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RESUMO

O avanco tecnolégico e 0 acesso a internet tornaram a aquisicdo de produtos e
servigos, por meio do comércio eletrénico, uma tendéncia, ampliada pela Pandemia
da Covid-19, em 2020. As vendas online no Brasil tiveram um notavel crescimento,
impulsionando a economia. O estudo proposto busca entender, através de seus
objetivos principal e especificos, a percep¢ao de consumidores que costumam adquirir
produtos via e-commerce, investigando como as compras sao realizadas, por que 0
e-commerce € escolhido, quais os beneficios percebidos e se as entregas ao cliente
final sdo consideradas eficientes. A justificativa para este estudo decorre das
mudanc¢as nos habitos de consumo, com o comércio eletrdnico tornando-se uma
alternativa significativa, especialmente durante e apdés a pandemia, além da
necessidade de entender melhor a experiéncia dos consumidores quanto a Logistica
de entrega de ultima milha. O estudo foi conduzido por uma pesquisa quantitativa
exploratdria, com a utilizacdo de um questionario encaminhado via e-mail para dois
Campi do IFRS (Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande
do Sul). Os resultados identificaram uma boa adeséo a esse formato de compra na
regido da Serra Gaucha, e um alto grau de satisfacdo dos consumidores. Preco,
praticidade e comodidade foram citados como fatores diretamente ligados a
preferéncia pela compra virtual, porém, ha necessidade de melhorias a serem
realizadas em alguns processos para garantir maior eficiéncia e satisfacdo dos
clientes, principalmente em relagdo a entrega de mercadorias e atendimento de pos-
venda.

PALAVRAS-CHAVE: Logistica de Ultima Milha; Percepcdo de Compras online;
Vendas Online

INTRODUCAO

Com o avanco das tecnologias e a facilidade de acesso a internet, ficou mais
pratico e facil adquirir qualquer produto ou servico por meio de smartphones,
computadores e outros dispositivos méveis. Essa forma de aquisi¢cdo tem se mostrado
como uma tendéncia, principalmente apés a Pandemia do Coronavirus, iniciada em

2020, quando a populacao precisou se resguardar para nao ser infectada pelo virus.
1


mailto:suelentonin8@gmail.com
mailto:fabiane.brand@bento.ifrs.edu.br

Segundo Barella (2021), as vendas online tiveram crescimento expressivo na
economia brasileira, pois muitos empreendimentos precisaram migrar para o digital
para que pudessem se manter rentaveis no momento de crise, resultado da Pandemia,
sendo necessario, em muitos casos, redesenhar operacdes e fazer uso intensivo da

tecnologia.

Segundo Ebit Nielsen (2022), em 2020, o segmento de comércio online teve
um total de 13,2 milhdes de novos clientes digitais no Brasil. Como resultado, o e-
commerce brasileiro alcancou o faturamento recorde de R$81 bilhdes e, em 2021,
registrou um faturamento total de R$182,7 bilhées. O valor representou um recorde
histérico do setor e marcou um crescimento de 27% em relagdo ao ano anterior. 1sso
fez com que os consumidores se tornassem mais criticos em relagéo aos produtos e
também quanto a qualidade das entregas recebidas, visto que a oferta cresceu
significativamente e imp6s as empresas mais exceléncia e agilidade nas operacoes

logisticas.

A partir desse panorama inicial, insere-se a proposta de estudo que visa
responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a percepcao de consumidores que
adquirem produtos via e-commerce em suas experiéncias de compra? Para responder
a esse questionamento, o objetivo principal do estudo é entender como consumidores
de e-commerce percebem as suas experiéncias de compra e a entrega de produtos
em sua residéncia. Em complemento, os objetivos especificos sdo: a) identificar de
gue forma a compra foi realizada pela amostra de clientes pesquisados; b) analisar o
porqué da escolha pelo e-commerce; c) verificar quais os beneficios na compra

realizada on-line; d) identificar se a logistica de transporte € eficiente.

A realizagao do estudo justifica-se, pois foi observado que, com o fechamento
ou restricdo de atendimento de comeércios e servicos durante a Pandemia, grande
parte da populacdo buscou outros meios de obter bens essenciais ou nao essenciais
nesse periodo. Essa tendéncia passou, entdo, a ser mais uma forma de aquisi¢éo
para a populacdo, quando se observou a ascensdo do e-commerce, além de
perceptiveis mudancas de habito de compra da populacdo em geral (EBIT NIELSEN,
2022). Ainda segundo a empresa de consultoria em Inteligéncia do Consumidor Ebit
Nielsen (2022), durante o ano de 2021, foram realizados 353 milhdes de pedidos no

comeércio eletrénico, 16,9% a mais que em 2020. Portanto, € importante entender a
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percepcdo dos consumidores em relacéo a esse novo formato de compra e também
como é realizada a entrega dos produtos na Ultima Milha, visando a melhoria continua
e auxiliando novos empreendimentos que estdo migrando ou iniciando no mundo

virtual.
1. REVISAO DA LITERATURA

Nesta etapa, serdo abordados conceitos e informacbes a respeito do e-

commerce e Ultima milha, para que auxilie na compreenséao do estudo.
1.1. E-COMMERCE

