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A VIDA
A vida sdo deveres que nds trouxemos pra fazer em casa.

Quando se Vvé ja sdo seis horas!
Quando se V&, ja é sexta-feira...
Quando se V&, ja terminou 0 ano...
Quando se vé, passaram-se 50 anos!

Agora, é tarde demais para ser reprovado...

Se me fosse dado, um dia, outra oportunidade,
eu nem olhava o reldgio.

Seguiria sempre em frente

e iria jogando, pelo caminho,

a casca dourada inutil das horas...

Dessa forma eu digo:
ndo deixe de fazer algo que gosta
devido a falta de tempo.

A Unica falta que tera, sera desse tempo
que infelizmente... ndo voltara mais.

Mario Quintana
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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo o planejamento de melhorias em lojas virtuais de comércio
eletrénico na Internet usando como ferramentas a pesquisa de mercado e o Desdobramento da
Funcdo Qualidade (QFD), baseado no modelo conceitual de Ribeiro et al. (2001) adaptado
para servicos. A pesquisa de mercado visa identificar os itens da qualidade demandada pelos
clientes, enquanto o emprego do QFD visa desdobrar os itens priorizados em caracteristicas
de qualidade para o planejamento de melhorias da loja virtual, a fim de aprimorar a interacdo
de compra eletronica na Internet. Ao longo do trabalho, é feita uma revisao da literatura sobre
comércio eletrbnico, suas origens e aplicacbes, bem como modelos conceituais de
estruturacéo de lojas virtuais na Internet. Da mesma forma sdo revisados os conceitos de
pesquisa de mercado e aplicacdo do Desdobramento da Funcédo Qualidade no planejamento de
lojas virtuais e tecnologia da informacgéo. Realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo e
guantitativo com os clientes de uma empresa de comércio eletrénico de acessorios para a area
musical, resultando no planejamento das melhorias na loja virtual atual através da aplicacéo
do Desdobramento da Fungdo Qualidade. A pesquisa revelou a relevancia dos itens de
“Seguranca e Credibilidade”, seguidos de “Condi¢des de Venda” e “Servigos aos Clientes”
como mais importantes nas lojas virtuais, sendo 0s aspectos estéticos (design, estrutura e
usabilidade) considerados menos importantes. A aplicacdo do QFD propiciou a priorizagdo
das caracteristicas de qualidade mais importantes para a loja virtual atual, gerando um plano
de melhoria das especificacdes a fim de contribuir para o objetivo de aumento de vendas da
empresa, revelando-se uma ferramenta eficaz no auxilio do planejamento de melhorias em

lojas virtuais na Internet.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico, Pesquisa de Mercado, Desdobramento da Funcao

Qualidade, Internet.



ABSTRACT

This work presents the planning of improvements in e-commerce virtual stores in the Internet
applying market research and Quality Function Deployment (QFD) as tools of development,
based upon the conceptual framework of Ribeiro et al (2001) applying QFD to services. The
use of QFD aims to deploy the main attributes that add value to the costumers into the virtual
store planning improvement process, in order to assure the effectiveness during the interaction
in the Internet electronic buying process. Along the paper is done a review in the literature
concerning e-commerce, its origins and applications, as well as conceptual frameworks to
structure virtual stores in the Internet. In the same way it is done a literature review in the
concepts of market research as well as the application of QFD in e-commerce virtual stores
development, and information technology. After the review, is presented a qualitative and
quantitative market research held in a company of electronic commerce focused on selling
musical instruments accessories, resulting in the planning of improvements in the virtual store
through the application of QFD methodology. The research found the relevance of the quality
items of “Security and Credibility”, followed by “Marketing Mix” and “Customer Services”
as most important aspects, being aesthetics (design, structure and usability) least important.
The QFD application allowed the priorization of the most important quality characteristics of
the virtual store, generating an improvement plan of the specifications in order to contribute to
main the objective of the company, to increase sales, being an efficient tool for the use in the

planning of improvements in virtual stores.

Key-words: Electronic Commerce, Market Research, Quality Function Deployment, Internet.
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1 COMENTARIOS INICIAIS

1.1 INTRODUCAO

O advento do comércio eletrdnico é recente no Brasil, se popularizando a partir de 1995
com o aparecimento da livraria virtual “Booknet”. Ela viria a se transformar no atual portal de
comercio eletronico “Submarino”, uma das mais destacadas lojas virtuais do varejo brasileiro.
No ambito mundial, destaca-se a empresa americana de comércio eletrébnico “Amazon”, a
qual atingiu um faturamento de aproximadamente dois bilhes de délares em 2005, sendo um
referencial para o0 mercado mundial.

Nos ultimos anos o comercio eletronico tem se expandido rapidamente, apresentando
sinais de amadurecimento, consolidando-se como uma nova alternativa de comercializacédo
para produtos e servicos a nivel global. Nos Estados Unidos, dos 175 milhdes de internautas,
estima-se que aproximadamente 100 milhGes j& realizam compras pela Internet (E-BIT,
2006).

Esse crescimento também se observa no Brasil. No ano de 2005 o comércio eletronico
na modalidade de venda direta ao consumidor final apresentou um faturamento total de R$ 2,5

bilhGes, conforme pode ser visto na Figura 1.

Faturamento do Varejo Virtual Brasileiro
o 00 2500
‘D 2500
(5]
T 2000 1750
o 1500 1200
3 850
2 1000 549
S 500
0
2001 2002 2003 2004 2005
Periodo

Figura 1- Evolucdo do Faturamento do comércio eletrdnico de varejo no Brasil (em milhdes de reais).
Fonte: E-BIT — Webshoppers, 13 edi¢éo (2006).
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Segundo dados da empresa de pesquisas E-BIT (2006), até o final de 2005 ja somavam
4,7 milhdes de brasileiros que tiveram ao menos uma experiéncia de compra virtual na
Internet, contra trés milhdes em 2004.

Em relagdo ao nimero de pedidos, em 2004 os consumidores virtuais efetuaram 5,6
milhdes de pedidos eletronicos. Em 2005 foram cerca de 7,2 milhdes de pedidos, motivado
pelo aumento da base de clientes.

No cenario internacional, especialmente nos paises desenvolvidos, 0s nimeros sdo ainda
mais expressivos. Segundo a empresa de pesquisas americana E-Marketer (2006)
especializada em pesquisas de Marketing na Internet, os Estados Unidos ja possuem 175,4
milhdes de pessoas com acesso a Internet. O comércio eletrbnico americano movimentou U$
87 bilhGes de ddlares em 2005, prevendo-se um aumento de 21% para 2006.

A E-Marketer (2006) também enfatiza o crescimento do uso de “banda larga”, prevendo
um namero de 140 milhGes de pessoas com acesso a essa tecnologia nos Estados Unidos, até
o final de 2006. A banda larga disponibiliza uma conex@o com a Internet 24 horas por dia, em
alta velocidade, permitindo o uso de novas aplicaces de midia comercial, tais como videos,
animacdes, fotografias de alta defini¢cdo, bem como o aumento do comércio eletronico.

Em relacdo ao Brasil, as recentes pesquisas do Comité Gestor da Internet no Brasil
(2005) mostram que apenas 6,4% da populacdo ja comprou algum produto ou contratou
algum servico pela Internet, representando 20% do total de usuarios de Internet do pais, com
grande potencial de crescimento. Em relacdo as empresas observam-se numeros mais
expressivos: 59,1% j& possuem um site e 44,1% j& fazem pedidos através de e-mails. Outro
dado da pesquisa revela que 9% dos usuarios acessa a Internet para procurar informacdes
sobre bens e servicos, indicando a influéncia do canal na formacéo de opinido para compras,
seja em lojas virtuais, ou fisicas.

Devido a esses fatores, torna-se crucial que as empresas compreendam como utilizar
essa nova tecnologia, bem como identifiquem qual o perfil e as necessidades dos clientes que

estdo migrando para esse novo canal de compras.

1.2 TEMA E OBJETIVOS

A presente dissertacdo tem como tema o comércio eletrénico na Internet, pesquisa de

mercado, e 0 método do Desdobramento da Funcdo Qualidade.
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O objetivo principal deste trabalho é elaborar o planejamento de melhorias em lojas
virtuais de acessorios musicais para comércio eletrdnico na Internet. Como objetivos
especificos tém-se:

o Identificar os atuais modelos conceituais para lojas virtuais de comércio eletrénico e
suas caracteristicas estruturais;

o Identificar a ordem de importéncia dos itens da qualidade demandada em lojas virtuais
pelo publico-alvo da empresa em estudo;

o Priorizar as caracteristicas de qualidade consideradas importantes, contemplando o
publico-alvo, a avaliacdo competitiva e estratégica;

o Desenvolver um plano de melhorias das especificagdes das caracteristicas de qualidade

priorizadas para a loja virtual de comércio eletrdnico da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Em 2004 a empresa de acessorios musicais objeto deste estudo implantou sua propria
solucdo de loja virtual na Internet com o objetivo de obter maior abrangéncia geogréfica e
maiores vendas. Apos um ano de monitoramento do comportamento dos consumidores em
sua loja virtual constatou que somente 15% das intencdes de compra (clientes que clicaram no
botdo “comprar” ao lado de cada produto da loja) foram convertidos efetivamente em vendas.
A fim de entender quais os itens de qualidade que os clientes valorizam em uma loja virtual a
empresa patrocinou a presente pesquisa, a qual servira de base para a melhoria da atual loja,
almejando com isso um maior indice de conversdo de pedidos em vendas.

