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Desenvolvimento do e-service no retalho eletronico

Resumo

O e-commerce como meio de transacdo de produtos comerciais, tem tido um grande
crescimento e a maioria dos retalhistas esta presente no meio tradicional e online. Assim
0 e-commerce € um mercado muito competitivo e devido a elevada variedade de escolha
os e-retailers tém dificuldade em reter os seus clientes. Para a retencdo do cliente é
essencial mante-los satisfeitos, e uma vez que a satisfagdo com a qualidade dos produtos
ndo esta ao alcance dos e-retailers, resta-lhes diferenciarem-se através do servico
prestado. Deste modo, € necessario que neste tipo de servicos seja assegurado um
suporte logistico eficaz, de modo a que o produto chegue ao cliente no local certo, a
hora certa e na quantidade certa sem que este se tenha que deslocar, surgindo aqui um
grande desafio. Este estudo vai focar-se nos atributos e fatores que influenciam a
qualidade do e-service, dando especial relevancia ao fulfillment, um dos atributos do e-
service com maior influéncia na satisfacdo do consumidor online. Assim, esta analise
pretende estudar potenciais falhas que possam ocorrer no e-service, recorrendo para esse
efeito a uma exaustiva revisao bibliografica acerca do e-commerce, consumidor online,
e-service e falhas. Posteriormente sera efetuado um estudo ao consumidor onde sera
analisado o seu comportamento e preferéncias face as compras online, com o objetivo

de encontrar solucGes para as fragilidades e limitacGes deste tipo de comércio.

Palavras-Chave: E-commerce, E-logistics, E-fulfillment, Last Mile Fulfillment,
Consumer Satisfaction.
Classificagdo JEL: L81; M11
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Abstract

The e-commerce as the transaction pathway for commercial products without need of
direct contact between merchant and consumer has been a high growth and the
majority of retailers are present on the traditional and online way, Thus, e-commerce is
a very competitive marker due to the variety of e-retailer available for consumers, so
the e-retailers have difficulties on retaining their customers. For the consumers
retention is essential keeping them satisfied, and once the satisfaction about product
quality is a lot of the time out of the retailers control, it remains the e-service quality
differentiation. In order to take good advantage of everything e-commerce has to offer,
companies need to have a well-designed logistical system, to allow product to arrive at
the right place at the right time and at the right quantity, rising up the biggest
challenge. This study will essentially focus on e-service attributes and fator, which
influence the quality of e-service, giving a special relevance to the fulfilment, one of the
attributes of e-service with more influence on consumer satisfaction.

Thus, this analysis intends to study, potential failures that may occur on e-service by
performing an exhaustive bibliographic review about e-commerce, the online consumer
behaviour, the e-service and its failures. Afterwards a consumer study will be
performed, where will be analysed its behaviour and preferences regarding online
shopping, with the purpose of finding solutions for e-commerce weaknesses and

limitations at the client service level.

Key-Words : E-commerce, E-logistics, E-fulfillment, Last Mile Fulfillment, Consumer
Satisfaction.
JEL Classification: L81; M11
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1. Introducéao
1.1 Contexto

O Tema de Investigacdo a ser estudado assenta no papel que a qualidade do servigo
desempenha na satisfagdo dos consumidores de e-commerce (comércio eletronico). Este
estudo pretende também confirmar se a fase de fulfillment do e-service no processo de
compra de produtos online, ou seja, na fase de entrega do produto ao consumidor apos a

compra, é um dos principais atributos determinantes da satisfacdo do consumidor.

