B8 con

www.convibra.org

INDICATIVOS DA QUALIDADE DO VAREJO ON-LINE
NO SEGMENTO DE BRECHO INFANTIL

Yasmin Juppa, Graduanda em Administracéo *

Bruna Vallin Santos, Graduanda em Administracdo*

Mariana De Andrade, Graduanda em Administragdo*

Yohran Speck Chaussard, Graduando em Administracao*

Patricia De Andrade Paines, Dra.- Professora em EAD*°

Luciano Vignochi, Ph.D. — Professor, Depto. de Ciéncias da Administracdo*
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA*

UNIVERSIDADE ABERTA DO BRASIL®

Resumo

A caréncia de informacdes acerca da satisfacdo de consumidores on-line no segmento
emergente de brechd infantil € uma oportunidade de novas pesquisas sobre indicativos da
qualidade de servicos de e-commerce. O objetivo principal deste artigo foi identificar
indicativos da qualidade do varejo on-line no segmento de brechd infantil. Realizou-se uma
pesquisa qualitativa e descritiva inspirada no e-TailQ com uma amostra de 67 seguidores da
empresa Xibuco Comércio Infantil no aplicativo Instagram. Os dados foram analisados
segundo o referencial bibliografico e um relato do caso da empresa. Os resultados mostram que
a qualidade seguranca apresenta os melhores percentuais para o caso estudado. O indicativo
atendimento das expectativas do cliente parece ser 0 mais critico para a melhoria continua do
site da empresa. Destaca-se que emitir respostas positivas aos feedbacks negativos de clientes
on-line é relevante para as empresas obterem a lealdade e defesa da marca por seus
consumidores. A conformidade do produto com a descri¢cdo € o segundo ponto a ser observado
em futuras acdes de marketing digital. Ainda, pode-se verificar a necessidade de melhorias no
preco do frete, detalhamento das pecas e condi¢Ges de pagamento. Recomenda-se pesquisas
futuras com maior numero de dados e andlises quantitativas.

Palavras-chave: marketing digital, varejo on-line, indicativos da qualidade, brecho.
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1 INTRODUCAO

Saber como o cliente esta sendo atendido e qual o valor percebido pelo consumidor,
sdo pontos chaves para as empresas identificarem indicativos de melhorias na qualidade de
produtos e servigos, estabelecerem orientacBes estratégicas de marketing e adquirirem
vantagem competitiva (OTHMAN; OWEN, 2001; KARIM, 2020). Entender a satisfagdo do
cliente com a experiéncia de consumo é um meio de obtencdo de dados para avaliacdo de
desempenho e entrega de um negdcio (MARCHETTI; PRADO, 2004; KOTLER et al., 2017).
Pesquisas de satisfacdo s@o realizadas com regularidade, visto que auxiliam no controle de
esforcos de uma organizacgdo para a melhoria da qualidade de produtos e servigos, aumento da
rentabilidade e geracdo de valor. Uma vez que a qualidade esté relacionada ao grau de satisfacdo
do cliente com produtos e servicos, espera-se que também seja um determinante do sucesso do
varejista on-line (WOLFINBARGER; GILLY, 2003).

Com a globalizagdo, o crescente desenvolvimento das tecnologias da informagéo e as
facilidades de comunicacéo a distancia e em tempo real geradas pela internet, surgiu o comércio
eletrénico (e-commerce,) nas modalidades entre empresas (business to business - B2B), entre
empresas e consumidores (business to consumer - B2C) e entre os proprios consumidores
(consumer to consumer - C2C) [(CHAFFEY; SMITH, 2008)]. A digitalizagéo tornou-se a base
do marketing e, as empresas necessitam entender padrdes de relacionamento com fornecedores,
outras empresas, consumidores e entre consumidores (CHAFFEY; SMITH, 2008; GABRIEL,
2010)]. Em 2015, as vendas on-line representaram 7,4% dos gastos de varejo nos EUA, a maior
porcentagem desde 1999 (PHILLIPS, 2015). As vendas por intermedio de dispositivos moveis
aumentaram rapidamente entre 22% e 27% de todas as vendas on-line (RAO, 2015;
MALCOLM, 2015). No Brasil, o e-commerce faturou 53,2 bilhdes no ano de 2018, um
crescimento nominal de 12% em relacdo ao ano anterior (EBIT, 2020). A estimativa de vendas até
o final do ano de 2019 totalizou R$ 61,2 bilhdes, segundo relatorio da E-bit.