Além disso, a justificativa para esse trabalho pode ser dividida em dois tdpicos: o
crescimento e importancia estratégica que o comércio eletrénico passa a ter nas organizacdes
de hoje, e a aplicabilidade da pesquisa de mercado e do desdobramento da fungédo qualidade
visando incorporar a “voz do cliente” no planejamento de lojas virtuais na Internet.

Em relacdo ao primeiro topico, ja foram abordadas na introducdo as estatisticas e
pesquisas que mostram o rapido crescimento e penetracdo da Internet e das lojas virtuais de
comércio eletrénico como um novo canal de comercializagdo. A seguir aborda-se 0 aspecto
estratégico do comércio eletrbnico, e como ele estd evoluindo e influenciando as

organizacoes.
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Segundo Mackena (2002), o novo paradigma desta década se traduz no conceito de
“acesso total”, impulsionado pela tecnologia da Internet e pela comunicacdo de redes.
Consiste na necessidade de interagir com o cliente em todo e qualquer ponto fisico ou
informacional, através de interfaces envolventes e transparentes. As redes irdo expandir-se e
interligar ndo somente computadores, mas também outros dispositivos tais como carros (via
sistemas de monitoramento por satélite), celulares, geladeiras conectadas com a Internet, e até
elevadores se comunicando em sistemas de manutencdo remota. O acesso do cliente as redes
inteligentes passara a ser total.

Nesse sentido, o comércio eletrdnico para o consumidor final evoluira ndo somente na
forma como conhecemos hoje, através de lojas virtuais na Internet, como também em outras
formas que exigirdo interfaces desenvolvidas a partir da visao do que agrega valor ao cliente.

Nesse novo cenario as empresas devem entender o impacto que essas novas tecnologias
e canais de comercializacdo acarretardo em suas organizacgdes. Porter (2001) aborda a questéo
do impacto da Internet na estratégia das empresas observando que, se por um lado a
tecnologia democratiza 0 acesso das pessoas a novos produtos e servigos, por outro lado
podera afetar negativamente alguns setores no que concerne a sua rentabilidade e
sobrevivéncia como um todo.

Devido a seu baixo custo e ampla adocgéo, a tecnologia da Internet tende a aumentar o
poder de barganha dos consumidores 0s quais passam a ter acesso a um maior namero de
fornecedores, comparando precos e condigfes com apenas alguns “clicks” no computador de
sua residéncia. Aliado a isso, hd uma diminuicdo das barreiras de entrada nos mercados com a
proliferacdo de competidores, cada vez mais competindo baseados em preco e aumentando 0s
limites geograficos de competicdo. Um internauta poderd comprar o mesmo produto em
lugares muito distantes fisicamente, o que anteriormente se resumia a sua prépria limitacdo de
deslocamento.

Com a intensificacdo do poder de barganha para o lado dos compradores, se torna ainda
mais importante diferenciar-se do resto dos competidores, usando as novas tecnologias a favor
da empresa, e ndo contra, como forma de canibalizacdo via guerra de precos (PORTER,
2001).

Assim, torna-se fundamental compreender como o comércio eletrdnico ira agregar
valor, procurando planejar a loja virtual de acordo com as necessidades dos clientes, evitando

com iSso sua migragao para a concorréncia.
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E nesse ponto que se aborda o segundo topico que justifica o presente trabalho,
contemplando a aplicacdo da pesquisa de mercado e do Desdobramento da Fungdo Qualidade
(QFD) no planejamento das melhorias da loja virtual da empresa em estudo.

Segundo Tadashi et al. (1997), o conceito fundamental do QFD consiste em converter as
exigéncias dos clientes em caracteristicas de qualidade nos produtos ou servi¢os. Tem como
etapa inicial pesquisar junto ao publico alvo quais séo os itens de qualidade mais valorizados,
buscando de uma forma sistematica, converté-los em partes, processos e indicadores que
incorporem esses valores em todo o processo de fabricagdo ou servico.

O QFD vem sendo amplamente utilizado em diversos setores industriais e de servigos,
alcancando excelentes resultados. Chan e Wu (2002) relacionaram as principais aplicacdes do
método nos mais diversos segmentos. No setor de tecnologia da informacéo as aplicacdes sao
mais recentes do que na industria, onde é amplamente utilizado. As aplicacdes focam-se em
desenvolvimento de software, sistemas de suporte & decisdo, interface homem-maquina,
sistemas de informacdo, sistemas integrados, administracdo de sistemas de informacao e
aplicacdes em paginas da Internet.

No Brasil o QFD também tem sido estudado e aplicado em diversos setores e
Universidades. A aplicacdo do QFD no presente trabalho esta baseada no modelo conceitual
do desdobramento da funcdo qualidade de Ribeiro et al. (2001), adaptado para servigos a
partir do modelo original de AKAO (1996). Utilizou-se somente a aplicacdo da matriz da
qualidade dentro do modelo de Ribeiro et al. (2001), convertendo as demandas dos clientes
em caracteristicas de qualidade, priorizadas em um plano de melhorias de especificacdes.

O modelo de Ribeiro et al. (2001) tem sua aplicacdo comprovada através de artigos e
dissertacbes de mestrado dentro da Escola de Engenharia de Producdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), seja em produtos como em servicos.

Dessa forma, o presente trabalho ira abordar o planejamento de melhorias em lojas
virtuais de comércio eletrénico utilizando-se a pesquisa de mercado e a matriz da qualidade
do QFD como ferramentas a fim de traduzir as necessidades dos clientes em itens que

agreguem valor ao negécio.
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1.4 METODO

O presente trabalho consiste em uma pesquisa aplicada, de carater qualitativo. Em
relacdo ao seu objetivo é uma pesquisa descritiva que visa identificar as caracteristicas de
qualidade que agregam valor ao cliente de lojas virtuais na Internet. Isso sera realizado através
da aplicacdo do QFD utilizando-se elementos de pesquisa-acdo, e contemplando o
planejamento de melhorias das especificagdes das caracteristicas de qualidade de uma loja
virtual de acessorios para instrumentos musicais.

O método esta estruturado em quatro etapas, apresentado na Figura 2.

PESQUISA DE MERCADO - IdentlflcaN(;ao do Prot)_Ierr)zat_, Obijetivos e Planejamento
19) QUALITATIVA —- Elaboragdo do Questionario Aberto
- Elaboragéo da Arvore da Qualidade Demandada
v
- Elaboracéo do Questionario Fechado
22) PESQUISA DE MERCADO [ |- Calculo do tamanho da amostra
QUANTITATIVA - Aplicac8o da pesquisa no web site da empresa
- Tabulacdo dos dados
v
39 APLICACAO DO QFD —|- Desenvolvimento da Casa da Qualidade
v
) PLANO DE MELHORIAS DA | |- Proposta de melhoria das especificages das
LOJA VIRTUAL DA EMPRESA| |caracteristicas de qualidade priorizadas.

Figura 2- Método do trabalho desenvolvido.

Na primeira etapa foi realizada uma pesquisa qualitativa com os clientes da empresa a
fim de identificar os itens de qualidade demandada que agregam valor em lojas virtuais na
Internet.

Na segunda etapa foi realizada uma pesquisa quantitativa através da aplicacdo de um
questionario fechado, a fim de quantificar os itens de qualidade valorizados pelos clientes.

Na terceira etapa foram realizados o desdobramento e a priorizagdo dos itens e
caracteristicas de qualidade demandada pelos clientes através do QFD.

Na quarta etapa foi desenvolvida a estratégia de transicdo das novas especificacdes das
caracteristicas de qualidade, culminando no Plano de Melhoria das Especificacfes. Dessa
maneira, procurou-se incorporar a “voz do cliente” no processo de planejamento das

melhorias do comércio eletronico da empresa na Internet.
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1.5 LIMITACOES DO TRABALHO

O presente trabalho est4d baseado em uma empresa de acessOrios musicais, com um
publico-alvo da area musical (instrumentistas de cordas), o qual € composto em sua maioria
de homens, com faixa etaria entre 15 e 40 anos. Os tipos de produtos comercializados pela
empresa sdo acessorios para instrumentos musicais de cordas (guitarras, violGes e
contrabaixos). Os clientes que procuram por esses produtos estdo focados e interessados no
assunto, detendo conhecimento anterior. Isso difere de uma situacdo de compra eletronica de
varejo, por exemplo, no qual pode-se explorar outras técnicas tais como compras por impulso
ou compras associadas, as quais podem ter outros mecanismos que agregam valor. Dessa
forma, a generalizacdo para outras areas de comercio eletronico € limitada, devida justamente
ao carater homogéneo da populacao da pesquisa.

O estudo se dard somente até a etapa do planejamento das melhorias, ndo sendo o
escopo avaliar o impacto econémico relativo a um possivel aumento das vendas o qual
necessita da implementacdo por parte da empresa e posterior mensuracdo no tempo para
avaliacdo dos resultados. Por uma questdo de custo ndo foi possivel realizar a implementacéo
das melhorias.