E-commerce é um termo abreviado de Electronic Commerce que surgiu nos
Estados Unidos, em 1970. De acordo com Mendoncga (2016, p.02), “os bancarios,
naquela época, comecaram a utilizar este termo para realizar transacdes de fundos
bancarios EFT (Eletronic Funds Transfer) e o EDI (Eletronic Data Interchange), que

consiste em transferéncia de documentos eletrénicos”.

O e-commerce utiliza um site para realizar uma transagao ou facilitar a venda
de bens e servicos pela internet. As vendas no varejo online cresceram nos ultimos
anos e é facil perceber o porqué. Dentre as razdes para esse aumento, observa-se
gue os varejistas desse setor podem prover de modo previsivel as experiéncias
convenientes, informativas e personalizadas para tipos bastante diversos de
consumidores e empresas. Além disso, ao economizar custos com espaco fisico,
funcionéarios e inventéarios, esses varejistas podem lucrar com a venda de baixo
volume de produtos para mercados de nicho (KOTLER e KELLER, 2019, p. 565).

No e-commerce business to consumer (B2C), o varejista cria uma vitrine virtual
por meio de um site préprio, marketplace ou rede social para expor seus produtos
através de imagens, videos, descricdo técnica, preco, formas de pagamento e
informacgdes de entrega. O consumidor, por sua vez, acessa 0s diversos portais em
busca de produtos que atendam as suas necessidades (GOUVEIA et al., 2013). O
Marketplace, citado anteriormente, é definido como um novo modelo de negdcios para
a cadeia de suprimentos, que pode ser usada para integrar fornecedores, fabricantes
e distribuidores (Handfield & Nichols, 1999), também, consiste em um intermediario
gue, no papel de fornecedor de infraestrutura de mercado, inclui uma comunidade de

vendedores fazendo negécios dentro desta estrutura, que pode ser fisica ou virtual
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(Turban et. al.,, 2009). A evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacao
removeu as barreiras entre o online e offline no setor varejista, permitindo a criacao
de novos modelos de negdcio para sanar demandas da populagédo e gerar novas
necessidades de consumo (ROBASKI et al., 2020).

Conceitua-se e-commerce como sendo as transagées que ocorrem via internet,
através da conexao de negocio entre compradores e vendedores (BALARINE, 2002).
Por meio dessa nova forma de compra e venda, tornou-se mais pratica a acédo de
adquirir mercadorias sem precisar ir até uma loja fisica, visto que o cliente possui as
informacdes necessérias, sem limites de distancia, facilitando o processo e tendo mais

comodidade para a tomada de deciséo.

Além disso, o comércio eletrénico, como é conhecido também, oferece aos
consumidores a conveniéncia de realizar compras em diferentes nichos, todos em
apenas um canal. Essa abordagem simplificada e centralizada ndo apenas economiza
tempo, mas também elimina a necessidade de percorrer diversos estabelecimentos
separadamente para adquirir esses itens. Dentre os fatores que contribuem para a
decisdo de compra online, identifica-se a acessibilidade, uma vez que existe a
conveniéncia do acesso ao site de vendas em 24 horas do dia. Observa-se que 0s
consumidores sao capazes de realizar pesquisas simultaneas e comparar precos de
venda para entdo fechar o negdcio, o que é limitado nas lojas fisicas (ECKERT;
MILAN, 2016).

1.2. ESTRATEGIAS DE ENTREGA NA LOGISTICA DE ULTIMA MILHA

A Ultima Milha refere-se ao ultimo percurso do transporte, que chega ao cliente.
O chamado porta-a-porta. Segundo Rodrigues (2021), em tradugéo simples e direta,
Last Mile representa a tltima milha em um espago (caminho). Como em uma unidade
de medida, uma milha corresponde a 1.609,344 metros, a Logistica da Ultima Milha
seria, entdo, a “ultima perna” da Logistica, ou seja, os 1,6 quildmetros finais de uma
entrega. Contudo, o conceito extrapolou sua etimologia e tornou-se um fundamento
logistico importante (e preocupante) para as empresas que buscam cumprir niveis de

servigcos contratados com seus clientes, otimizar as operacdes e reduzir seus custos.