O presente estudo surge na sequéncia da problematica detetada quanto a capacidade de
retencdo de clientes no e-commerce. Dado o grande crescimento que tem surgido neste
mercado, o aumento da competitividade entre empresas também se tem verificado, bem
como métodos de angariacdo e retencdo de clientes. Procuram-se novos meios de
divulgacdo e comercializaco e a inovagdo é uma constante. No entanto, com a elevada
competitividade existente no mercado nem todas as empresas conseguem fidelizar os
seus clientes, tendo grande parte das lojas online um indice de retencdo bastante baixo.
Esta falta de fidelizacdo podera ser influenciada pela satisfacdo do consumidor que é
entre outros fatores, dependente da capacidade de resposta as necessidades por parte dos
e-retailers. Tenta-se proporcionar no meio online também os beneficios do comércio
tradicional, mas muitas das suas caracteristicas sdo irreplicaveis, tal como a
possibilidade de posse imediata dos produtos ou a sua visualizacéo fisica. Assim, resta
aos e-retailers o aperfeicoamento dos meios ao seu dispor, tais como a conveniéncia,
poupanca de tempo, produtos exclusivos ou bons precos, que muitas vezes sdo 0s
principais motivos para a compra online. De modo a maximizar estes meios € essencial
que o e-retailer cumpra os atributos logisticos como o tempo, o local e quantidade de
produto necessaria para dar resposta ao consumidor. Aqui o papel da qualidade do e-
service e essencial, tornando-se um dos principais meios de captacdo e retencdo de
clientes e sendo o principal meio de criagdo de valor para o consumidor. No entanto,
devido a natureza impessoal deste tipo de comércio, grande parte dos e-retailers
desconhece os consumidores, bem como as suas preferéncias ou insatisfacdo, nédo
conseguindo muitas vezes obter um feedback do que poderia melhorar. Para alem de
fatores como o Preco ou Design do site, o processo de entrega € dos fatores mais
importantes para a satisfacdo do cliente. Apesar da relevancia deste tema, foi detetada a

auséncia de estudos bo ambito do mercado portugués. Na juncdo destas duas
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problematicas, surge um interesse especifico na opinido do consumidor online quanto
ao processo de fulfillment, devido a experiéncias pessoais na falha de entrega de
produtos e devido ao facto de este atributo ser considerado por diversos autores como
determinante na satisfacdo. Desta forma, tornou-se relevante investigar a seguinte
questdo: “Quais as melhorias a implementar no servigo de e-commerce B-2-C, de modo

a aumentar a satisfagdo dos consumidores online?”.

1.2 Objetivos

Este estudo procura diagnosticar os principais problemas/erros no e-service que poderdo
potenciar a baixa retencdo dos consumidores online sugerindo assim melhorias no
mesmo. Dada a escassez de estudos realizados a consumidores online portugueses,
torna-se relevante a aplicacdo desta teméatica no mercado de e-commerce portugués.
Para a compreensdo das variantes a estudar sdo utilizados estudos e artigos acerca do

consumidor online noutros mercados.

A principal questdo a que este estudo se propde responder é: “Quais as melhorias a
implementar no servigo de e-commerce B-2-C, de modo a aumentar a satisfacdo dos

consumidores online?”.

Para responder a questdo de investigacdo sdo colocados objetivos especificos que
iremos aprofundar na reviséo de literatura:
e Conhecer o e-commerce, tipos de e-commerce existentes, bem como o seu
crescimento no mercado europeu e portugues;
e Conhecer o comportamento do consumidor online, classificando-o segundo as
suas caracteristicas demograficas, motivacoes, orientacdo de compra e atitudes;
e Compreender os processos da e-logistic (logistica no e-commerce), no qual sdo
referidas 3 dimensdes logisticas: tempo, local e quantidade;
e Compreender o e-service, bem como os critérios para a avaliagdo da sua
qualidade;
e Compreender o que €é o fulfillment e qual a sua importancia no e-service;
e Conhecer os principais tipos de falha no e-service: falha na informacéo, falha no
design, falha na comunicacao e falha no fulfillment;
e Compreender o processo de recuperacdo das falhas, bem como o tipo de

recompensas dadas aos consumidores
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1.3 Estrutura da Tese

Colocados os objetivos a que o estudo se propde atingir, a estrutura desta investigagéo
inicia-se numa extensa revisdo de literatura dividida pelos temas referidos em cada

objetivo. Posto isto a revisao bibliografica divide-se nas seguintes tematicas:

e E-commerce, subdividindo-se no mercado de e-commerce europeu e portugués

e Consumidor online, subdividindo-se em Caracteristicas Sociodemograficas,
Comportamento segundo motivagdes e orientacbes de compra, Experiéncia,
Tipo de produtos Comprados, e Satisfacéo.

e E-logistics onde é explicado o processo logistico em servicos de e-commerce.

e O e-service subdividindo-se no e-fulfillment, Processo de Distribuicdo Fisica e
nos parametros para a sua qualidade.

e Falhas, onde séo explicadas causas e tipos de falhas, subdividindo-se no seu

processo de recuperacao.