Outra limitagdo se refere ao carater temporal do estudo. Na area de tecnologia da
informacg&o as mudancas ocorrem de forma veloz, sendo que novas técnicas podem tornar-se
obsoletas rapidamente. Dessa forma, a maneira como hoje se percebe valor em uma loja
virtual de comércio eletrénico pode ser diferente no futuro devido a introducdo de novas
tecnologias que poderdo alterar o padréo atual.

Nesse trabalho ndo serdo levados em consideracdo outros métodos focados em
desenvolvimento e melhorias de lojas virtuais, limitando-se a aplicagdo da pesquisa de
mercado e do QFD como premissa para o planejamento da loja.

Da mesma forma, o estudo estd focado somente no uso do comércio eletrdnico, néo

explorando outras formas de vendas da empresa.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos. No primeiro capitulo é feita a
introducgdo ao tema, argumentando sobre o estagio atual do comércio eletrénico no Brasil e no
mundo, bem como sua crescente importancia como novo canal de distribuicdo. Também sao
apresentados os objetivos, método de trabalho, estrutura e limita¢6es do estudo.

No segundo capitulo é desenvolvida uma revisdo bibliografica focado no tema da
dissertacdo, contemplando os seguintes tdpicos: (i) Estruturas conceituais de comércio
eletrénico; (ii) Pesquisa de Mercado; (iii) Conceituacdo e emprego do QFD na éarea de
tecnologia da informacao e no desenvolvimento de lojas virtuais na Internet.

O terceiro capitulo descreve o método seguido na dissertacdo contemplando as etapas da
pesquisa de mercado e 0 QFD, apresentados em detalhes.

O quarto capitulo relata o desenvolvimento da pesquisa de mercado e a aplicacdo do
QFD em uma loja virtual de acessorios para instrumentos musicais na Internet. S&o
apresentados os resultados da pesquisa junto ao publico alvo da empresa, identificando quais
sdo os itens da qualidade demandada que agregam valor aos clientes da loja virtual. Na
sequéncia € apresentada a priorizacdo das caracteristicas da qualidade demandada, sob a
forma de um planejamento de melhorias.

Por fim o quinto capitulo apresenta as conclusfes desse trabalho, bem como suas
limitacOes de aplicabilidade generalizada no contexto de lojas virtuais na Internet. Também
sdo levantadas sugestOes para trabalhos futuros a fim de aprofundar o tema em outras areas do

mesmo campo de estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico é realizada a revisdo da literatura sobre comércio eletrénico e sua
aplicacdo em lojas virtuais, pesquisa de mercado, e aplicagdo do QFD nas &reas de tecnologia

da informacao e Internet.

2.1 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletronico (CE) pode ser definido como um novo modelo de vendas no qual
0s compradores sdo capazes de participar em todas as fases do processo de decisdo, porém
eletronicamente, tendo acesso as informagdes do produto, formas de pagamento e seguranca
na transacdo (INTERNATIONAL ENGINEERING CONSORTIUM, 2005).

Albertin (2004) amplia o conceito de CE para a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcios em um ambiente eletrbnico, por meio de aplicacdo intensa de
tecnologias de comunicacdo e informacéo, de forma parcial ou total, incluindo as transagdes
negocio-a-negdcio, negdcio-a-consumidor e intra-organizacionais.

As funcbes do CE podem ser agrupadas em quatro macrofungdes principais que séo a
comunicacdo, melhoria de processos de negécios visando facilitar ainda mais o
relacionamento comercial, gerenciamento de servicos ao cliente, e capacitacao de transacoes,
disponibilizando recursos para a compra e venda de mercadorias e servicos (VENETIANER,
1999).

2.1.1 Categorias de Comércio Eletrdnico

Existem trés grandes categorias de comércio eletronico (VENETIANER, 1999):
a) Comércio eletrdnico interoganizacional: também conhecido como business-to-
business (B2B), realizado entre duas ou mais empresas. Tem a Internet como seu

veiculo para facilitar as transacGes comerciais.
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b)  Comércio eletrbnico intra-organizacional: quando acontece no ambito das redes
internas (intranets) da organizacdo, constituindo-se nas extensdes informaticas das
atividades comerciais das empresas.

C) Varejo eletrénico: também conhecido como business-to-consumer (B2C), quando
uma empresa visa atender diretamente o consumidor final através de atividades

comerciais utilizando a Web.

Atualmente comeca a adquirir importancia um novo modelo de comércio eletrénico
B2C denominado mobile-commerce, ou M-Commerce, baseado em aplicacBes mdveis, tais
como aparelhos celulares. Nos mercados entre empresas (B2B) ja é significativo o volume
transacionado pelos mercados eletronicos, ou Marketplaces. Sdo empresas independentes que
congregam compradores e fornecedores de um determinado setor, oportunizando negocios
entre eles. S8 os chamados infomediérios, ou seja, intermediam informagdes em um
ambiente de negdcios eletronicos. Outra categoria que ganha importancia esta relacionada ao
comércio eletrdnico entre empresas e governo, também conhecido como Business-to-

government (B2G).

2.1.2 Internet

A Internet € uma rede, que foi idealizada em 1969 pelo Departamento de Defesa
americano através da Advanced Research Projects Agency (ARPA) com o objetivo de servir
de espinha dorsal de comunicagcdo para as crises nacionais. Uma de suas caracteristicas
consiste no fato de ser uma rede sem um ponto central de controle, o qual poderia acarretar
em riscos de seguranca para o fim que havia sido criada. Ou seja, uma rede de redes que
permite acesso global a computadores, baseados em telefones locais conectados (ALBERTIN,
2004). Com o passar dos anos ela foi sendo utilizada também para fins privados, permitindo
sua difusdo mundial.

Em 1989 Tim Berners-Lee cria a World Wide Web (Web ou www), uma hipermidia
baseada na Internet. E considerada uma colecdo de arquivos escritos na linguagem
computacional denominada hypertext markup language (HTML), armazenados em
computadores ao redor do globo, denominados de servidores. O usuario conecta-se a Internet

através de uma empresa provedora de acesso, normalmente via linha telefénica, e através de
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um software navegador chamado browser, podendo acessar os documentos em formato
HTML, em qualquer servidor conectado a rede. Esses documentos sdo descarregados no
computador do usuario quando o mesmo acessa 0 endereco correspondente do Web site
desejado, através do navegador (ALBERTIN, 2004).

A infra-estrutura formada pelos provedores de acesso a Internet, a Web, bem como a
proliferacdo das redes interligadas pelos servidores constitui-se na infovia que é a base para as

aplicacdes atuais em comércio eletrdnico na Internet.

2.1.3 Tendéncia Futura no Comércio Eletronico

As estatisticas mostram que a nivel global ja ultrapassou a marca de um bilhdo de
usuarios de Internet em 2005. No Brasil observa-se 0 mesmo avango no numero de USUarios,

bem como em toda a infra-estrutura da Internet conforme se pode visualizar na Tabela 1.

Tabela 1 — Estatisticas de Crescimento da Internet

Dados Globais 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Usuérios Internet (milhdes) 280 414 539 655 825 945 1010
Usuérios Internet domésticos ativos (milh&es) 220 335 445 605 660 756 837

Dados do Brasil 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Usuérios Internet (milhdes) 4,8 9 11 143 174 20,9 251
Usuarios Internet domésticos ativos (milh&es) 25 47 59 79 109 134 16,1
Telefones Fixos em utilizacéo (milhdes) 278 38,3 38,6 389 40 42 441
Telefones Méveis (milhdes) 15 23,2 28,7 34,9 455 53,2 60,7
PCs (milhdes) (base instalada) 78 95 11,3 12,7 14,2 16,3 18,7
Acesso banda larga (milhdes de usuarios) 0 02 03 07 0,9 13 17
Comércio Eletrénico (U$bi) 03 06 21 51 8 10,5 13,5

Fonte: Adaptado de E-CONSULT (2005).

Segundo o0 método da E-CONSULT (2005), os usuarios classificados como domeésticos
ativos, sdo aqueles que acessam a Internet a0 menos uma vez por semana. Aproximadamente
quinze por cento da populacdo brasileira ja é usuaria da Internet.

A medida que a infra-estrutura aumenta, também ocorre um aumento no acesso. Uma

maior proliferacdo de linhas telefénicas, nimero de computadores instalados (PCs) e servi¢os
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de conexao a Internet via banda larga, mais velozes do que uma conexdo via linha telefonica
discada, proporcionam um maior acesso aos usuarios, bem como o aumento da demanda de
servigos associados a rede (HOFFMAN et al., 1997).

Observa-se também um aumento nos montantes envolvidos em transacdes eletronicas

nas diferentes categorias do comércio eletrdnico conforme se pode visualizar na Tabela 2.