Com a expansao da venda online e a necessidade de entrega em diferentes

pontos geograficos, as empresas precisam buscar sistemas logisticos eficientes. No
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e-commerce, ndo basta ter uma boa pagina de compras, um 6timo produto e um preco
competitivo. E essencial proporcionar um excelente servico de entrega, ou seja, 0s
produtos devem estar nos lugares certos, na hora certa, na quantidade correta e ao
menor custo possivel, garantindo a satisfacdo do cliente e a maximizacdo da
rentabilidade do fornecedor. Para isso, a Logistica apresenta-se como essencial para
0 comércio eletronico, reduzindo a distancia entre a producédo e a demanda através

do fluxo de produtos, servi¢os e informacgdes (ALVES et al., 2005).

Dos Santos e Dias (2022) afirmam que a etapa da ultima milha reflete na
imagem do cliente sobre a empresa, pois € através dela que este formara sua opinido
a respeito da qualidade do servico; portanto, € fundamental que seja bem executada.
Em relacdo a satisfacdo dos consumidores, Schimitt (2004, p. 23) comenta que a
satisfacdo € um comportamento direcionado para o resultado proveniente de clientes
gue levam em conta o desempenho do produto com suas respectivas expectativas a
respeito dele. Se o produto estiver abaixo das expectativas, significa que os clientes
estdo insatisfeitos; caso aconteca 0 contrario e estiver acima das expectativas,

estardo satisfeitos.

Segundo De Souza Miguel e Fernandes (2017), o planejamento logistico torna-
se tdo importante quanto a qualidade e o pre¢co das mercadorias. Em uma compra
realizada através do comeércio eletrdnico, o consumidor realiza o pagamento antes
mesmo de ter contato fisico com o produto. Por conta disso, o primeiro contato fisico
do cliente ao receber sua encomenda é fundamental para a validacdo da experiéncia
de compra. As etapas de estocagem, embalagem e transporte dos produtos possuem

extrema importancia nesta operacao.

No e-commerce, a chamada e-logistica caracteriza-se por um grande namero
de pequenos pedidos que exigem uma diversidade de cores, sabores, tamanhos e
fragrancias, por exemplo, dependendo do setor econdmico correspondente. Essa
situacdo demanda, portanto, maior atencdo a separagcdo, ao empacotamento e ao
enderecamento corretos, ja que os destinatarios estdo geograficamente dispersos e
os pedidos séo entregues de forma fracionada porta-a-porta (FLEURY, 2000; PORTO
et al.,, 2018). Uma Logistica ineficiente neste setor faz com que a reputagdo da
empresa seja afetada. No e-commerce, a qualidade da experiéncia sé sera percebida

pelos e-consumidores por meio de uma experiéncia de compra anterior que, por sua
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vez, afetara fortemente o comportamento futuro (LING; CHAI; PIEW, 2010). Por este
motivo, “o alto grau de insatisfagdo com problemas relacionados a Logistica, como os

prazos de entrega, mostra a importancia de um alto investimento neste setor
(COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013, p.63).

Para Félix (2018), a Ultima Milha, na visdo do transportador e sua importancia
para 0 e-commerce, esta inserida no pacote de itens desafiadores da Logistica
brasileira, ndo somente pela precariedade da infraestrutura e seguranca, que atinge
igualmente outras areas do transporte, mas também pela necessidade de
transformacdo e inovacédo no tradicional processo de entrega de produtos ao seu
destino final. Entende-se que possuir uma malha otimizada e inteligente permite
ganhos na velocidade de entrega da Last Mile. A transformacé&o precisa ocorrer de
forma répida e direta, seja na expansdo da malha de distribuicdo, das novas
modalidades de entrega como pontos de retirada click & collect, na entrega expressa,
no mesmo dia (same day) ou com a inclusdo de agentes de servicos e micro
distribuidores, para garantir a capilaridade das areas atendidas. Além dessas
estratégias, é preciso observar o alinhamento a uma boa gestdo dos custos e a
eficiéncia (FELIX, 2018, p. 50).

2. METODOLOGIA

O estudo foi conduzido por meio de uma pesquisa quantitativa, a qual, segundo
Malhotra (2012), procura quantificar os dados e aplicar alguma forma de andlise
estatistica de carater exploratério. Como técnica de pesquisa, foi elaborado um
guestionario, que € entendido como um conjunto formalizado de perguntas para obter
informagdes do entrevistado. Ainda segundo esse autor, a padronizagéo do processo
de coleta de dados é essencial para garantir dados internamente consistentes e
coerentes para analise. Um questionario garante a padronizacéo e a comparacao dos
dados entre os entrevistadores, aumenta a velocidade e a precisdo dos registros e

facilita o processamento de dados (MALHOTRA, 2005).