Ao longo destes temas sdo levantadas hipoteses e sub-questdes que permitam atingir os

objetivos propostos, sendo contextualizadas através de um Mapa Conceptual.

Numa segunda fase é elaborado um questionario online a 578 utilizadores de internet
portugueses, permitindo apds a sua analise retirar conclusdes quanto aos motivos para a

fraca retencdo dos consumidores online.
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2. Revisao de Literatura
2.1 E-commerce

“E o processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos, servigos ou
informagdo através do computador” (Turban et al. 2012). Este passa por diversos
processos, como a encomenda e pagamento, o0 processo de criacdo do produto e a
entrega. Dependendo do nivel da componente digital de cada processo, 0 e-commerce
pode dividir-se em puro ou parcial. O primeiro é feito puramente por meio digital, ou
seja, a encomenda, o produto e a entrega séo feitos atravées de dispositivos digitais. Este
método aplica-se geralmente a produtos puramente informacionais, como softwares. O
segundo método combina a vertente digital, e fisica; por exemplo, a encomenda e o
pagamento sdo feitos digitalmente mas o produto e a entrega séo feitos fisicamente.
(Turban et al. 2012)

O e-commerce pode ser classificado consoante as transac@es a que se destina, podendo
estas ser entre empresas, individuos, funcionarios ou Governo, pelo que existem varios

tipos de e-commerce.

Tabela 2.1 Tipologia de transagdes de e-commerce

Tipos de Transacdo Definicédo

Business-to-Business (B-2-B) Os Participantes na transacao sao empresas.

Business-to-Consumer (B-2-C) A transacdo é feita de empresas para pessoas
individuais.

Business-to-Business-to-Consumer A transacdo € feita de uma empresa para

(B-2-B-2-C) outra empresa cliente e esta por sua vez

podera transaccionar o produto com o cliente

final.

Consumer-to-Business (C-2-B) A transagdo é feita de pessoas individuais

para empresas.

Intrabusiness A transacdo e feita dentro da empresa, por

exemplo entre departamentos

Business-to-Employees (B-2-E) A transacdo é feita dentro da empresa mas

para funcionarios.

Consumer-to-Consumer (C-2-C) A transagdo é feita entre duas pessoas
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individuais, sdo exemplo as vendas de

classificados.

Collaborative Commerce A transacao é feita entre individuos ou grupos

de individuos, por exemplo comunicagdo

online entre um grupo de trabalho

E-Government A transacdo é feita entre o Governo e o

consumidor, podendo este ser empresas,

pessoas individuais ou outros Governos.

Fonte: Turban et al. 2012

Neste estudo vamo-nos focar no e-commerce parcial, assentando no servigo fornecido

em transacdes Business-to-Consumer.

2.1.1 Mercado do E-commerce na Europa e em Portugal

Segundo o estudo sobre habitos de consumo online na Europa realizado pela

Mediascope Europe em 2012, a utilizagdo da internet tem vindo a evoluir. Deste estudo

podemos retirar os seguintes dados:

65% dos Europeus utiliza a Internet e estdo online 14,8h/semana;

37% dos Europeus utiliza mais do que um dispositivo para se ligar a internet;

A utilizagdo da internet reflete-se cada vez mais em simultaneo com a utilizagéo
da televiséo e grande parte para visitar sites de noticias;

4 em cada 10 utilizadores referiu que a forma como as marcas comunicam
online é importante;

96% dos utilizadores usa a Internet para pesquisar informagdo antes de fazer

compras e 87% usa-a para compras online.