Tabela 2 — Montantes negociados no Comércio Eletronico (em bilhdes de ddlares — U$)

Dados Globais 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

B2B (U$bi) 110 210 365 916 1420 2800 4300
B2C (U$bi) 20 72 152 251 425 565 730
M-Commerce (U$bi) NS 4 15 58 16,6 40,4 75,5
Dados USA 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

B2B (U$hbi) 41,7 123 254 482 721 1139 1686
B2C (U$bi) 16,3 38,3 49,8 75 97,5 126,8 156
M-Commerce (U$bi) NS 0,8 3,8 2,8 7,4 15,2 27,6
Dados Brasil 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

B2B Marketplaces(U$bi) 0,2 0,3 1,6 3,7 63 8,5 111
B2B empresas (U$bi) 328 443 576 748
B2B total (U$ bi) 36,5 50,6 66,1 859
B2G (U$bi) 1,2 26 5,3 8,4
B2C (U$bi) 0,1 0,3 0,5 1,4 1,7 2 24
M-Commerce (U$bi) NS 0,01 0,03 0,05

* NS: Nao Significativo
Fonte: Adaptado de E-CONSULT (2005).

Tanto a nivel mundial, como no Brasil, 0 comércio eletronico realizado entre empresas
(B2B) representa atualmente entre 80 e 90% do montante transacionado. No Brasil, a
categoria de venda direta ao consumidor final (B2C) apresenta uma taxa média de 20% de
crescimento anual nos Gltimos quatro anos.

Em relacéo ao uso cotidiano da Internet nos Estados Unidos, mais pessoas tem relatado
gue o0 acesso a Internet tem se tornado parte do seu dia-a-dia. O uso da ferramenta de e-mail,
compras em lojas eletrénicas e a administracdo das finangas pessoais atraves de bancos
eletronicos, além do uso tradicional da rede para pesquisas, sdo atividades que estdo se
convertendo em habitos. Quanto mais incorporada a rotina das pessoas, mais indispensavel se

torna a Internet, sendo sua falta considerada como um evento negativo (HOFFMAN, 2004).
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Além de estar sendo incorporada como um novo habito, as pesquisas de produtos pela
Internet baseadas em mecanismos de busca ja sdo responsaveis por influenciar vinte por cento
das compras nas lojas fisicas nos Estados Unidos. Ou seja, uma parcela dos consumidores ja
estd pesquisando precos e caracteristicas de produtos na Internet antes de se deslocar para a
loja fisica (SHOP. ORG, 2005).

2.1.4 Fatores de Influéncia no Comércio Eletrénico

A literatura apresenta varios fatores que influenciam o comércio eletronico B2C os
quais estdo relacionados com aspectos culturais, técnicos e mercadoldgicos, referenciados a

sequir.

2.1.4.1 Conveniéncia e Preco

Conveniéncia esta ligada a comodidade em comprar via meios eletrénicos sem gerar
deslocamento fisico, em qualquer hora do dia ou da noite. Consumidores indicam que uma
das principais vantagens de comprar de casa, através do comércio eletrnico é a conveniéncia,
economizando tempo, bem como evitando a pressao, as vezes desnecessaria, de vendedores
(CERVINI, 2005).

No Brasil, uma pesquisa recente sobre a utilizacdo da Internet realizada pelo IBOPE
(2004) revela que a principal vantagem de comprar pela Web é a conveniéncia de n&o ter que
ir até a loja. Esta foi a alternativa mais citada (22% das citacdes) entre os internautas que ja
adquiriram produtos pela Web, mencionada principalmente pelos jovens na faixa de 15 a 19
anos (30%).

Outra pesquisa realizada entre estudantes mostrou que a principal razdo para optar por
compras na Internet foi a conveniéncia (28%), evitando as filas para pagamento,
deslocamento e estacionamento, bem como assédio de vendedores. Outras razdes incluem
melhores pregos (25%) e economia de tempo (23%). Disponibilidade e variedade de produtos
também foi um fator citado. Pelo lado das barreiras na adog¢éo de compras eletronicas, foram

citados como principais problemas, a falta de seguranca e privacidade (28%), falta de servico
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ao consumidor (22%), expresso na inabilidade de encontrar alguém para resolver um
problema durante a compra ou pos-venda, e também a falta de interacdo pessoal (15%) com
vendedores (AHUJA, 2003).

Desde o inicio das primeiras incursdes em comércio eletrbnico, a Web ficou
caracterizada por apresentar precos baixos em relacdo ao comércio fisico. A expectativa do
usuario de encontrar precos menores ¢ um dos aspectos mais importantes na formacgédo da
intencdo de compra, constituindo-se em importante fator a ser levado em consideracdo pela

formulacdo de estratégias de comércio eletrénico (KHALIFA, 2003).

2.1.4.2 Aspectos Culturais

Além das caracteristicas técnicas, aspectos culturais devem ser levados em consideracao
na adocdo do comércio eletrbnico. Empresas que possuem clientes mais jovens, de sexo
masculino e alto poder aquisitivo tendem a aderir mais rapidamente ao comércio eletrénico
devido ao fato de que esse publico esta mais propenso a compras via Internet (DOHERTY,
2003).

Em relacdo ao sexo, mulheres tendem a comprar menos pela Internet do que homens,
porém essa tendéncia esta se modificando, com uma maior adesao do sexo feminino no altimo
ano (CERVINI, 2005). No Brasil, segundo dados de pesquisas do perfil do consumidor de
Internet realizadas pela empresa E-BIT (2006), 58% dos consumidores de lojas virtuais séo
homens e 42% mulheres. Estdo situados em uma faixa de renda média de R$ 3.900,00, focado
nas classes A e B. Em relacdo a idade, a maioria dos consumidores (67%) se concentra na
faixa entre 25 e 49 anos de idade.

Embora os moldes do comércio eletronico estejam se tornando padronizados, em parte
devido a adogdo de modelos similares ao do shopping eletrénico americano Amazon.com,
consumidores de paises diferentes, com diferentes origens étnicas, percebem os mesmos Web
sites de formas diferentes, devendo também ser levado em consideragdo o fator cultural local
na estratégia de fornecimento de produtos e do préprio comercio eletronico (CHAU et al.,
2002).

O comportamento de compra também esta relacionado as atitudes e valores pessoais dos
usuarios. Os varejistas virtuais podem influenciar positivamente seus clientes mediante um

cuidadoso planejamento das interfaces de comercio eletrdnico, dos produtos e dos servicos,
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vindo de encontro aos valores de autodirecionamento, prazer e auto-realizacdo de seu publico
alvo (JAYAWARDHENA, 2004).

2.1.4.3 Velocidade de Conexao

Os aspectos fisicos do comércio eletronico estdo relacionados com a estrutura de acesso
a Internet, especialmente o tipo de equipamento (modem) e a velocidade de conexéo.
Atualmente a linha telefonica € o meio de conex&o mais utilizado, sob a forma discada, de
baixa velocidade, e em menor escala a de alta velocidade, conhecida como banda larga, com a
tecnologia Assymetrical Digital Subscriber Line (ADSL). O tempo de espera para a
transferéncia de arquivos de paginas na Internet € um dos limitadores do comércio eletronico,
sendo que paises com altas taxas de adesdo a Internet rapida experimentam altos indices de
satisfacdo com os servicos (CHO et al.,2003).

Varios estudos tém sido dedicados ao tempo de espera para a transferéncia das paginas
dos servidores na Internet para o0 computador do usuério, sendo que os resultados mostram um
tempo maximo de tolerancia média de dez segundos, depois do que a pessoa é levada a mudar
de pagina. Porém sdo necessarios estudos adicionais a fim de aprofundar a questao e entender
a reacdo de usudrios a repetidas experiéncias de atrasos dentro do mesmo Web site e ndo
apenas em experimentos isolados (RYAN, 2003).

Apesar de ndo ser tdo importante quanto os fatores de acessibilidade e eficiéncia nas
transacdes eletronicas, a velocidade de transferéncia de paginas na Web ndo deve ser
negligenciada. A fim de aumentar a velocidade de transferéncia, a literatura especializada em
design aponta vérias solucdes, tais como manter gréaficos simples, limitar animacdes e
multimidia desnecessarias, usar arquivos de fotos menores (thumbnails), monitorar
continuamente o servidor e permitir que o texto descarregue primeiramente, seguido apds
pelos graficos (KHALIFA, 2003).
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2.1.4.4 Usabilidade

Usabilidade é um item de qualidade que indica o qudo facil de usar é a interface de
comércio eletrnico. Se as interfaces sdo dificeis de usar, o cliente abandona o site. A
usabilidade possui cinco componentes de qualidade (NIELSEN, 2003):

e Aprendizagem: qual o grau de facilidade que os usuarios tém de encontrar as funcbes
basicas na primeira vez que entram em contato com o design.

e Eficiéncia: uma vez aprendido o design, quéo rapido leva para operacionalizar as suas
funcionalidades.

e Memodria: quando os usudrios retornam a interface do design apds um periodo de tempo,
guanto demora a restabelecer o dominio adquirido anteriormente.

e Erros: quantos erros 0s usuarios cometem, o quanto eles sao relevantes, e qual o grau de
dificuldade que apresentam para reparar oS erros.

e Satisfacdo: o quanto é prazeroso o uso do design proposto.

Para identificar os problemas da interface e do sistema de comércio eletrdnico, devem
ser realizados testes de usabilidade, os quais consistem na observacao de usuarios interagindo
com a plataforma desenvolvida. O teste deve ser feito sem interferéncia, observando-se como
0s Usudrios interagem e resolvem os problemas por si. O melhor momento para realizagdo dos
testes € durante o processo de design, utilizando o design interativo como forma de
desenvolvimento (NIELSEN, 2003).