Inovacdes tecnoldgicas, dispositivos digitais como tablets e smartphones, produtos
inteligentes, Internet das Coisas, Inteligéncia Artificial, e Aprendizado de Maquina causam
transformacdes na vida dos consumidores. As novas tecnologias sdo responsaveis por mudar 0s
ambientes de mercado e gerar novas formas de acesso a informacao sobre produtos e servicos,
bem como influenciam a criagdo de novos canais de comunicacdo com os clientes e de vendas
(WU; ONG, 2008; KOTLER et al., 2017). Inovacdes disruptivas tornaram as relacdes
socioeconémicas horizontais e inclusivas (KOTLER et al., 2017). Os feedbacks negativos, por
exemplo, sd0 0s mais propensos a aparecer, mas quando a experiéncia é boa, muitos clientes
deixam de se preocupar em avaliar a sua experiéncia de compra.

As midias sociais digitais sdo aliadas das pesquisas de mercado e, por outro lado,
tornaram o consumidor melhor informado e mais exigente (KOTLER et al., 2017). Redes
sociais virtuais como Twitter, Facebook e Instagram trazem vantagens para os clientes devido
a rapida disseminacdo de informacdes sobre produtos e servicos que elas veiculam. Coletar
dados, gerar informacgdes e criar conhecimentos sobre relacionamentos por intermédio de
midias sociais digitais sdo acfes importantes para gerar inteligéncia de marketing digital (KIM;
CROWSTON, 2011; DUBICKIS; GAILE-SARKANE, 2015; STONE, 2015; LIES, 2019) e
superar incertezas neste contexto de inovacao.

Neste cenario, encontra-se a empresa Xibuco Comércio Infantil Online, um e-commerce
B2C, pautado pelo intuito de ser referéncia no meio dos brechos infantis on-line, diminuir o
consumo de roupas em massa, promover a compra consciente e a sustentabilidade. Entrando no
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ar em setembro de 2018, a empresa obteve, até o final do ano de 2019, em torno de 80 novos
clientes.

A caréncia de informagdes acerca da satisfacdo dos clientes em um contexto de
volatilidade e da dindmica de tempo real do comércio on-line tornam a avaliacdo da experiéncia
dos consumidores no breché virtual crucial para o direcionamento de melhorias nas acfes de
marketing da empresa. Conhecer a opinido do publico alvo sobre sua experiéncia no ambiente
virtual de vendas pode gerar informagfes e conhecimentos para melhorar a qualidade da
plataforma, agregar valor & experiéncia do cliente tornando-o fiel defensor da marca com vistas
a melhoria do desempenho em vendas de produtos da empresa. Sendo assim, a pergunta de
pesquisa do presente estudo ¢€: “Quais sao os indicativos de melhoria da qualidade da plataforma
de vendas on-line de uma empresa de comércio de vestuarios e acessorios infantis no segmento
de brechd e itens usados?”.

Portanto, o objetivo principal deste trabalho é identificar indicativos de qualidade do
varejo on-line no segmento de brecho infantil. Por intermédio de um relato foi evidenciado o
caso da empresa Xibuco Comércio Infantil, além das peculiaridades do processo operacional
de curadoria da empresa para o seguimento de brechd e itens usados. Para verificar se 0s
propdsitos da empresa estao refletidos na experiéncia dos consumidores na plataforma on-line,
realizou-se uma pesquisa de satisfacdo com seguidores da Xibuco no aplicativo Instagram com
base no inventario de Wolfinbarger e Gilly (2003). Os resultados da pesquisa permitem destacar
indicativos para a melhoria do site de vendas on-line e da experiéncia do cliente em relacéo a
cumprimento, design do site, servigo ao consumidor e seguranca.