Para tais resultados, Portugal também teve a sua contribuicdo, sendo apurados 0s

seguintes dados:

59% da populagéo total de Portugal utiliza internet, revelando estar online
aproximadamente 13,2h/semana;

Cerca de 11% dos utilizadores portugueses revelou que acede a internet atraves
de um telemovel e a maioria (75%) fa-lo varias vezes por dia;

Os portugueses lideram o ranking da utilizacdo das redes sociais na Europa, quer

para fins profissionais, quer pessoais;
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50% dos utilizadores portugueses de internet que foram inquiridos afirmaram
estar online durante o periodo do prime-time televisivo e 47% esta online ao
mesmo tempo que Vé televisao;

54% dos utilizadores portugueses inquiridos revelaram que consideram
importante a forma como as marcas comunicam online e 51% mencionaram que
a internet os ajuda a escolher melhor os produtos/servigos que desejam adquirir;
Entre Setembro de 2011 e Fevereiro de 2012, os portugueses fizeram compras
online no valor de €1,630M;

97% dos utilizadores portugueses recorre a internet para pesquisar informacao
sobre os bens que pretende adquirir e 78% compra online;

Os portugueses fazem em média, no espaco de 6 meses, 8 compras online,
gastando uma quantia média de € 427 por pessoa;

Viagens, roupa e acessorios, férias e bilhetes para especticulos sdo os bens mais

consumidos online pelos portugueses.

O Bardmetro de Compras Online do 1° trimestre de 2014, realizado pela Netsonda e

pela ACEPI, inquiriu os sites de e-commerce com maior representatividade, sobre

varios modelos de negécio online e de varios sectores econdmicos, Trata-se de mais um

estudo relativamente a evolucdo do e-commerce em Portugal do qual podemos obter o0s

seguintes dados:

82% dos sites inquiridos afirmou ter aumentado o volume de vendas face ao
periodo homologo;

81% dos sites inquiridos registou um aumento do nimero de clientes face ao
periodo homologo;

Os locais de promocéo de negocio/loja privilegiados pelos sites inquiridos sdo as
redes sociais (78%) e a publicidade na internet (69%);

Electrénica/Telemoveis e Informatica (41%), Brinquedos (25%), Jogos/Consola,
Livros e Revistas (22%), sé@o os principais produtos comprados online neste

periodo.

Numa publicacédo realizada pela JLL (2013), o e-commerce representa 5% a 15% do

total de vendas a retalho, sendo os paises que mais contribuem para este volume de

vendas o Reino Unido, os Estados Unidos e a Australia. Todos estes mercados tém os

seguintes atributos em comum:
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Taxas elevadas de uso de internet e banda larga movel,

e Baixo custo de banda larga movel;

e Willingness dos utilizadores de internet para comprar online;
e Infraestruturas que suportam as compras online;

e Infraestruturas logisticas desenvolvidas;

e Mercado de Retalho “brick and mortar” (tradicional) maduro.

No entanto, apesar do claro crescimento de vendas deste mercado, um estudo feito pela
National Federation of Retail (2014) revela que 55% dos retalhistas online tém um
indice de retencdo de clientes mais baixo do que o esperado, apesar de reconhecerem
que a retencdo de clientes é crucial para o crescimento das vendas. Turban et al. (2008)
e Harris et al. (2006) afirmam que consumidores satisfeitos voltam a comprar passados
dois meses e inclusivamente recomendam o site a outras pessoas.

Assim, dada a crescente representatividade do e-commerce nas empresas, é importante
melhorar o servico de modo a captar e fidelizar os consumidores, sendo assim
necessario o estudo e compreensdo da razdo de compra dos consumidores online como

também as suas necessidades e satisfacao.

2.2 Consumidor
2.2.1 Caracteristicas Sociodemograficas

O consumidor online é caracterizado segundo varios autores como mais velho (“geragdo
baby boomer”), com maior rendimento e maior grau de escolaridade do que o
consumidor tradicional (Donthu e Garcia, 1999; Bhatnagar e Ghose, 2004). Outro
estudo realizado pela Mediascope (2013) identifica os jovens entre os 16 e 24 anos
como digital natives, descrevendo-os como utilizadores da internet diariamente, varias
vezes ao dia, fazendo desta utilizagdo uma rotina e através de diferentes dispositivos,
referindo também que estes consumidores s&o muito influenciados e ligados as marcas
presentes online. No mesmo estudo, é afirmado que os digital natives compram em

média mais produtos online que os restantes consumidores europeus.

