram bons
niveis de satisfacdo ou nao se sentiram lesados adquirindo produtos e servico para
assim, retornar as compras ou pretender comprar novamente no comeércio

eletronico.

Segundo Lira (2013) a partir de 2013, algumas regras passaram a ser
mais rigidas ao vendedor online, para que sejam reduzidos 0os numeros de casos de
insatisfacdo com o e-commerce. O dropshipping é a pratica de o vendedor nao
possuir mais o produto em estoque € mesmo assim ndo avisar o comprador. E as
novas leis, passam a obrigar o site a avisar a disponibilidade do produto e impedir
que o dropshipping ocorra. Dessa forma, o consumidor se sente mais seguro

adquirindo um produto via online.



32

4.2 Consideracoes finais

O estudo tinha como objetivo analisar o nivel de satisfacdo do consumidor
universitario brasileiro em relacdo aos sites internacionais de compra online e
identificar o perfil desses usuarios, e para isso foi elaborado um questionario. Esse
ficou disponivel por aproximadamente um més e foram obtidas 278 respostas, como
essa amostra foi intencional, apenas alunos da UNICAMP das unidades de Limeira e
Campinas, isso explica a limitagdo na obtencao de respostas.

Como o questionario foi divulgado via Internet, era esperada uma maior
quantidade de resposta, mas como o periodo que ficou disponivel coincidiu com as
férias académicas, o numero de resposta foi um pouco abaixo do que o esperado.

A partir das respostas nao é possivel concluir se o mercado online € a
primeira opgdo dos entrevistados, pois a quantidade de vezes compradas ao ano
nao determinar sua preferéncia. As pessoas estdo experimentando o comércio
eletrdnico, adquirindo diversos produtos com receios de tributos, do produto nao
chegar ao destino final e os dados exigidos n&o estarem confidenciais.

Os tipos de remessas que séo utilizadas nas compras e a qualidade delas
nao foram questionados, pois os maiores sites internacionais nao indicam ou nao
tem a opcao de escolha entre as remessas postais ou expressas para o comprador.
Eles apenas indicam a opcéao do frete gratuito ou ndo, assim, podendo confundir na
hora de responder qualquer pergunta em relacdo ao assunto no questionario devido

a falta de opcao e informacao.

Com a analise da logistica, percebe-se que na visdo empresarial é
importante averiguar as estratégias de marketing, de como se inserir e atingir o
mercado consumidor, qual o melhor método logistico para utilizar no despacho dos
produtos e os desafios que o empresario brasileiro encontra com as barreiras
tributarias de outros paises, pois como o e-commerce envolve a influéncia social, a
troca de experiéncias tanto positivas como negativas sdo muito prepotentes nas

decisdes das proximas compras.
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Apesar de o questionario ter sido direcionado aos alunos da Unicamp de
Campinas e de Limeira, ele pode ser utilizado em futuros estudos e pesquisas que
visem analisar outras amostras, como outras universidades, executivos, por faixa
etaria ou até Estados com diferentes PIB per capita. Também pode ser um indicador
de estudo a satisfacdo do cliente de um determinado site de grande importancia no
comércio eletrdnico, verificar diretamente com os clientes de sites virtuais e a

qualidade dos tipos de remessas.
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ANEXO A — Questionario

1. Idade
anos
2. Sexo
Feminino
Masculino

3. Voceé faz compras online em sites internacionais?

~_ Nunca comprei
Comprei 1 vez e voltarei a comprar
Comprei 1 vez e néo voltarei a comprar
~_ Compro pelo menos 1 vez por semestre
____ Compro com frequéncia

Nunca comprei

Se vocé nunca comprou, conclua aqui o questionario

4. Como comecou a comprar em sites internacionais? (Marcar um ou mais
campos)

Experiéncia de amigos/familiares
Propagandas online
Busca em sites de pesquisa

Indicacao de revista/blogs/programas de televiséo
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Outros

5. Motivos que utiliza a Internet para compras: (Marcar um ou mais
campos))

__ Facilidade e rapidez

_ Precgo

~__ Condigbes de pagamento
Nao ha loja fisica no Brasil

_____ Diversidade de produtos

__ Possibilidade de comparar produtos, preco e frete das lojas virtuais
Customizacao de produtos

Outros

6. Produtos mais procurados na compra: (Marcar um ou mais campos)

Livros

_ Eletronicos

Roupas e acessoérios
_ Cosméticos
_____Viagens

Outros

7. Quao seguro vocé se sente comprando Online?

_Muito seguro (75% - 100%)
~_ Seguro (50% - 74%)

_ Inseguro (25% - 49%)
~ Nao confia (0% - 24%)

8. Vocé procura levantar informacoes sobre o site? Recomendacoes,
comentarios...

Sim



9. Tem receio de comprar online devido a: (marcar um ou mais campos)

Dados pessoas deixarem de ser confidenciais
O produto nao chegar
Politicas de troca

Atraso no prazo da entrega

Produtos sujeitos a tributos

Diferenca de padrdes de tamanho e medidas (P, M, G)
Outros
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