2 REFERENCIAL TEORICO

Novas tecnologias da informacéo influenciam o comportamento de mercados por
intermédio de canais de comunicacdo com os clientes (WU; ONG, 2008; KOTLER etal., 2017).
As relaces comerciais tornaram-se mais horizontais envolvendo novos perfis de consumidores,
especialmente aqueles conectados nas midias sociais virtuais (KOTLER et al., 2017). Twitter,
Facebook e Instagram disseminam rapidamente as informac6es sobre produtos e servicos.

Em uma mudanca de ambiente na nova conjuntura de mercado, onde as compras ndo
sdo exclusivamente fisicas, mas também via lojas virtuais, pesquisas de mercado on-line
favorecem o entendimento sobre como ocorrem os fenémenos tradicionais de marketing nos
ambientes digitais (HERNANDEZ; MAZZON, 2007). Um novo desafio para as empresas €,
portanto, entender os elementos que compdem a qualidade de sites de compras e vendas on-
line. Poucos sdo os trabalhos que procuram responder este problema (VIEIRA; TORRES,
2008).

A SERVQUAL (PARASURAMAN, et al., 1988), escala classica de avaliacdo da
percepcdo da qualidade de servicos no varejo, solidificou a satisfacdo dos clientes como
elemento essencial para avaliar a maneira pela qual a empresa facilita a compra e a entrega de
seus produtos e servigcos (ZEITHAML et al., 2002). A avaliacdo da qualidade do servico on-
line, a partir da replicacdo da SERVQUAL, torna-se fonte de vantagem competitiva, forcando
as empresas a fornecerem uma gama crescente de servicos agregados ao varejo pela internet
(DING et al., 2011).

A complexidade da experiéncia de compra on-line envolve pesquisa e reconhecimento
de informacGes, avaliacdo do produto, tomada de decisdo de compra, realizacao da transacao e
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entrega (WOLFINBARGER; GILLY, 2001; WOLFINBARGER; GILLY, 2003). Nota-se que
o atendimento favoravel & conveniéncia e acessibilidade é altamente significativo para a
satisfagdo do cliente, sua retencao e lealdade (SEYBOLD, 1998). O atendimento ao cliente é
relevante para lidar com feedbacks negativos e positivos dos compradores sobre a conveniéncia
e a acessibilidade do site. Se o servico ao cliente fornece resposta imediata fard com que 0s
compradores consultem o site com o intuito de efetivar novas compras (WOLFINBARGER,;
GILLY, 2001; WOLFINBARGER; GILLY, 2003; ARIFF et al., 2013).

Pesquisadores empreendem rigorosos esforcos de desenvolvimento em escala que
segmente servigos baseados na Web, destacando-se, entre eles, Wolfinbarger e Gilly (2003)
com o Electronic Tail Questionaire (e-TailQ). Os critérios definidos por Wolfinbarger e Gilly
(2003), para avaliar a qualidade de um site de vendas sdo categorizados nas seguintes
dimensoes:

a) Qualidade de cumprimento: é a descricdo técnica de um bem dentro do site, de
modo que os consumidores recebam o que exatamente buscam, ou seja, que a
empresa entregue o produto/servigo correto, conforme especificado, dentro do
tempo prometido. E possivel presumir que ha uma relagdo de associacio entre
qualidade e probabilidade de o consumidor se manter fiel a empresa.
Experimentos executados por Cronin e Taylor (1992; 1994) comprovam que a
qualidade afeta diretamente a inten¢do de recompra em uma empresa.

b) Qualidade de design do site: engloba todos os elementos da experiéncia do site,
incluindo navegacdo, personalizacdo, ajuda, busca por informacdes, selecdo de
produto e finalizacdo da compra. A relacdo entre qualidade e design do site
contribui para uma melhor fluidez dos processos de comunicacéo e interacdo com
o cliente.