O conjunto de itens relevantes para obter a satisfacdo do consumidor no comércio
eletronico é representado por uma descricdo clara dos produtos, navegacdo eficiente, e rapido
carregamento das paginas. Os principais desafios do design no comércio eletronico estdo em
decidir qual o volume apropriado de informacdo e como organiza-lo e apresenta-lo de modo
eficiente (KHALIFA, 2003).

Outros aspectos relacionados ao design em uma interface de comércio eletrénico séo
relativos a facilidade de navegacdo, informacdo dos produtos, servigos e rotinas de
fechamento de pedidos. Fang (2003) relaciona os principais pontos que devem direcionar o

desenvolvimento da interface, com foco no usuario:
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e P4gina inicial (homepage): Deve ser limpa, sem excessos de textos e gréaficos, com a
profundidade da pagina ndo maior do que a janela do navegador, evitando a rolagem
horizontal.

e Navegacdo: Textos nos links ou botdes devem ser auto-explicativos. Quando estabelecer
links com produtos de outro site, direcionar para a pagina exata do produto, e ndo para a
homepage do site.

e Categorias: Categorizar os produtos de forma que tenham significado para o0s
consumidores, ndo excedendo trés niveis de detalhamento por categoria.

e Informacdo de Produtos: Descricdo detalhada, consistente e atualizada das informacdes
dos produtos, com fotos inteiras e bem definidas. Apresentar o tamanho dos produtos de
uma forma mensuravel e comparavel. Apresentar os produtos em uma tabela com
informacdes suficientes para a decisdo de compra, tais como preco e fungdes, bem como a
guantidade em estoque. Apresentar as taxas relacionadas com os produtos na frente, e de
forma precisa. Mesmos produtos deveriam ser apresentados na mesma pagina e posi¢éo, e
produtos ndo deveriam ser removidos da pagina porque estdo sem estoque.

e Lista de produtos comprados (carrinho de compras): Na pagina do carrinho de compras
disponibilize um link que direcione o consumidor de volta para a pagina em que ele estava
comprando.

e Fechamento de pedido e cadastro: Apenas peca por informagfes necessarias, tais como
nome e enderego, sem perguntas adicionais de Marketing. Permita que os consumidores
possam navegar no site sem a necessidade de autenticacdo prévia (login).

e Servico ao consumidor: Disponibilize um servigo 0800 para que 0s consumidores possam

contatar. Apresente claramente a politica de devolucdes da empresa.

A fim de aumentar a retencdo dos usuarios, € necessario que a empresa de comércio
eletrénico segmente seus clientes de acordo com seu grau de sofisticacdo. Para os novatos, as
iniciativas deveriam ser focadas no sentido de ajuda-los a superar as barreiras técnicas. Para
isso poderiam ser usados mecanismos de ajuda on line, criagdo de areas de demonstragdo, e
construcdo de comunidades de usuérios onde os participantes podem consultar uns aos outros.
Para o0s usuarios avancados, o enfoque deveria ser na criacdo de confianca e
comprometimento, através de uma comunicacdo pré-ativa, compartilhamento de valores e

assegurando o grau de seguranga percebido na interacdo. Por ser um ambiente virtual, sem a
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presenca humana, a confianca deve ser reforcada para que ocorra a negociacdo
(VATANASOMBUT, 2004).

Uma das caracteristicas da Internet reside no fato de se ter amplo acesso a Vvarios
fornecedores, e por consequéncia, isso implicaria em uma menor fidelidade dos clientes. As
evidéncias no caso do comércio eletrénico indicam que compradores virtuais tendem a ser
fiéis a um limitado numero de sites de informacbes ou apenas uma loja virtual. 1sso €
explicado pelo desenvolvimento de habilidades que fazem com que um site visitado
anteriormente se torne mais Gtil devido a curva da aprendizagem. Os usuarios irdo direcionar
suas atividades de maneira a maximizar o impacto da experiéncia acumulada. No caso de
novos usuarios, estes irdo preferir interfaces com funcdes que lhes sdo familiares, nas quais
poderdo aplicar os conhecimentos adquiridos previamente. Essa constatacdo adquire
importancia para a definicdo das funcionalidades da loja virtual. O publico-alvo deve ser
previamente pesquisado a fim de determinar quais sdo seus conhecimentos prévios,
incorporando-os ao design (MURRAY, 2003).

A capacitacdo do usuario nas tecnologias de Internet e comeércio eletrdnico pode ser um
limitador. Pessoas que acreditam que a Web é um ambiente muito desafiador, ou seja, além de
suas capacidades, estdo mais inclinados a acessar a midia tradicional para suas atividades de
pesquisa, e mais ainda para suas atividades de compra (NOVAK, 1997).

Um Web site deve refletir a sua proposta de valor e verificar continuamente a satisfacdo
das necessidades de seus clientes a fim de gerar repeticdo nas visitas, e por fim a lealdade ao
site (COX; DALE, 2002).

2.1.4.5 Seguranca e Confiabilidade

A percepc¢do de risco € considerada um dos principais limitadores do crescimento do
comércio eletrdnico. Os riscos se referem principalmente a fraudes com cartbes de crédito,
ndo entrega de mercadorias, fraudes de seguranca com roubo de dados privados, além de
empresas que vao a faléncia e suas informacfes sdo comercializas, quebrando as regras de
sigilo anteriormente firmadas com seus clientes. A cada novo evento negativo, amplamente
divulgado na midia, aumenta a percepcdo de risco dos consumidores, prejudicando o
comércio eletrénico como um todo (MOORES, 2003).
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Um dos principais riscos esta associado a possibilidade de perdas financeiras por parte
do consumidor, mediante uso fraudulento de cartdes de crédito, ou mesmo devido a ndo
reaver seu dinheiro quando do evento de uma negociacdo mal sucedida (SALAM, 2003).

Esse risco pode ser reduzido a medida em que aumenta a confianca institucional da
empresa negociante. Uma possibilidade de aumentar a confiabilidade é o envolvimento e
intermediacdo de uma instituicdo financeira ou social, garantidora do processo de troca
(SALAM, 2003).

Outra possibilidade de aumento da confiabilidade pode ser incorporada ao design.
Internautas procuram por informagOes passadas, de performance, e garantias futuras
verdadeiras. Associar-se a marcas que inspiram confianca e cuja integridade € respeitada pode
ajudar a aumentar a credibilidade, tais como selos de associagbes de classe e 0Orgaos
certificadores da Internet (SHNEIDERMAN, 2000).

Disponibilizar um espaco para a incluséo de opinides de usuérios referente & empresa e
seus produtos também reforca a imagem institucional. Outras formas de atenuar a percep¢éo
de risco residem em uma clara politica de seguranca, com praticas explicitas de protecdo a
fraude e extravios de mercadorias, bem como um design que comunique com clareza todos os

passos do negdcio que esta sendo concretizado (SHNEIDERMAN, 2000).

2.1.5 Estruturas Conceituais de Comércio Eletrénico

O advento do comercio eletrdnico € recente, com varios jornais académicos dedicando-
se ao estudo dos itens de qualidade que compéem uma loja virtual. As publicacbes mais
relevantes em comércio eletronico foram identificadas através da pesquisa de BARHATI e
TARASEWICH (2002). Dentre as varias publicacdes foram identificadas duas estruturas
conceituais sobre o tema, respectivamente de COX e DALE (2002), e CONSTANTINIDES
(2004). Os estudos realizam uma compilacdo dos varios artigos publicados na literatura
académica, identificando os diferentes itens de qualidade para uma loja virtual, organizando-
0S em estruturas conceituais para o comércio eletrénico.

A primeira estrutura conceitual de COX e DALE (2002), apresentada na Figura 2, parte
de uma proposicdo de valor, baseada nas necessidades dos clientes e na competicdo de

mercado.
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Para criar uma loja virtual inicialmente é necessario avaliar as caracteristicas do publico
alvo (sexo, idade, condicdo social, educacdo, etc.), bem como a infra-estrutura que estes

utilizardo para acessa-la (local de acesso e tipo de equipamento e tecnologia em uso).

NECESSIDADES DOS COMPETICAO DE
CLIENTES MERCADO
_> PROPOSICAO DE VALOR ¢—
IDADE PC-CASA/TRABALHO
HOMEM/MULHER TV DIGITAL
SOCIAL FONE WAP
EDUCACAO QUIOSQUE PUBLICO
TIPO DE TRABALHO POSSUI APARELHOS
ADOCAO- CEDO/TARDI/ DE CONEXAO EM CASA
\ 4 \ 4
CARACTERISTICAS DO P INTERFACES DE
PUBLICO ALVO ACESSO AOWEB SITE
A4
FATORES CHAVE DE QUALIDADE PARA LOJA VIRTUAL
CONFIANCA DOS SERVICOS DE
FACILIDADE DE USO CLIENTES RECURSOS ON-LINE RELACIONAMENTO
1) Clareza de Proposito 1) Confirmagéo de Pedido 1) Selecédo de Produtos 1) Reconhecimento
2) Design: 2) Credibilidade Selecdo 2) Servigos extras
Links e Pesquisa 3) Servigo Informacéo 3) Incentivos
Consisténcia 4) Retorno (feedback) Disponibilidade frequentes aos
Menu, Telas e Clicks 5) FAQ (secéo de duvidas) | 2) Cotacdo de Produtos compradores
Flexibilidade 6) Acessibilidade Retorno (feedback)
Formularios 7) Velocidade 3) Compra de produtos
3) Comunicacdo: Cadastro
Texto e Cores Pagamento
Grafismo e Animacédo Retorno (feedback)

Figura 2 — Estrutura Conceitual de Comércio Eletronico.
Fonte: Adaptado de Cox e Dale (2002).