O questionario foi desenvolvido de forma online, utilizando-se o Google Forms,
e busca responder os objetivos desta pesquisa. Ele foi composto por 19 questbes
abertas e fechadas referentes a questbes demograficas (idade, profissao,

escolaridade, renda estimada, municipio de domicilio) e relativas as experiéncias de



compra e recebimento de produtos adquiridos via e-commerce. O publico-alvo, o qual
se destinou esse questionario, foi a comunidade de discentes e servidores do IFRS
(Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Sul) Campi
Bento Gongalves e Farroupilha. Caracterizando, assim, uma amostragem por
conveniéncia, a qual, como ja diz 0 nome, tenta obter uma amostra de elementos com

base na conveniéncia da realidade do pesquisador (MALHOTRA, 2005).

Antes do envio do questionario oficial, foi realizado um teste piloto com envio
do questionario a sete professores do Ensino Superior do Campus Bento Goncalves
da &rea de gestdo, para avaliar se as questdes foram formuladas de forma correta,
com informacdes relevantes para o estudo. O questionério encontra-se no Apéndice
A. Com as devolutivas recebidas, alguns ajustes foram realizados e a versao final do
guestionario foi encaminhada através do e-mail para todos os servidores e estudantes
dos Campi Bento Goncgalves e Farroupilha no més de maio de 2024. A amostra obtida
foi formada pelo quantitativo de respostas recebidas, a partir do prazo definido para o

retorno das respostas, que totalizou 25 dias.
3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa iniciou com perguntas que tiveram como obijetivo identificar o perfil
dos consumidores por meio de dados demograficos. Contou com 183 respondentes
da comunidade académica do IFRS Campi Bento Goncalves e Farroupilha. Os
respondentes da amostra coletada sdo predominantemente do sexo feminino,
representando 54,1%, 44,3% s&o do sexo masculino, 1,1% transgéneros e um

respondente (0,6%) é de outro género nao informado.

Na questdo da faixa etaria, observou-se uma concentracdo maior de
respondentes entre 21 e 28 anos, representando 22,4% dos respondentes, as demais
faixas também se mostraram significativas: 20,2% de respondentes com idade entre
37 e 44 anos, 18,6% entre 13 e 20 anos,14,8% entre 29 e 36 anos, 13,7% entre 45 e
52 anos e 10,4% acima de 53 anos. A Figura 1 mostra o grafico das informagdes

citadas.



Figura 1 - Grafico de Faixa Etaria.
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Adentrando no nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa, por se
tratar de uma amostra realizada dentro do universo académico, onde se tém
estudantes de Ensino Médio até Mestrado e, também, docentes e técnicos lotados
nos dois Campi de amostragem, houve uma grande diversificacdo: 33,3% dos
respondentes possuem ensino superior incompleto ou em andamento, 14,2%
especializacdo; 13,1% Mestrado e a mesma porcentagem com Doutorado, 12%
possuem ensino médio incompleto, 11,5% superior completo e 2,7% tem ensino

médio completo. A Figura 2 mostra o gréafico de escolaridade, conforme descrito.
Figura 2 - Gréfico de Nivel de Escolaridade.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

A distribuicdo de renda para o questionario, de modo a abranger todos os
participantes foi dividida da seguinte forma: até 1 salario minimo, representou 16,9%

dos respondentes, entre 1 e 2 salarios minimos 24%, entre 3 e 4 salarios minimos



27,9%, e acima de 5 salarios minimos representacao de 31,1% dos participantes da

pesquisa.

Na analise das profissdes encontrou-se uma grande diversidade de respostas,
com cerca de 70 profissbes diferentes destacadas nesta secdo. Por este motivo, 0s
resultados foram segmentados conforme o setor de trabalho dos participantes. A area
de gestdo administrativa, autbnomos e profissionais liberais representou 18%; o setor
agricola 5,5%; a logistica 7%; a industria, comércio e construcéo civil 9,3%; e a saude
e biociéncias 3,3%. O setor educacional, o mais representativo desta pesquisa,
compreendeu 18,6% de professores, 6% de profissbes relacionadas ao meio
educacional e 17,5% de estudantes. Além disso, 12,6% dos participantes sao
servidores publicos, e houve uma pequena participacdo de aposentados e

desempregados, totalizando 2,2%

Referente a cidade de residéncia dos respondentes, apontou-se que 70,5% dos
participantes residem em Bento Gongalves (RS), cidade na qual o estudo foi realizado.
28,9% sdao de outras 21 cidades do Estado do Rio Grande do Sul e um respondente
(0,6%) residente de Brasilia (DF). O maior numero de respondentes foi observado na
Serra Gaucha, onde estédo situados os dois Campi do IFRS que foram escolhidos para

a coleta de dados da pesquisa.