¢) Qualidade de servico ao cliente: consiste na resposta, na ajuda e no desejo de
responder as questdes dos clientes. Ter as respostas e informacdes claras e um
processo de comunicacdo agil com o cliente refletem a satisfacdo com os servigos
prestados.

d) Qualidade de seguranca: € a seguranca no sistema de pagamento e na
privacidade no momento de compartilhar a informacdo pessoal com o site. A
privacidade e a agilidade do processo de pagamento contribuem
significativamente para a performance de venda e confianga do cliente.

Em escalas deste tipo, considera-se que o provedor fornece informacdes relativas as
necessidades do usudrio, suporte e seguranca da informacdo (DING et al., 2011). Wolfinbarger
e Gilly (2003) sugeriram pesquisas futuras para investigar como as caracteristicas de varias
categorias de produtos podem afetar a importancia dos quatro fatores na previsao da qualidade
de uma empresa de e-commerce.

Instrumentos como o e-TailQ podem auxiliar na identificacdo do valor percebido pelo
cliente, sua lealdade, satisfacdo com os servicos agregados e a propagacao boca a boca. O valor
percebido € a percepcado do cliente sobre determinado produto ou servico (ZEITHAML, 1988;
OTHMAN; OWEN, 2001; VIEIRA et al.; 2009; KARIM, 2020). A lealdade implica o
comprometimento do cliente para recomprar o produto no mesmo site (OLIVER, 1997;
OTHMAN; OWEN, 2001; VIEIRA et al., 2009; KARIM, 2020). A satisfacdo é o julgamento
da experiéncia de compra on-line pelo cliente (OLIVER, 1997; OTHMAN; OWEN, 2001,
VIEIRA et al., 2009; KARIM, 2020). O boca-a-boca funciona como comunicacao de pessoa a
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pessoa, e influencia a qualidade percebida (OTHMAN; OWEN, 2001; VIEIRA et al., 2009;
KARIM, 2020).

Estudos subsequentes replicaram 0 modelo do e-TailQ (WOLFINBARGER; GILLY,
2003) em diversos mercados, segmentos e tipos de produtos e servicos (VIEIRA, 2008;
VIEIRA et al., 2009; DING et al., 2011; LEE et al., 2016; GAURL; ANSHU, 2018), dando
origem a medidas mais precisas da qualidade on-line.

Vieira et al. (2009) encontraram as seguintes dimensdes significativas da qualidade de
um servico: cumprimento, design, lealdade, valor percebido e boca-a-boca. Ding et al. (2011),
ao explorarem uma amostra de 176 universitarios norte-americanos, verificaram que sua escala
e-SELFQUAL é valida para examinar as relacdes entre qualidade do servico on-line, a satisfacdo
e a lealdade do cliente no varejo eletronico. Lee et al. (2016), em uma pesquisa com 240
consumidores entre 18 e 25 anos, concluiram que a melhoria da qualidade do site é relevante
para prever a intencdo de compra on-line. Gaurl e Anshu (2018), em uma pesquisa com uma
amostra de 150 entrevistados, encontraram que mulheres fazem uma imagem mais “clara” de
um site de vendas e definem sua preferéncia de compra pela facilidade de visualizagdo dos
produtos.

Neste artigo, propusemos um estudo aplicado ao varejo no segmento de brechd de
artigos de vestuario e acessorios infantis na modalidade e-commerce, visto que ha caréncia de
investigacOes neste ambiente de mercado. Esta pesquisa € inovadora, uma vez que se inspira no
e-TailQ (WOLFBINBARGER; GILLY2003) focado no segmento de mercado emergente, ou
seja, 0 publico infantil de uma empresa pautada em valores de consciéncia e sustentabilidade
(KOTLER et al., 2017). Esta opcéo se da pela relevancia das dimensdes validadas no e-TailQ
(WOLFBINBARGER; GILLY, 2003) para a avaliacdo da qualidade no ambiente digital, a
identificacdo de indicativos de qualidade de servicos de e-commerce.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a metodologia, trata-se de uma pesquisa com abordagem dos tipos qualitativa e
descritiva. Qualitativa por ndo se utilizar de dados estatisticos e representagdes numéricas como
centro do processo de andlise do problema (MARCONI; LAKATQOS, 2008). O tratamento dos
dados relaciona-se o relato do caso da empresa Xibuco Comércio Infantil. Os dados coletados
descrevem a qualidade do site da empresa de forma a identificar indicativos para a melhoria da
qualidade da sua operacédo de varejo e-commerce.