Os principais itens de qualidade para uma loja virtual foram identificados e
categorizados em quatro fatores-chave nos quais a qualidade deva ser julgada: (i) Facilidade
de uso, relacionado com o design; (ii) Confianca dos Clientes, ou como o Web site inspira

confianca; (iii) Recursos on line, traduzidos na capacidade de oferecer e entregar produtos e
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servigos; (iv) Servicos de relacionamento, mostrando como se compromete e inspira lealdade

no cliente. O modelo é descrito na seqiiéncia.

O primeiro fator chave, denominado facilidade de uso, esta dividido em Clareza de

proposito, Design e Comunicagéo.

O Web site deve estabelecer e comunicar claramente qual a sua oferta ao consumidor,

seja de servicos ou produtos, bem como organizar a informacdo de uma maneira Idgica e de

facil acesso, consistindo na Clareza de propdsito.

Em termos de Design, deve refletir a imagem que a empresa esta tentando projetar, e da

qual o consumidor ir4 lembrar e retornar. Os pontos chave de defini¢cdo do Design sdo:

Links: a navegacdo deve ser feita atraves de links validos, bem como os mesmos deveriam
mudar de cor depois de usados, e descrever a informacao para a qual estdo direcionando.
Também deveriam ser evitados multiplos links que levam a uma navegacdo exaustiva e
em varios niveis, confundindo e obrigando o usuério a voltar varias vezes para encontrar o
ponto inicial.

Consisténcia, Menus e Mapas: Web sites necessitam ser consistentes na aparéncia e
design, em todas suas paginas, bem como conter mapas da sua estrutura a fim de guiar
qualquer usuario, seja ele iniciante ou experiente. Para atingir consisténcia também ¢
necessario que as barras de menu estejam sempre presentes em todas as sec¢des do site,
bem como uma forma sempre visivel de retornar a pagina inicial.

Paginas, textos e clicks: as paginas devem idealmente ser curtas, com o uso de titulos e
paragrafos, evitando rolagens de telas. Para os propoésitos de negociacéo, € crucial que 0s
clientes possam fazer compras rapidas, com um minimo de péaginas acessadas, ou clicks,
no processo de fechamento. Um botdo de fechamento das compras também deve estar
presente sendo que o cliente podera ir diretamente para o final da negociacdo a partir de
qualquer pagina. Da mesma forma, deveria existir um botdo sempre presente com a cesta
ou carrinho de compras para o cliente ter acesso a suas compras a qualquer momento, sem
dificuldade.

Mecanismos de Busca: pesquisas dentro do Web site devem deixar claro quais as areas de
rastreamento e os resultados devem ser listados por ordem de relevancia.

Formularios de preenchimento: seja para se cadastrar em um site, ou preencher
formulérios para habilitar uma compra, o layout deve ser auto-explicativo, ou mostrar

exemplos de como se deve proceder, sem informacdes desnecessarias.
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O ultimo aspecto relacionado com a Facilidade de uso refere-se a comunicacdo e
interatividade do layout. O principio basico consiste em dar feedback do que esta acontecendo
no sistema. Seja por um preenchimento executado de forma errada, ou 0o andamento de uma
compra, o sistema deveria identificar o erro, selecionando-o com letras de outra cor e
entregando mensagens de erro que orientem 0 usuario no reparo e prosseguimento da
operagdo. Graficos e animacgfes excessivas deveriam ser evitados, pois implicam em uma
diminuicdo da velocidade de carregamento das paginas, podendo levar o usuario a abandonar
a pagina.

O segundo fator chave esta baseado nos itens que inspiram confianca e ajudam a
construir a imagem de credibilidade do Web site.

A principal barreira para compras on line esta ligada a falta de seguranca nas transacées
eletronicas. E crucial que se tenham politicas de seguranca acessiveis em cada pagina, bem
como se oferecam condicdes técnicas de pagamento seguro e garantias de privacidade dos
dados coletados do cliente.

Uma vez que na Internet ndo se tem a interacdo face-a-face, o servico ao cliente deve
conter numeros de telefones, enderegos de e-mail e servigos de assisténcia ao consumidor
(SAC) para esclarecimento de duvidas ou reclamagées, bem como desenvolver pesquisas de
satisfacdo. O endereco fisico da empresa e as formas de contato devem estar explicitos e
acessiveis para o cliente.

Uma outra forma de auxiliar o usuario é possuir uma secdo de perguntas mais
freqlientes (Frequently asked questions — FAQ) desenvolvendo um banco de dados de davidas
dos consumidores, organizado em topicos e listas por topicos.

A velocidade do acesso e a acessibilidade, traduzida na habilidade de acessar e navegar
um site, sdo fatores que podem levar ao insucesso quando negligenciados. Web sites devem
estar acessiveis vinte e quatro horas por dia, e com um design estruturado para o rapido
descarregamento das paginas no computador do usuario. Paginas que demoram até sete
segundos tendem a ter uma evasdo de dez por cento dos usuarios. Se levar oito segundos,
trinta por cento ird abandonar o site. Acima de doze segundos pode ocasionar o abandono de
setenta por cento dos usuarios (GANN, 1999 apud COX; DALE).

O terceiro fator chave para a qualidade de um Web site refere-se aos produtos e servicos
oferecidos, com o foco na habilidade de prover suficiente informacdo para que o consumidor
possa escolher e comprar on line. O Contetdo em termos de informacdo é tdo importante
quanto o design, sendo sua falta ou insuficiéncia motivos para o cliente migrar para a

concorréncia.
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O acesso a selecdo dos produtos ofertados deve ser direto, logo na primeira pagina, sem
a necessidade prévia de preenchimento de formularios ou cadastro prévio no site (login). Os
links de acesso devem ser claros e oObvios, bem como a necessidade de velocidade e
conveniéncia deve ser enfatizada.

Em relacdo as informacgfes pertinentes ao produto, é necessario haver uma fotografia
clara com todos os dados referentes a marca, tamanho, cor, funcdes, preco, frete, tempo de
entrega e condicdes de compra. Informagbes de garantia e precaucdes de uso devem estar
disponiveis seja durante o processo de sele¢cdo como também de compra. A disponibilidade do
produto em estoque para compra imediata também deve ser exibida junto ao produto. O
usuario sente-se frustrado ao fechar uma compra e somente apds receber a informacao de que
0 produto ndo esta disponivel no momento.

O cliente deve estar informado durante o processo de negociagdo sobre as politicas de
pagamento, taxas envolvidas, politicas de retorno e cancelamento de pedidos, reembolso,
meios de pagamento, bem como ter acesso a canais de contato além de e-mail a fim de
proporcionar variadas formas de feedback sobre seu pedido.

O quarto fator chave para a qualidade de um Web site estd centrado nos servicos de
relacionamento com o cliente. O sucesso do comércio eletrnico esta relacionado ao nimero
de clientes que compram, e que retornam para novas compras. A fim de atingir uma massa
critica de usuarios, Web sites devem desenvolver relacionamentos com seus clientes, e ndo
meramente atividades comerciais.

Uma das formas de estreitar o relacionamento consiste em usar a tecnologia da
plataforma de comércio eletronico para identificar o cliente, oferecendo produtos e servicos
de acordo com seu perfil, previamente capturado em compras anteriores.

Outra forma estd ligada ao senso de comunidade. Da mesma forma que os clientes
podem interagir com o comércio eletronico, eles devem ser capazes de interagir também entre
eles préprios. Um exemplo é através da possibilidade de deixar comentarios no site sobre
produtos e servi¢os adquiridos, servindo de guia para outros clientes.

Incentivos a clientes freqlientes, tais como servigos extras, descontos, frete gratis, ou
beneficios de promogdes, sdo ferramentas de Marketing usadas para atrair e fidelizar clientes.

A segunda estrutura conceitual de lojas virtuais a ser referenciada, de
CONSTANTINIDES (2004), também procura identificar os fatores que influenciam o

comportamento do consumidor virtual.
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O processo de decisdo de compra tradicional (lojas fisicas) esta baseado em influéncias
internas e externas, bem como no mix de Marketing, representando pelo conjunto de produto,
promocéo, preco e ponto-de-venda.

Ja a experiéncia de comércio na Web, conforme pode ser visto na Figura 3, envolve
além dos fatores tradicionais, outros fatores que influenciam na decisdo de compra, resultados
de uma combinacdo de itens que vao além do tradicional mix de Marketing, tais como
funcionalidades on line, informac6es, emocdes, estimulos, produtos e servigos. Esses fatores
podem ser controlaveis pelo operador da loja virtual, podendo influenciar positivamente no

comportamento e decisdo de compra do internauta.