Também quanto ao género, existem opiniGes controversas, alguns autores afirmam o
género feminino como consumidor online predominante (Bhatnagar e Ghose, 2004),
outros afirmam ser o género masculino (Donthu e Garcia, 1999). Apesar das opinides

controversas, ambos 0s géneros apresentam comportamentos diferentes na intensdo de
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compra e nos produtos comprados (Dennis et al. 2007), tal como as suas motivacoes
(Wolfinbarger e Gilly, 2001; Rohm e Swaminathan, 2004) e orienta¢cdes de compra
(Dennis et al., 2007).

A informacdo demogréafica aparentemente ndo € determinante para a propensdo para
compras online, podendo sim ser determinante no comportamento de compra, para além
de caracteristicas relacionada com a cultura ou personalidade dos consumidores
(Bhatnagar e Ghose, 2004).

2.2.2 Comportamento do Consumidor

O consumidor online procura economia e conveniéncia nas suas compras, ndo o faz
como atividade recreativa (Donthu et al., 2009). Contrariamente as caracteristicas
mencionadas, os consumidores que ndao fazem compras online tém maior aversdo ao
risco da compra online, sendo a falta de experiéncia o principal motivo (Rohm e
Swaminathan, 2004).

Em termos motivacionais o consumidor online procura a conveniéncia nas suas
compras, é inovador, com menos aversdo ao risco e mais impulsivo que o consumidor
tradicional, procurando uma maior variedade de produtos. Segundo Rohm e
Swaminathan (2004) devem ser consideradas as seguintes motivacdes de compra:
e Shopping Conveninece: possibilidade de fazer compras online em casa ou em
qualquer local com acesso a internet;
e Information Seeking: possibilidade de procurar, comparar, e aceder a mais
informagdo e mais facilmente;
e Posse Imediata: possibilidade de obter imediatamente os produtos comprados;
e Interacdo Social: possibilidade de contactar outras pessoas no processo de
compra.
e Experiéncia da Compra: possibilidade de experienciar o processo de compra, no
meio online é dificil replicar a experiéncia de compra de uma loja fisica.
e Procura de Variedade: possibilidade de comparacdo entre varios produtos de
varias lojas ao mesmo tempo.

Assim, 0s consumidores podem ser agrupados da seguinte forma:
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Convenience shoppers: motivados especialmente pela conveniéncia das compras

online;

e Variety seekers: motivados pela variedade de produtos que se pode encontrar
online, bem como a possibilidade de comparacdo dos varios produtos e varias
lojas;

e Balanced buyers: motivados por varias dimensdes: Convenience, Information e
Variety;

e Store-oriented shoppers: valorizam essencialmente as caracteristicas das lojas

offline: Posse Imediata, Interagéo Social e Experiéncia de compra.

Os consumidores também podem ser classificados segundo a sua orientagdo de compra,
sendo classificados como (Dennis et al., 2007):
e Active:
e Price Sensitive: motivados pela procura dos melhores precos e promogdes.
e Discerning: motivados por varios tipos de orientagdo.
e Brand Loyal: motivados pela compra de produtos de marcas ou lojas
especificas.
e Convenience Shoppers: motivados pela conveniéncia que a compra online
proporciona
O grupo dos convenience shoppers e discerning/balanced shoppers sdo identificados
em ambos os modelos motivacional e de orientagdo, sendo os grupos de consumidores
com maior propensdo para as compras online, pois valorizam a principal caracteristica

das compras online, a conveniéncia.