Os principais elementos do cenario da qualidade do site da empresa Xibuco foram
interpretados com base na literatura pesquisada, no caso relatado pela fundadora, na plataforma
virtual e no perfil no Instagram e nos dados levantados em pesquisa de satisfacdo com os
clientes. Optou-se, portanto pela analise de uma situacéo aplicada e real.

A Figura 1 mostra os procedimentos metodoldgicos adotados para atingir o objetivo
principal do presente artigo.
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Relato de Caso

"""""""""""""""""" Empresa Xibuco Comércio
Infantil.

l

[ Pesquisa de Satisfacio }

l

Analise dos Dados e Interpretagiao dos Resultados

Indicativos de qualidade de varejo on-line no
segmento de brecho infantil

Figura 1: Procedimentos metodolégicos
Fonte: autores.

A pesquisa bibliogréafica para estruturar o referencial tedrico desta pesquisa foi feita em
artigos cientificos conforme sua qualidade e impacto no meio académico e no tema em estudo.
Buscou-se levantar os principais fatores influentes na qualidade de sites de compra e vendas
on-line.

Para compreender a realidade da empresa, no contexto do problema da pesquisa, optou-
se, no primeiro momento, pelo relato de caso (CRESWELL, 2014). Foram coletadas
informacdes de 4 entrevistas presenciais com a fundadora da Xibuco, dados do site da empresa
e do seu perfil no aplicativo Instagram.

A fim de avaliar a qualidade do site sob a perspectiva dos clientes foi realizada uma
pesquisa de satisfacdo on-line com 67 seguidores do perfil da empresa no aplicativo Instagram.
A amostra foi aleatoria e a pesquisa ficou disponibilizada por 7 dias na forma de enquete.

Estes dados foram categorizados com base nas dimensbes do e-TailQ
(WOLFINBARGER; GILLY, 2003). As perguntas foram adequadas a realidade da empresa no
total de 24 questdes iniciais, de modo unidimensional. Deste conjunto de questdes, apenas 13
questdes compuseram as quatros dimensdes da qualidade do site (WOLFINBARGER; GILLY,
2003). Finalizando, em 5 questfes segundo a avaliacdo dos pesquisadores com a fundadora em
duas entrevistas subsequentes. Em seguida, foram realizadas as analises descritivas dos dados,
distribuicdes de frequéncias, médias percentuais de cada resposta e médias percentuais de cada
dimensdo. Em seguida, os resultados da pesquisa foram validados com os pesquisadores e a
fundadora em um altimo encontro presencial.

A interpretacdo dos resultados foi realizada segundo os pressupostos do referencial
teorico e das informacdes da Xibuco. As discussdes remetem a identificacdo de indicativos para
a melhoria da qualidade em e-commerce de vestuario e acessorios infantis no segmento de
Brecho e itens usados, limitada ao caso especifico da empresa Xibuco.
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4 RELATO DE CASO: A EMPRESA XIBUCO

A ideia de criar uma empresa de e-commerce no segmento de breché infantil on-line,
segundo a fundadora da Xibuco, “surgiu de forma natural e espontdnea”, a partir do nascimento
de seu filho. Comecou em 2012 quando ela percebia o qudo réapido seu filho crescia. Muitas
roupas ficavam praticamente novas, algumas até com etiqueta. A cada troca de estacdo era uma
preocupacao, pois as roupas do ano anterior ja nao serviam mais. “Na minha familia nao haviam
criangas pequenas para doar, entdo eu juntava as pecas e encaminhava para algum lar que
acolhesse. Por sorte, eu ganhava muita coisa também”, diz a fundadora.

Em meados de 2017, a fundadora compartilhou a ideia de criar a empresa com a familia
e foi incentivada a colocar em pratica. “Durante um ano adotamos o projeto Xibuco como um
novo filho e, em meio a algumas dificuldades, tiramos ele do papel”’, informou a fundadora.