A questdo 7 da inicio as perguntas direcionadas a responder 0s objetivos deste
estudo: questionar se os participantes realizam compras pela internet. Foi possivel
observar que o consumo via e-commerce € bem expressivo na regido da Serra
Gaucha. Ha 97,8% de adesao neste formato de compra. Apods, buscou-se entender a
preferéncia entre lojas fisicas, virtuais, ou se ha variacdo conforme o segmento da
compra entre os participantes da pesquisa. Nesse item, verificou-se que 27,6% dos
respondentes tém preferéncia pela compra de forma on-line, 13,8% ainda preferem
as lojas fisicas, e 58,6% tém preferéncias diferentes, conforme o departamento da

compra, conforme mostra a Figura 3.



Figura 3 - Grafico de preferéncia entre Lojas virtuais, fisicas ou variacao.
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Varia conforme o segmento da compra.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Para complementar a questdo anterior, buscou-se entender os principais
motivos que levam os consumidores a preferir o canal on-line. Dentre as respostas
obtidas, as que tiveram maior destaque foram: o preco mais baixo, a praticidade em
ndo precisar se deslocar até as lojas e receber os produtos no conforto de casa,
também a maior variedade de produtos e fornecedores, permitindo a comparacéao de
itens e precos. Além disso, alguns respondentes destacaram a falta de contato com
vendedores um ponto positivo deste formato de compra, o que remete a falta de
preparacao de alguns profissionais no atendimento ao publico nas lojas fisicas.

Em pesquisa realizada por Rodrigues e Neves em Luziania - GO (2022), a
amostra também indica como beneficios do comércio eletrdnico: maior facilidade e
praticidade em comprar on-line comparado a lojas fisicas, com 67,90% e 58% de
concordancia, respectivamente, entre 0s entrevistados, menores pre¢os, sendo
admitido por 87,70% da amostra, e variedade de produtos, sendo reconhecido por
72,90% dos respondentes. Isso demonstra que os consumidores tém preferéncia pela
compra on-line devido a um conjunto de fatores, conforme evidenciado em duas
pesquisas realizadas em diferentes regides do pais, mas que apresentam resultados

semelhantes nesse quesito.

Sabe-se que o0 e-commerce teve um grande salto de crescimento durante a
pandemia de Covid-19, segundo o Observatorio de Comeércio Eletrénico, do Ministério
do Desenvolvimento, Indastria, Comércio e Servigos, entre 2020 e 2022, foram
movimentados R$ 450 bilhdes em vendas online — mais do que o dobro registrado
antes do cenario pandémico (PAGAR.ME, 2023). Dessa forma, procurou-se entender
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se os respondentes ja consumiam de forma on-line antes deste momento historico, ou
se a pandemia e o isolamento social contribuiram para essa migracéo do fisico para
o virtual, onde a escala Likert escolhida foi de Concordo Totalmente até Discordo
Totalmente. Nessa questdo, 15,8% concordaram totalmente, ou seja, comegaram a
consumir no e-commerce durante a pandemia; 31,7% concordaram parcialmente;
29,5% nem concordaram nem discordaram, ou seja, a pandemia nao
necessariamente foi responsavel pela nova forma de consumo; 18% discordaram, e
4,9% discordaram totalmente, pois ja tinham a compra on-line como habito de
consumo. Pode-se inferir por 47,5% que concordaram gue iniciaram a compra mais

efetiva apds a Pandemia de Coronavirus.

Em seguida, procurou-se entender os principais canais de acesso dos
consumidores: se as compras sao feitas em marketplaces, como Magazine Luiza,
Mercado Livre e Amazon, ou diretamente em sites proprios das marcas. E, como
resposta, obteve-se que 54,4% consomem em ambos 0s canais, 25,3% somente em

marketplaces e 20,3% em sites proprios.

A questdo 12 buscou entender quais segmentos de compra Sdo mais
procurados pelos respondentes para a compra on-line. Foram mencionadas nove
categorias buscadas com frequéncia na compra virtual, que séo elas: Bebidas e
Alimentos; Calcados; Casa e Decoracao; Eletrodomésticos; Eletrénicos; Perfumaria e
Cosméticos; Pets; Saude e Farmécia e Vestuario. A questéo foi de multipla escolha,
ou seja, os participantes podiam escolher mais de uma opc¢ao de resposta. Dessa
forma, o segmento que mais se destacou foi o de eletrbnicos, com 126 respostas,
seguido de vestuario com 109, e casa e decoracdo com 102. Sendo assim, 0s
respondentes da pesquisa preferencialmente fazem compras destes segmentos de
forma on-line. A Figura 4 mostra os segmentos mencionados e suas respectivas