Um outro estudo de Wolfinbarger e Gilly (2001), agrupa os consumidores pela sua
orientagdo de compra, podendo ser classificada como experiential (por diversdo) ou
goal-oriented (por eficiéncia), estas orientacbes aplicam-se no e-commerce COmo
também no comércio tradicional. Os consumidores com motivacdo experiential sdo
caracterizados pela procura de entusiamo na compra, bens raros, socializagdo, boas
oportunidades de compra e envolvimento com o produto, estes consumidores aparentam
uma maior satisfacdo nas compras e uma maior propensao para compras por impulso
comparados com o0s goal-oriented. Estes ultimos caracterizam-se pela preferéncia pela
conveniéncia e acessibilidade, sortido mais abrangente, mais e melhor informacéo e

pouca socializacdo, estes consumidores sdo caracterizados pela sua orientacdo para o
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cumprimento de tarefas, eficiéncia, racionalizacdo e deliberacdo nas compras,
preferindo fazer as suas compras rapidamente e sem distragdes. Este estudo afirma que
as compras online sdo feitas maioritariamente por consumidores goal-oriented shoppers

e ndo por experiential.

Figura 2.1 Sintese de tipologias de consumidor segundo motivacdes e orientacdes

de compra
Conveniéncia; Rapidez;
Informacgao; Variedade
(°®) Convenience Shopper
Goal Oriented 9 Variety Seeker
® Active Shopper
® Discerning/Balanced Shopper
Price Sensitive Brand Loyal
Bom Preﬂgo; @ @ Bens raros;
Promog¢oes Envolvimento com
marca

Experiential

Actividade recreativa .
. Store- Oriented
Socializagao

Posse imediata

Quanto a caracteristicas psicoldgicas, os consumidores tém falta de confianca no canal
de compras online porque ndo sabem o que esperar do e-service. Esta inseguranca reduz
apos sucessivas compras, pois 0 consumidor comeca a criar um nivel de conforto

relativamente ao método de encomenda e a empresa (Boyer e Hult, 2005).

Para alem do preco, varios estudos indicam outros dois fatores determinantes para a
satisfacdo e retencdo do consumidor: a performance do produto e a performance do
fulfillment. O primeiro fator esta fora do alcance dos retalhistas, assim resta o fulfillment
para a sua diferenciacdo (Rao et al., 2011).

Hipdteses e Questdes a analisar:
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Neste Capitulo podémos estudar as atitudes e comportamento de compra do
consumidor. Com o objetivo da retencéo de clientes através da melhoria do e-service é
importante perceber se devemos utilizar os mesmos meios para todos os tipos de
clientes ou se deve haver diferenciacdo consoante as suas motivagdes e orientacdes de
compra, tentando perceber se estas se alteram com as suas caracteristicas demogréaficas.

Posto isto, pretende-se analisar as seguintes hipoteses:

Hla: As Atitudes do consumidor quanto a compras online s&o diferentes segundo a sua
Faixa Etaria

H1b: As Atitudes do consumidor quanto a compras online sdo diferentes segundo o seu
Género.

Hic: As Atitudes do consumidor quanto a compras online sdo diferentes segundo o seu
Rendimento.

H1d: As Atitudes do consumidor quanto a compras online sdo diferentes segundo o seu
Grau de Escolaridade

Hle: As atitudes de compra online do consumidor sdo diferentes segundo o seu Local
de Residéncia.

H1f: As Atitudes do consumidor quanto a compras online sao diferentes segundo a sua

Capacidade Tecnoldgica.

2.2.3 A Influéncia da Quantidade de Experiéncias

Na primeira experiéncia de compra online os consumidores ndo sabem o que esperar do
servico, mas apos a colocacao de sucessivas encomendas é criado um nivel de conforto

tanto com o processo de entrega como com a empresa (Boyer e Hult, 2005).

2.2.4 A Influéncia do Tipo de Produto Comprado

O envolvimento do consumidor na compra depende do tipo de produto comprado.
Dividindo os produtos em produtos de conveniéncia (convenience goods), cuja compra
ocorre com frequéncia, shopping goods cuja compra é feita em quantidades moderadas
e com pouca variedade e produtos especiais (especiality goods), que sdo comprados em
pouca quantidade e exigem alguma deliberacdo sobre a sua compra, o0 grau de

envolvimento na compra cresce consoante a ordem dos tipos de produto referidos,
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assim, a expectativas quanto a qualidade do servigo também cresce (Thirumalai e Sinha,
2005).