Outros Estimulos: Fatores pessoais e do meio ambiente incontrolaveis:
Demogréficos, pessoais, culturais, socioldgicos, economicos, legais,
ambientais, etc.

Processo de Decisdo de Compra: Decisdo de Compra:
Estimulos de Identificacdo do problema, procura, Escolha do produto,
Marketing: (Marketing —®| construcdo de confianca, avaliacdo das —» Escolha da Marca,
Mix tradicional) alternativas, escolha, comportamento Escolha do Fornecedor,
poés-compra. Hora da Deciséo.

T

Experiéncia WEB : Fatores de Marketing online controlaveis.

Figura 3 — Fatores de Influéncia no comportamento do consumidor on line.
Fonte: adaptado de Constantinides (2004), baseado no modelo de Kotler (2003).

Constantinides (2004) baseia sua estrutura na identificacdo e classificagdo desses
elementos da experiéncia de compra na Web que estdo sob controle do operador da loja
virtual. Eles foram divididos em trés fatores chave denominados aspectos de funcionalidade,
psicoldgicos e de conteudo, conforme se pode visualizar na Figura 4.

Analogo a estrutura de Cox e Dale (2002), cada fator chave identificado na literatura foi
agrupado em um conjunto de itens de qualidade, distribuidos de acordo com suas afinidades.
Dessa forma, a estrutura € organizada com o objetivo de estabelecer um direcionamento no
planejamento e construcdo de lojas virtuais em todos os detalhes que influenciam na sua

criacdo e operacdo. Os elementos devem ser ajustados de acordo com o mercado de atuagéo,
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respeitando o perfil do publico-alvo. Ou seja, a definicdo interna comeca pelo conhecimento

prévio das variaveis externas, e que ndo estdo sob controle do operador da loja.

ASPECTOS DE FUNCIONALIDADE

ASPECTOS PSICOLOGICOS

ASPECTOS DE CONTEUDO

USABILIDADE | INTERATIVIDADE CONFIANCA ESTETICA | MARKETING MIX
Conveniéncia Serwgq 2 Seguranca na transacao Design Comunicagdo
consumidor
Naveg_agao do Pés-venda Uso de informagdes de Qualidade fje Produto
site apresentacao
Arquitetura da Interagdo com - Elementos de x
« Clientes . Execucéo
Informac&o empresa Design
Processo de N . ~ .
; Customizacao Seguranca de informagdes Estilo Prego
Pedido
Processo de Efeitos de Rede Garantias Atmosfera Promocéo

Pagamento

Ferramentas de
Pesquisa

Velocidade do
site

Acessibilidade

Politicas de devolugéo

Caracteristicas

Figura 4 — Fatores da experiéncia Web em Comércio Eletrdnico.
Fonte: Adaptado de Constantinides (2004).

O primeiro fator chave da estrutura conceitual de Constantinides (2004) é identificado

como aspectos de funcionalidade, e estdo divididos em Usabilidade e Interatividade. Criar um

Web site que seja amigavel ao usuario requer alta tecnologia, mas também deve ser construido

através do conhecimento das necessidades e caracteristicas de seus usuarios. Os componentes

incluidos no bloco da Usabilidade séo:

e Conveniéncia: clientes associam conveniéncia com um réapido e facil acesso as

informacdes, compra e finalizacdo da transacgéo eletrénica.

e Navegacdo, Arquitetura da informagdo e Ferramentas de Pesquisa: internautas esperam

uma navegacdo facil, com mecanismos de busca que rapidamente localizem as

informac@es no site.

e Processo de Pedido e Pagamento: devem ser seguros e simples de usar, sendo hoje um dos

processos que mais irrita 0S Usuarios.
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e Acessibilidade: o site deve ser acessivel para a maior parte dos softwares navegadores do
mercado, bem como ser facilmente encontrado através dos mecanismos de busca da
Internet.

e Velocidade do site: clientes esperam que as paginas carreguem rapidamente, sendo que o

tempo limite de tolerancia para espera tende a baixar com o tempo.

Em relacdo a Interatividade, a Internet permite que se possam oferecer servicos mais
personalizados ao cliente, facilitando o contato. Deve-se ter um servigco de atendimento ao
consumidor on line, bem como através dos meios tradicionais, via telefone. A logistica deve
ser eficiente e assegurar os prazos prometidos. Deve-se dar rapidas respostas a reclamacdes
por e-mail e duvidas de clientes. A interatividade entre os proprios clientes deve ser
incentivada através de foruns, salas de conversa, livros de visitas e espagos para comentarios,
explorando o efeito de rede, visando criar relacionamentos mais duradouros.

O segundo fator chave esta relacionado aos aspectos psicolégicos, representados pela
confianga na estrutura e seguranca do Web site. Usuérios de Internet e comércio eletrénico
estdo preocupados com a privacidade de seus dados fornecidos pela rede, bem como fraudes
com cartbes de crédito, invasdo de sites e e-mails indesejados. Deve-se identificar os
elementos que minam a confianca entre potenciais consumidores, criando uma estrutura
tecnoldgica que permita minimizar esses efeitos. Para empresas que atuam somente na
Internet, sem presenca de lojas fisicas préprias, a questdo da seguranca € um ponto central no
design do site de comércio eletrénico. Empresas multicanal com uma sélida reputacdo tém
vantagens sobre empresas meramente de Internet devido ao reconhecimento da marca e a
confianga ja existente dos consumidores.

Os fatores psicolégicos que afetam a confianca on line sdo a seguranca dos dados dos
clientes e das transacGes comerciais, uso de informacdes de clientes com propdsitos
comerciais, clareza nos pedidos de compra, pagamentos e politicas de reembolso, e garantias
de produtos. O uso de uma secdao com as perguntas mais frequentes (FAQ) tende a reduzir o
grau de incerteza em relacdo a muitas questdes de seguranga, orientando o consumidor sobre
as politicas de seguranca adotadas.

O terceiro fator chave identifica-se com os aspectos de conteudo, divididos em fatores
estéticos e o mix de Marketing. Os fatores estéticos sdo relacionados com o design, estilo e
atmosfera que se deseja criar para atrair e reter o publico alvo.

O mix de Marketing na Web vai aléem do mix tradicional. A comunicacdo se refere a

qualidade da informacéo dos produtos a venda, bem como a clareza das condic¢Ges de venda e



38

termos de entrega. A informacéo, até um certo ponto, pode compensar a falta de contato fisico
com o produto, reduzindo a incerteza.

O modo como vendedores on line processam os pedidos e entregam o0s produtos tem um
impacto imediato na propensdo dos consumidores em comprar novamente no site. Métodos
alternativos de pagamento, entregas rapidas, op¢des de entregas flexiveis e rastreabilidade de
pedidos sdo elementos do processo de execucdo que devem ser observados.

Os fatores ligados aos produtos, tais como marca, sortimento, funcdes e apresentacdo
podem ser melhorados através de técnicas tridimensionais ou métodos de alta tecnologia. Em
relacdo ao preco, apesar da idéia generalizada de que internautas procuram por pre¢os mais
baratos, pesquisas mostram que apenas oito por cento dos usuarios da América do Norte sdo
cacadores agressivos de preco, e apenas trinta por cento dos gerentes de compra identificam
precos baixos como o beneficio mais importante nas compras on line (THE MCKINSEY
QUARTELY, 2001, apud CONSTANTINIDES).

Observa-se que as duas estruturas conceituais procuram cobrir topicos semelhantes,
relacionados com uma estrutura ideal de loja virtual. A diferenca estd localizada na
categorizacdo de alguns fatores chave.

As duas estruturas também ressaltam a importancia da caracterizagdo do publico alvo
para que se possa construir a loja virtual baseada em seu perfil e necessidades, partindo de

uma visdo de mercado.

2.1.6 Beneficios e Barreiras ao Comércio Eletrdnico de Varejo

Os principais beneficios do comércio eletrdnico para o comprador, em contraste com
compras efetuadas em lojas fisicas sdo precos potencialmente menores, disponibilidade a
qualquer hora do dia e da noite, e comodidade na compra, ndo necessitando sair de casa. Por
outro lado, as desvantagens estdo ligadas ao tempo de espera para receber as mercadorias
compradas e a impossibilidade de tocar e sentir produtos antes da compra (KOTLER, 1999).

Uma das barreiras ao aumento do comércio eletrdnico em paises em desenvolvimento
refere-se ao uso de tecnologias que exigem a identificacdo do computador a fim de registrar
seu perfil de uso, uma vez que grande parte dos usuarios acessa fora de casa, no trabalho, ou
em cibercafés. Outras limitagBes estdo relacionadas com o alto custo dos servigos de telefonia
e a pequena escala no uso de cartdo de crédito (KIRKMAN, 1999).
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A fim de que o comércio eletrdnico possa dar o retorno do investimento as empresas é
necessario que exista uma massa critica de usuarios. Algumas barreiras para alcangar essa
massa critica sdo abordadas por HOFFMAN et al. (1997):

e Facilidade de acesso: esta ligado a problematica da conexdo a Internet, especialmente de
velocidade rapida (banda larga), bem como a difusdo de computadores e modens nas
residéncias dos usuarios.

e Facilidade de uso: relativa a facilidade de uso das tecnologias e softwares necessarios para
a navegacao na Internet, bem como o preco e os riscos ligados a privacidade e seguranca.
O desenvolvimento de tecnologias amigaveis ao usuario é tdo importante quanto a propria
tecnologia usada no comércio eletrénico.

e Seguranca na transmissdo de informacGes: relacionado a seguranca de envio de
informacdes pessoais e financeiras através da Internet, tal como numeros de cartGes de
crédito.

e Mensuracdo da Web: refere-se a auséncia de numeros confidveis a respeito do total de
usuérios existentes, refletindo na dificuldade de tomada de decisBes para gastos com

investimentos pelos empresarios.