porcentagens.
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Figura 4 - Grafico de categorias de compra buscadas na compra on-line.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Buscou-se identificar se ha algum motivo especifico para optar pela compra em
loja fisica, e ndo de forma virtual. Os principais motivos citados pelos respondentes
foram: vestuério e calcados por questao de tamanhos diferentes nas confeccdes e
também por preferir verificar a qualidade dos tecidos e o caimento ao vestir e calcar
as pecas; alimentos e bebidas por conta da validade e também por sentir mais
seguranca adquirindo em locais fisicos; e também itens de saude e farmacia, devido
a questdes de confianca e pela sua grande oferta de estabelecimentos nas cidades,

nao veem necessidade de buscar isso de forma on-line.

A satisfacdo do cliente deriva da proximidade entre suas expectativas e o
desempenho percebido do produto. Se o desempenho ndo atende plenamente as
expectativas, o cliente fica desapontado; se atende, fica satisfeito; se excede, fica
encantado. Esses sentimentos podem determinar se o cliente voltara a comprar o
produto e se falara positiva ou hegativamente sobre ele para as pessoas. (KOTLER E
KELLER, 2019). Por isso, as questdes a seguir buscaram uma visdo mais abrangente
sobre a aceitacao e satisfacdo dos participantes em relacdo ao e-commerce e também
em relagdo a entrega das mercadorias, utilizando a escala Likert de Totalmente

Satisfeito a Totalmente Insatisfeito.

Verificou-se que 22% dos respondentes estéo totalmente satisfeitos com suas
experiéncias de compra virtual, 68,1% satisfeitos, 7,7% neutros, 1,6% insatisfeitos e
0,5% estéo totalmente insatisfeitos. No geral, o E-commerce est4 performando bem

na regido da Serra Gaucha e demais cidades do Estado do RS.
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Em relacdo a entrega das mercadorias em casa ou no seu destino final, obteve-
se: 15,9% dos respondentes estdo totalmente satisfeitos com o servigco prestado pelos
entregadores; 58,2% satisfeitos; 19,2% neutros; 5,5% insatisfeitos e 1,1% totalmente
insatisfeitos com a Logistica de entrega utilizada pelo e-commerce. E possivel analisar
que 25,8% dos entrevistados ainda possuem questdes que ndo os agradam no servico
de entrega, portanto, ha lacunas a serem estudadas para melhorar a satisfacdo dos
clientes na entrega de ultima milha. Apesar disso, a maioria dos participantes da
pesquisa estao contentes neste quesito.

Na questdo 17 foram elencados alguns dos principais problemas existentes na
compra on-line. A partir disso, foi questionado aos participantes quais dos indicadores
citados os deixam mais insatisfeitos e que fazem repensar uma nova compra com a
empresa. Sao eles: atraso na entrega, falta de informacdes para rastrear o pedido,
produto avariado, produto com defeito, atendimento de pré e pds venda falho,
processo de troca e devolugcdo moroso e embalagem violada/danificada. Na Figura 5,

€ possivel verificar as porcentagens obtidas.

Figura 5 - Grafico de problemas recorrentes na compra virtual, que ocasiona insatisfacdo dos

clientes.

Atraso na entrega. 73 (41%)

Falta de informagdes no rastrei... 74 (41,6%)
Produto avariado. 70 (39,3%)
Produto com defeito. 86 (48,3%)
Atendimento de pré e pds vend... 48 (27%)
Processo de troca e/ou devolu... 54 (30,3%)
Embalagem violada/danificada. 49 (27,5%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

A principal insatisfacdo conforme os resultados é de produto com defeito (86
respostas), seguido de falta de informacgdes no rastreio (74 respostas) e atraso de
entrega (73 respostas). Esses indicadores revelam processos a serem melhorados
nas vendas on-line, a fim de fidelizar mais clientes e garantir vendas futuras. Como no

e-commerce ndo ha um contato direto e humanizado como na compra fisica, é
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imprescindivel garantir a seguranca do produto durante o transporte, assegurar uma
entrega eficiente com empresas de confianca e manter as informacdes atualizadas

para consulta do cliente desde o inicio até o fim do processo.