2.2.5 Satisfacdo

Turban (2008) e Harris et al. (2006) mostram que a satisfagdo do cliente leva a perce¢édo
de qualidade de servico mais elevada, o que por conseguinte leva a repeticdo da compra.
De acordo com a teoria da expectativa de desconfirmacdo (expectancy disconfirmation
theory), quando o servigo prestado ao consumidor excede as suas expectativas, existe
desconfirmacao positiva, resultando em satisfacdo. Contrariamente quando a qualidade
do servico ndo corresponde ao esperado ocorre a desconfirmacdo negativa, que resulta
em insatisfacdo. (Harris et al., 2006; Rao et al.,2011). A satisfacdo do consumidor
depende da qualidade do e-service percecionada, bem como as suas expetativas, que sdo

influenciadas pela experiéncia ou contexto de compra (Rao et al., 2011).

Hipoteses e QuestBes a analisar:

Vimos neste capitulo que as expectativas do consumidor quanto a qualidade do e-
service dependem da sua experiéncia de compras online, e deste modo as expectativas
do consumidor influenciardo a sua satisfacdo bem como a repeticdo de compras. A
ocorréncia de falhas influenciard a satisfacdo do consumidor. Assumimos assim que
consumidores mais satisfeitos tém mais experiéncia de compras online (maior repeticdo
de compra), tornando-se importante analisar a seguinte hipdtese num contexto em que o

consumidor tenha experienciado uma falha online:

H6: O grau de satisfagdo global dos consumidores com mais experiéncia é superior ao

grau de satisfacdo global dos restantes consumidores.

2.3 E-logistics

Da logistica fazem parte fluxos de produtos e informacéo, sendo esta um elo entre estes
dois fluxo como também um elo de ligacdo da empresa com o exterior, quer seja com
fornecedores ou clientes. Esta ligacdo é conferida pelos atributos tempo, lugar e
guantidade, pelos quais o cliente esta disposto a pagar mais de modo a que sejam
consoante a sua preferéncia (Carvalho ,J.C. e Dias,E. ; 2000).

12



Desenvolvimento do e-service no retalho eletronico

Tempo:” time is money’ may be a cliché but in today’s competitive market it has never
been more true” (Christopher,1998). O tempo representa dinheiro na medida em que
quanto menor for o tempo de entrega, menores sé&o 0s custos de financiamento do
transporte, maior é o nivel de servico ao cliente que ira ter influéncia directa em futuras
compras e menores sdo os efeitos da volatilidade do mercado. Posto isto, existem trés

dimensdes ao nivel da competicdo baseada no tempo:

e Time to Market, com o curto ciclo de vida dos produtos é importante
estar um passo a frente da concorréncia, especialmente em produtos
tecnoldgicos,

e Time to Serve, é 0 tempo entre a encomenda até a sua entrega, este tempo
é traduzido em vantagem competitiva. O tempo pode ser reduzido através
do planeamento da produgdo com o transporte,

e Time to React, dado a elevada volatilidade do mercado o tempo de reacéo
das empresas as novas tendéncias de mercado torna-se mais uma vez

uma vantagem.

Localr: O local deve ser o pré acordado com o cliente, de modo a que seja conveniente
para a empresa e para o cliente, assim é possivel criar valor no servigo prestado. No e-
commerce o lugar é uma componente importante e muito variavel, pois geralmente é

apenas indicado pelo cliente.

Quantidade: neste atributo € mais importante do que nunca ter em aten¢do a informacao
recolhida, é esta que vai delinear as quantidades a ser produzidas e em stock. Sendo
também um meio de reducdo de custos, encontrando a quantidade éptima. Este custo
pode ser reduzido também devido a reducdo de tempo de entrega ao cliente, havendo

sempre a quantidade certa em stock para expedicdo imediata.