A Xibuco € um brech¢ infantil de roupas, calcados e acessorios, novos e seminovos,
para criancas de O até 6 anos. A empresa prima pela a constru¢do de um futuro melhor e mais
consciente. Visa a promocao de estilo e sustentabilidade na comercializacdo on-line baseada
em empatia, ética, honestidade, responsabilidade social, proatividade e transparéncia. Para
praticar estes valores, a empresa visa atingir 0s seguintes propdsitos: (1) Aproximar mées e
filhos por intermeédio da melhor utilizacdo do tempo pela facilidade e agilidade do processo de
compra no site em relacéo a loja fisica; (2) Mostrar que criancas devem ser vestidas de forma
que se sintam livres para brincar, correr, pular, se sujar;(3) Desmistificar a visdo da roupa usada
como vestuario de qualidade inferior; (4) Mostrar que € possivel economizar com vestuario; (5)
Prover informacdo sobre consumo consciente de moda; (6]) Transformar pecas usadas e com
pequenos defeitos em pecas exclusivas, evitando o descarte; (7) Contribuir para 0 meio
ambiente e para as geragdes futuras.

As pecas que chegam até a empresa por intermédio de doacdes e fotos para avaliacdo
de preco passam por uma curadoria que analisa a qualidade. Caso seja aprovada, a peca €
reformada, transformada e higienizada segundo as necessidades de adequacdo. Os itens
recuperados passam a ser exclusivos e sem qualquer defeito que impeca o uso. A operacdo da
Xibuco pode ser sintetizada nas seguintes etapas: (1) recepcdo das pecas - itens de doacdo ou
aquisicao; (2) selecéo; (3) classificacdo segundo condi¢des de uso; (4) encaminhar para reparo
caso haja pequenos desajustes; (5) higienizacdo; (6) fotos e cadastro no sistema; (7)
armazenamento; (8) venda; (9) entrega. A Figura 2 mostra a pagina de rosto do website da
Xibuco, plataforma de divulgagédo dos produtos e para transacdes comerciais da empresa com
consumidores finais.
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FRETE GRATIS nas compros acima de RS 180 pora as regies Sul, Sudests & Centro-Osste.

Figura 2: Web site Xibuco.
Fonte: xibuco.com.br

Destaca-se, no menu principal, a aba “quero vender”, onde sdo explicitados os passos
para os potenciais fornecedores de pecas de breché interessados em vender para a Xibuco. As
orientagdes sdo as seguintes: (1) separar os produtos que ndo servem mais; (2) fotografar frente,
verso e etiqueta; (3) enviar mensagem de WhatsApp com os dados do fornecedor e imagens
dos produtos; (4) receba uma proposta de pagamento pelos produtos (cupons de desconto ou
pagamento em dinheiro); (5) encaminhar os produtos para a loja e, (6]) aguarda analise da
curadoria; (7) receber a confirmacédo do valor a receber e, (8) receber o pagamento ou desconto.

A empresa mantém um perfil no aplicativo Instagram, o qual utiliza como canal de
comunicacdo de contetido sobre qualidade dos produtos e realiza ofertas em tempo real por
intermédio de postagens de videos, imagens e promogdes (Figura 3).
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Figura 3: Perfil da Xibuco no Instagram.
Fonte: https://www.instagram.com/xibuco/?hl=pt-br

Ainda, com enfoque social, a empresa mantém um canal para doacao de pecas que nao
serdo utilizadas e destinadas as instituicdes filantropicas. Procura-se garantir a seguranca das
informacdes dos fornecedores e clientes conforme a declaracéo da politica de privacidade do
site. Por intermédio das acGes de marketing de contetdo digital supracitadas, a empresa busca
atingir seus propdsitos de venda consciente e sustentavel, com transparéncia.