A questao 18 foi aberta para que os respondentes pudessem citar melhorias no
e-commerce, caso houvesse alguma sugestao. As principais respostas obtidas foram
em relacdo as caracteristicas dos produtos anunciados, uma descri¢cao clara e com o
maximo de informacdes possivel, evitando duvidas no momento da compra. Também,
a questao dos rastreios e entregas desatualizadas, atrasadas, ou que sdo entregues
para pessoas diferentes (ex.: vizinhos), sem a permissao do consumidor. Além disso,
muitos citaram que seria interessante realizar o agendamento da entrega, pois muitas
vezes nao ha ninguém no local durante horario comercial, o que impossibilita receber
o produto em maos. Neste quesito em especifico, ha também a questdo da seguranca
de dados, onde nem sempre todas as informacdes do cliente séo disponibilizadas para
a empresa responsavel pela entrega, o que dificulta o contato direto. Outro ponto a
ser melhorado conforme as respostas, sdo 0s canais de pds-venda, visto que alguns
participantes da pesquisa relataram dificuldades na busca do SAC (Servico de
Atendimento ao Cliente) e demora nos retornos, além de ser um processo burocratico,

principalmente em trocas e devolugdes, deixando o cliente insatisfeito.

A Ultima pergunta também foi aberta para que os participantes relatassem
alguma experiéncia ruim na compra virtual. Dentre as principais respostas obtidas, 0s
participantes descreveram diversos problemas como a ma qualidade do produto,
diferente do que é anunciado; dificuldades na resolucdo de problemas com o pos-
venda; devolugdes, trocas e reembolsos com procedimentos muito burocraticos, e
alguns até inconclusivos; atrasos nas entregas; problemas de avarias ou produtos
defeituosos; entregas em vizinhos sem contato prévio com o cliente, ou entéo

mercadorias arremessadas para o0 patio sem zelo pelo produto.

Segundo Kotler e Keller (2019), os consumidores estao predispostos a trocar
de marca se acharem que nao estdo sendo bem tratados ou se néo gostarem do que
veem. O que deixa ainda mais evidente a necessidade de melhoria continua e de
entregar um servico de exceléncia aos consumidores, visto a grande oferta no

mercado on-line.
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4. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo entender a percepcdo de consumidores que
adquirem produtos via e-commerce em suas experiéncias de compra, com foco no
publico de dois Campi do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Rio
Grande do Sul (IFRS). Ao longo do estudo, foi realizado um questionério visando

responder os objetivos especificos desta pesquisa.

O primeiro objetivo buscou identificar de que forma a compra é realizada, e
apos a andlise dos resultados, observou-se que 25,3% dos participantes costumam
comprar somente em marketplaces, 20,3% em sites proprios das marcas, e 54,4% em
ambos os canais. Além disso, a amostra, em sua maioria na Serra Gaucha, tem uma
Otima adesdo a compra via E-commerce, com 97,8%. Apds, buscou-se entender o
gue levou os respondentes a adquirir produtos neste formato e quais os beneficios.
Os resultados identificaram que o preco normalmente € mais atrativo nas lojas virtuais;
a compra se torna mais pratica, pois ndo € necessario se deslocar até as lojas,
otimizando o tempo; proporciona, também, maior comodidade aos consumidores que
recebem os produtos no conforto de casa; e, também, h4 uma maior variedade de
produtos e fornecedores em um sé local de busca, permitindo a comparacao de itens,
precos e demais caracteristicas. A compra online permite a aquisi¢cao de produtos sem
interferéncia na rotina diéria, sendo possivel realizar a compra a qualquer hora do dia,

evitando filas e deslocamentos desnecessarios.

Em relacdo a Ultima Milha, houve algumas insatisfacdes devido a atrasos, em
gque as empresas de transporte ndo cumprem as datas de entrega informadas, além
de problemas com avarias e entregas para pessoas diferentes do destinatario, sem
permissdo. No entanto, apesar dos pontos negativos, a maioria dos participantes se
mostrou satisfeito com o servico de transporte. Somente 6,6% dos respondentes
declararam insatisfacdo com o servi¢co de entrega, e 19,2% se mantiveram neutros,

portanto, ha lacunas a serem estudadas para garantir a eficiéncia na entrega final.

Embora os dados sejam significativos, esta pesquisa apresenta algumas
limitagGes que precisam ser consideradas ao interpretar os resultados. Primeiramente,
o estudo foi conduzido apenas em dois Campi do IFRS — Bento Gongalves e

Farroupilha —, o que limita a abrangéncia dos resultados. Além disso, a amostra foi
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predominantemente composta por participantes da Serra Gaulcha. Portanto, o0s
resultados podem néo ser aplicaveis a outras regifes do estado ou do pais, onde as
condicbes e contextos podem diferir significativamente. Outra limitacdo foi a
diversificacao de profissdes elencadas, visto que se encontraram diferentes nichos de
atuacao, com cerca de 70 cargos. Isso pode diluir a analise, tornando dificil identificar
tendéncias ou padrbes significativos dentro de cada grupo ocupacional especifico.
Essa diversidade também pode complicar a interpretacdo dos resultados, uma vez
que diferentes profissdes podem ter fatores contextuais muito distintos, afetando de
maneira variavel os desfechos analisados. Reconhecer essas limitacGes € essencial
para a compreensdao completa do impacto e da aplicabilidade dos resultados deste

estudo.