A logistica representa para 0 e-commerce uma das principais atividades criadoras de
valor ao longo do seu processo, sendo assim uma forma de criar vantagem competitiva
tanto atraves do servigo ao cliente como da reducdo de custos. Na e-logitics (logistica
no e-commerce) vamos dar especial relevancia ao fufillment, sendo este vérias vezes
referido como um dos atributos do e-service mais valorizados pelo consumidor
(Wolfinbarger e Gilly, 2003; Rabinovich e Bailey, 2004; Boyer e Hult, 2006), sendo
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também definido como medidor da qualidade do servico, tal como vamos ver mais a

frente.

2.4 E-service

O e-service é definido por Hofacker et al. (2007) como “uma acdo ou performance que
cria valor e beneficios para os consumidores atraves de um processo que é criado com
algoritmos e implementado por softwares”. O e-service envolve questdes baseadas na
pagina web, que permitem assistir o processo de decisdo de compra do consumidor e
outras questdes relacionadas com o fulfillment das encomendas. O e-service engloba
diferentes tipos de qualidade que dependem de qudo eficiente é o processo de entrega do
produto aos clientes, esta eficiéncia é constatada desde o nivel de pesquisa do produto, a
facilidade de encomenda até a obtencdo do produto requisitado. (Rabinovich, 2007). O
e-service é caracterizado segundo 0s seguintes parametros:

1. Intangivel, (no entanto com a necessidade de suporte tangivel);
. Pode ser inventariado;
. Separavel do consumo;
. Pode ser patenteado;
. Homogéneo;
. Dificil de marcar o preco;
. Pode ser copiado;

. Pode ser partilhado;

© 0O N o O B~ W DN

. O seu uso ndo é equivalente ao seu consumo;
10. E baseado em bits.

Tipos de e-service (Hofacker et al., 2007):

e Complementares a servicos e bens existentes offline: S8 exemplos a
possibilidade que algumas transportadoras oferecem aos seus consumidores de
seguirem o estado de entrega dos seus bens via online, permitindo assim a
reducdo da percecdo de risco, a possibilidade de compra de bilhetes de avido
online, ou mesmo o suporte online fornecido por empresas de software.

e Substitutos de servicos offline existentes: este tipo de servi¢os sdo criados de
modo a que o retalhista consiga fornecer um melhor servico ao consumidor,

podendo fornecer mais tamanhos e cores dos produtos, linhas de produtos mais
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extensas, aumentar a capacidade de resposta a encomendas e a reducdo dos
custos.

e Novos servicos de base: estes sdo criados como servigos e produtos que nao
poderiam existir offline. S&o exemplos jogos online, avatars e o google map’s,

considerados como métodos de e-commerce puros.

O e-service pode ser dividido em duas dimensfes, sendo uma delas o servico de
encomenda e entrega e 0 servico de recuperacgéo de falhas. Por sua vez estas dimensdes
dividem-se nas seguintes: eficiéncia, fiabilidade, fulfillment, privacidade, capacidade de
resposta, garantias e contacto. As quatro dimensdes que medem a perce¢do do
consumidor quanto ao servico de encomenda e entrega prestado pelo retalhista sdo
(Zeithaml et al.,2002):

e Eficiéncia: consiste na facilidade que o consumidor tem em encontrar o produto
e informacdo que procura.

e Fiabilidade: consiste nas funcionalidades técnicas do site.

¢ Fulfillment: consiste no rigor quanto ao stock do produto e a entrega atempada.

e Privacidade: consiste na garantia de que os dados do consumidor ndo sao
partilhados.

Outras trés dimensdes séo consideradas quando o consumidor tem problemas quanto ao
servigo de encomenda e entrega, fazendo parte do servico de reparacdo da falha:

e Capacidade de resposta: consiste na capacidade que o retalhista tem de
responder a qualquer problema, fornecendo informagdo ao consumidor quanto a
devolucgGes ou outras garantias.

e Garantias: consiste nas compensacdes dadas aos clientes, tais como devolugédo
de custos.

e Contacto: disponibilidade de contacto direto com o consumidor.

2.4.1 Fulfillment

“ability to perform the promised service dependably and accurately.” (Parasuraman et
al., 1988).
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“Bom fulfillment — levar o produto certo, na caixa certa, envia-lo e receber a aprovacgéo
do c