5 PESQUISA DE SATISFACAO

A partir da andlise do questionario com 24 questBes foram selecionadas 13 perguntas
para compor as quatro dimensdes da qualidade de Wolfinbarger e Gilly (2003). Em um segundo
momento, foi calculada a média percentual de cada grau de resposta dos participantes da
pesquisa (Tabela 1).
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8 Dimensdes Total _mer_1te Parcia_lmgnte Indiferente Parci_al m_ente Tota_lme_nte
g Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Satisfeito
g Cumprimento 8,00% 4,40% 16,80% 13,20% 57,60%
g Design 7,25% 2,00% 3,75% 14,25% 72,75%
S Servigo 7,00% 4,50% 16,75% 5,75% 66,00%
© Seguranga 7,00% 5,00% 4,00% 9,00% 75,00%

Tabela 1: Médias percentuais da qualidade do site.
Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 1 destaca-se que 57,6% dos 67 entrevistados estdo totalmente satisfeitos com
a qualidade cumprimento do site Xibuco. Quanto a qualidade design, 72,75% estdo totalmente
satisfeitos. Em relacdo a qualidade servico, 66% dos consumidores pesquisados estdo
totalmente satisfeitos. E, para a dimensdo seguranca, 75% estdo totalmente satisfeitos. O maior
indice de insatisfacédo refere-se ao item qualidade cumprimento (8,0%).

A seguir, a Figura 4 exibe os indicativos da qualidade do site Xibuco segundo as
respectivas dimensoes.

INDICATIVOS DA QUALIDADE DO SITE

Qualidade de Seguranca: As 61%

condigOes de pagamento séo boas. i

Qualidade de Servigo: Eu comprei e a qualidade 46%

dos produtos atendeu minhas espectativas. B

Qualidade de Design: As fotos dos produtos  EE——— (1%
me permitem ver os detalhes das pecas. [ |

Qualidade de Cumprimento: Eu comprei e 0 51%

estado do produto era conforme a descrigao. .

Qualidade de Cumprimento: 51%

O preco do frete é justo. [
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m Totalmente Satisfeito = Parcialmente Satisfeito Indiferente  m Parcialmente Insatisfeito m Totalmente Insatisfeito

Figura 4: Indicativos da qualidade do site.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se na Figura 4 que para a dimensdo seguranca, o indicativo condicGes de
pagamento obteve 61% de clientes satisfeitos totalmente. A qualidade design obteve, para o
indicativo detalhamento do produto, 61% de satisfacao total. O cumprimento teve os indicativos
descricdo do produto e preco do frete com 51% dos respondentes da pesquisa. Estes resultados
permitem entender que a partir das preposicdes de Wolfinbarger e Gilly (2003) que 0s maiores
percentuais de satisfacdo se referem as condi¢fes de pagamento e design.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A operacdo da empresa Xibuco esta organizada em nove etapas subsequentes desde a
recepcao das pecas até a entrega do produto. A seguranca em relacdo as condicbes de
pagamento destaca-se entre os resultados por ser o indicativo com maior frequéncia de
respostas, confirmando os resultados de Ding et al., (2011). A empresa possui um sistema de
pagamento que contribui positivamente para a venda e confianca do cliente (ZEITHAML,
1988; SEYBOLD, 1998; OLIVER, 1997; OTHMAN; OWEN, 2001; VIEIRA et al., 2009;
KARIM, 2020). A imagem do produto parece refletir satisfatoriamente a descri¢do da peca. O
cumprimento relativo ao estado do produto e preco do frete sdo, também, relevantes para a
empresa desmistificar a visdo da roupa usada como vestuario de qualidade inferior e mostrar
que é possivel economizar. A expectativa em relacdo a qualidade do produto pode sugerir 0
menor percentual de satisfacdo com a operacao de e-commerce da Xibuco. Estes sdo principios
apontados por Kotler et al. (2017) para ganhar a defesa da marca pelos novos perfis de
consumidores, neste caso, de vestuario e acessorios infantis.

Entende-se que os altos percentuais de satisfacdo dos clientes da Xibuco com os servicos
on-line denotam que a empresa avanga no sentido de atender os consumidores e clientes
segundo os valores e objetivos da empresa. Para melhorar a qualidade do site de e-commerce,
identifica-se que a empresa empreenda acfes de marketing digital voltadas ao aperfeicoamento
dos seus produtos e servicos no sentido de atender as expectativas dos clientes, gerando maior
decisdo de compra e, por consequéncia, maior vantagem competitiva em seu mercado de
negocios.