Para trabalhos futuros, sugere-se realizar uma pesquisa com varejistas que
trabalham com e-commerce, a fim de obter o ponto de vista de quem esta
empreendendo. Além disso, seria valioso conduzir a pesquisa em outra regido do
estado do Rio Grande do Sul e comparar as informacdes obtidas, verificando se ha
semelhancas ou diferencas no comportamento dos consumidores. Também, é
recomendavel realizar uma pesquisa com transportadoras da regido que trabalham
com e-commerce e oferecem servicos de entrega na ultima milha. Isso ajudaria a
preencher as lacunas identificadas neste estudo, permitindo uma compreensao mais
aprofundada dos processos realizados por essas transportadoras. O objetivo é buscar

a eficiéncia nas entregas e garantir a satisfacdo dos consumidores.
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Apéndices

Apéndice A — Questionario Google Forms aplicado na pesquisa.

1 - Com qual género vocé se identifica? *

Feminino
Masculino
Transgénero
Outro

Prefiro nao informar

2 - Qual a sua idade? *

Entre 13 e 20 anos.

Entre 21 e 28 anos

Entre 29 e 36 anos.

Entre 37 e 44 anos.

Entre 45 e 52 anos.

Acima de 53 anos

3 - Qual a sua escolaridade? *

Ensino Médio Incompleto.

Ensino Médio Completo.

Ensino Superior Incompleto.

Ensino Superior Completo.

Especializacao.

Mestrado.

Doutorado.

Outros...
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4 - Qual a sua renda mensal? *

Até 1 saldrio minimo.
Entre 1 e 2 salarios minimos.
Entre 3 e 4 salarios minimos.

Acima de 5 salarios minimos.

5 - Qual a sua profissao? *

Texto de resposta curta

6 - Em que cidade vocé reside? *

Texto de resposta curta

7 - Vocé faz compras pela internet? *

Sim

8 - Voce prefere comprar em lojas virtuais ou lojas fisicas?
Lojas Virtuais
Lojas Fisicas

Varia conforme o segmento da compra.

9 - Se prefere lojas virtuais, ou se tiver segmentos em que prefere a compra virtual, cite o principal

motivo:

Texto de resposta curta
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Marque a alternativa que mais se assemelha com a sua opinido sobre a seguinte frase:

10 - Comecei a consumir mais via e-commerce durante a pandemia e isolamento social.

Concordo Totalmente
Concordo

Nem concordo e nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

11 - Voceé costuma comprar em sites préprios das marcas ou em marketplaces
(Magazine Luiza, Mercado Livre, Amazon, etc.)?

Sites proprios
Marketplaces.

Ambos os canais.

12 - Das categorias abaixo, em quais vocé costuma adquirir produtos de forma virtual?

1- Bebidas e Alimentos

2 - Calgados

3 - Casa e Decoracéo

4 - Eletrodomeésticos

5 - Eletronicos

6 - Perfumaria e Cosméticos
7-Pets

8 - Salide/Farmaécia

9 - Vestudario
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13 - Se vocé selecionou mais de uma categoria na questdo anterior, ordene os nimeros conforme
aquela que vocé compra com mais frequéncia para a menos frequente.

Ex: 9-2-1 (compro com maior frequéncia do segmento vestudrio, depois calgados e depois
alimentos e bebidas)

Texto de resposta curta

14 - Dos segmentos citados na questdo 12, tem algum que vocé ndo compra por algum motivo
especifico? Se sim, qual e por qual motivo?

Texto de resposta longa

15 - Em relagao as suas experiéncias de compra via E-commerce, vocé esta:

Totalmente satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Totalmente insatisfeito

16 - Em relagao aos servigos de entrega (correios, transportadoras), vocé esta:

Totalmente satisfeito

Satisfeito

Neutro

Insatisfeito

Totalmente insatisfeito
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17 - Das opgoes abaixo, quais deixam vocé mais insatisfeito e faz repensar uma nova compra com
o vendedor?

Atraso na entrega.

Falta de informagdes no rastreio do pedido.
Produto avariado.

Produto com defeito.

Atendimento de pré e pés venda falho.
Processo de troca e/ou devolugao moroso.

Embalagem violada/danificada.

18 - Se houver, cite melhorias que voce identifica serem necessdrias neste formato de compra.

Texto de resposta longa

19 - Vocé ja teve algum problema/experiéncia ruim com compras via E-commerce? Se sim, o que
motivou a insatisfagao?

Texto de resposta longa
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