Tomando-se a primeira avaliacdo dos pesquisadores, encontrou-se a maiores médias de
frequéncia para as dimensdes Seguranca (75%) e Design (72,75%) com os indicativos da
qualidade do site. Na segunda avaliacao, os pesquisadores identificaram os menores indicativos
respectivamente nas dimensdes Servico (46%) e Cumprimento (51%). A seguir, sdo
discriminados todos os indicativos para a melhoria da qualidade do site Xibuco.

6.1 INDICATIVOS PARA A MELHORIA DA QUALIDADE DO SITE

Considerando-se o detalhamento das analises e tomando-se individualmente a perguntas
do questionario, segundo as menores médias dos graus de satisfacdo é possivel sugerir
indicativos para a melhoria da qualidade do site no caso da empresa Xibuco.

Atendimento das expectativas do cliente
Conformidade do produto com a descricao
Preco do frete

Detalhamento das pecas

Condic¢des de pagamento

Investimentos no atendimento das expectativas do cliente, conformidade do produto
com a descricdo, avaliacdo e reposicionamento do preco do frete, melhorias no detalhamento
das pecas e acdes de seguranca nas condi¢Ges de pagamento podem contribuir positivamente
com o desempenho do negécio (MARCHETTI; PRADO, 2004; KOTLER et al., 2017).
Portanto, para que a empresa busque atingir a melhoria da qualidade do site, indica-se investir
de forma prioritaria em acGes estratégicas relacionadas ao atendimento das expectativas do
cliente.
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Deve-se ressaltar que o atendimento as expectativas do cliente para torné-lo leal a marca
é amplamente considerado como uma ac¢ao de marketing digital decisiva para a melhoria dos
sites de e-commerce. (SEYBOLD, 1998; WOLFINBARGER; GILLY, 2003; ARIFF et al.,
2013; KOTLER et al., 2017; KARIM, 2020). Por outro lado, feedbacks séo relevantes para a
empresa seguir buscando a melhoria da qualidade do site. Responder de forma positiva aos
feedbacks negativos é uma tatica favoravel ao obtencdo da defesa da marca pelo cliente (WU;
ONG, 2008; ARIFF etal., 2013; KOTLER et al., 2017).

Essas acOes de marketing digital precisam estar alinhadas aos valores de consumo
consciente, preservacdo ambiental e objetivos declarados no relato do caso da Xibuco. Mais
informacdes do segmento de brech6 infantil devem ser agregadas para a melhoria da qualidade
de e-commerce no mercado onde a empresa compete.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste artigo foi identificar indicadores da qualidade do varejo on-
line no segmento de brechd infantil. A partir de uma pesquisa bibliogréfica, definiu-se as
dimensbes de qualidade de servico de e-commerce on-line de acordo com o e-TailQ
(WOLFINBARGER; GILLY, 2003). Um relato de caso de uma empresa de brecho infantil e
uma pesquisa de satisfagdo com seus clientes no aplicativo Instagram apontou indicativos de
qualidade e melhoria do servigo de e-commerce no ambito do marketing digital.

Os resultados da pesquisa mostram que a qualidade seguranca apresentou 0s melhores
resultados para o caso estudado. O indicativo atendimento das expectativas do cliente parece
ser 0 mais critico para a empresa melhorar a qualidade do site. E importante destacar a funcgéo
das respostas positivas aos feedbacks negativos dos clientes ja consolidada na literatura sobre
marketing digital, para a melhoria continua nos mercados de consumo livre.

A conformidade do produto com a descri¢do no site € o segundo ponto a destacar para
futuras acGes de marketing digital da empresa Xibuco. Ainda, em menor escala pode-se indicar
acOes em relagdo ao preco do frete, detalhamento das pecas e condi¢bes de pagamento.

Este estudo limita-se ao caso relatado e requer maiores informacdes do segmento de
brecho infantil para ser ampliado a outros contextos empresariais. Recomenda-se pesquisas
futuras com maior numero de dados e andlises quantitativas.
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