Por outro lado, outros beneficios que as empresas alcancam estdo relacionados com a
diminuigdo de custos pela negociacdo direta, evitando custos de intermediacdo, além da
diminuicdo do tempo para a conclusdo dos negécios e a oportunidade de conhecer melhor o
perfil e as necessidades dos clientes através da tecnologia do comercio eletrénico.

Em estudo recente, Constantinides (2005) mediu o grau de importancia entre os fatores-
chave de sua estrutura conceitual para lojas virtuais, divididos em Usabilidade, Interatividade,
Confianca, Estética e mix de Marketing. O fator mais valorizado foi a “Confianca”, seguido
do “mix de Marketing”. A confianca esta relacionada com o grau de seguranca e credibilidade
que a loja virtual reflete para o cliente, sendo que sua auséncia pode comprometer todo o
processo de compra virtual. E compreendida como um conjunto de elementos que garantem a
credibilidade da loja virtual (privacidade, meios de pagamento seguros, garantias de
recebimento ou devolucéo de produtos, e confidencialidade das informacdes pessoais).

Rennhard et al. (2004) alerta para a falta de privacidade como sendo um dos principais
motivos da baixa confianga no comércio eletronico. Os clientes devem fornecer dados

pessoais e financeiros (nUmero de cartdo de crédito) a fim de concretizar a compra, restando



40

inseguros em relacdo ao destino e uso dessas informacdes, sentimento refor¢ado pela falta de
contato pessoal ou direto com os operadores da loja virtual.

As estruturas conceituais demonstram a complexidade do comércio eletrénico para lojas
virtuais, identificando os fatores chave para sua criacdo, bem como quais s&o 0s mais
importantes para o cliente final. O planejamento deve partir de uma visdo de mercado,
identificando o perfil e necessidades do publico-alvo. No proximo topico é referenciada a
pesquisa de mercado como instrumento de identificacdo dos itens de qualidade para a criacdo

de lojas virtuais sob a 6tica do cliente.

2.2 PESQUISA DE MERCADO

A primeira etapa para uma estratégia de Marketing consiste na pesquisa de mercado, na
qual o pesquisador podera coletar e analisar dados de um determinado publico, identificando
suas caracteristicas demograficas, padrdes de uso dos produtos, bem como quais itens de
qualidade s&o valorizados e seu respectivo grau de importancia (KOTLER, 1997).

As etapas para elaboracdo de uma pesquisa se dividem em identificacdo do problema,
definicdo dos objetivos, selecdo do método de pesquisa, coleta de dados, e analise. A pesquisa
poderd ser qualitativa, procurando identificar as relagdes de consumo em profundidade, ou
quantitativa, através de uma amostra estatistica, visando extrapolar os resultados obtidos para
a populacdo em estudo. (SAMARA; BARROS, 1997).

A definicdo do problema é a primeira e mais importante etapa do projeto da pesquisa, 0
qual ira definir os objetivos e a escolha do método a ser utilizado. Nesse sentido Kotler (2003)
também enfatiza a importancia da correta definicdo do problema, a qual ndo deve ser muito
ampla, nem muito limitada, evitando excessos de informacGes desnecessarias, ou falta de
informacao que ndo suporte o0 objetivo da pesquisa.

Na pesquisa qualitativa é possivel conhecer a opinido dos consumidores, seus habitos de
compra, bem como detectar sugestdes exploratdrias de carater qualitativo. Pode ser realizada
através de entrevistas individuais ou discussfes em grupos, de carater homogéneo (perfis
semelhantes) dentro da estratificacdo do publico-alvo. Os resultados detectam tendéncias nao-
mensuraveis, ndo podendo ser generalizados para a populacdo, necessitando para isso 0
complemento de uma pesquisa quantitativa (SAMARA; BARROS, 1997).
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O instrumento de pesquisa qualitativa mais amplamente utilizado é o questionario,
devido a sua flexibilidade para coletar dados primarios. E representado por um conjunto de
perguntas abertas (de carater exploratério) ou fechadas (de escolha limitada pela pesquisa),
direcionadas ao publico-alvo (KOTLER, 2003).

J& na pesquisa quantitativa o objetivo é quantificar as relagdes de consumo, partindo de
uma amostra, a fim de extrapolar o resultado para toda populacdo em estudo, através da
estatistica. A coleta dos dados pode ser realizada através de contato pessoal, telefone,
correspondéncia ou interativo. No método interativo ha a interagdo entre o consumidor e um
computador, que pode estar presente no local da pesquisa (quiosques) ou via Internet. E
considerado um dos mais adequados pela rapidez na coleta e diminuicéo dos erros decorrentes
da interferéncia humana (SAMARA; BARROS, 1997).

Kotler (2002) amplia a importancia dos métodos interativos, podendo ser utilizados
também como grupos de discussdo em conversas on line, e entrevistas ou questionarios por e-
mail. As empresas estardo conectadas umas as outras e a seus clientes em uma rede virtual, e
as informacdes poderdo fluir praticamente sem custo algum.

A escolha do método bem como a formulacdo das perguntas deve estar voltada ao
objetivo da pesquisa, utilizando a linguagem dos entrevistados, e estruturada em uma
sequéncia légica. Segundo Batessini (2002), em pesquisas tradicionais, a preferéncia do
consumidor € mensurada a partir de avaliacdes independentes, questionando quais sdo 0s itens
de qualidade mais importantes de um produto ou servigo. Essa sistematica podera diminuir o
realismo da avaliagcdo, pois os consumidores tendem a considerar todos o0s itens importantes,
conferindo notas altas a todos. Por isso € também necessaria uma simulacdo prévia a fim de
identificar possiveis falhas ou ambiglidades no método utilizado (SAMARA; BARROS,
1997).

A pesquisa também deve levar em consideracdo o comportamento do consumidor em
estudo. Existem duas grandes categorias de modelos de escolha no comportamento do
consumidor: 0s compensatorios e nao-compensatorios (SETH et al., apud BATESSINI,
2002). No modelo compensatério todos os itens de qualidade séo considerados, e a presenga
ou auséncia de um item podera ser compensada por outro. No modelo ndo-compensatério o
consumidor ndo realiza o trade off de um item por outro, avaliando as alternativas de forma
categorica, pela presenca ou auséncia dos itens considerados mais importantes (LEE;
GEISTFELD apud BATESSINI, 2002).

Em relagdo ao comércio eletrénico, alguns de seus itens de qualidade podem ser nao-

compensatdrios. Segundo Gann (apud Cox; Dale, 2002), paginas que demoram acima de doze
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segundos de download podem ocasionar o abandono da loja por setenta por cento dos
usudrios. Ou seja, a deficiéncia desse item poderad implicar na desisténcia da compra pelo
usuario, ndo realizando o trade off com os demais itens (design, seguranca, mix de Marketing,
etc.) para definir sua escolha.

Da mesma forma, o fator confianca, demonstrado por Constantinides (2005) como um
dos mais importantes para o cliente virtual, tende a ser considerado como nao-compensatorio.
Na sua auséncia ou deficiéncia o cliente é levado a abandonar o processo de compra, por mais

que outros fatores chave estejam presentes (variedade de produtos, design funcional, etc.).

2.2.1 Pesquisa de Mercado On Line

A aplicacdo da pesquisa de mercado do presente trabalho foi realizada através de uma
pesquisa on line no Web site da empresa. Dessa forma sdo referenciados a seguir 0s principais
conceitos referentes a pesquisa de mercado via Web.

A pesquisa de mercado on line é toda aquela conduzida através da Internet, a qual pode
incluir pesquisas por correio eletrénico, pesquisas baseadas em paginas Web, entrevistas e
grupos focados on line. Comparada com a pesquisa tradicional, a pesquisa on line € um meio
mais rapido e barato de se coletar informacfes (MILLER; DICKSON, 2001).

Segundo Baker e Mounsey (2003) o atual ambiente mercadoldgico esta caracterizado
pela incerteza e mudanca continua, com um novo consumidor alternando papeis entre cliente
tradicional e cliente virtual (comprador de lojas eletrénicas), estando cada vez mais
preocupado com o uso indevido de seus dados pessoais. O foco da lucratividade mudou do
produto para o cliente, tornando-se este o principal direcionador do processo de Marketing.
Dessa forma, pesquisadores devem ir além das fontes tradicionais da pesquisa de mercado,
construindo novas ferramentas que englobem os diversos fluxos de informacdes disponiveis
neste novo ambiente multi-dados.

A importancia dada a privacidade pelo consumidor tende a aumentar para qualquer tipo
de pesquisa de mercado on line. Porém, quando conduzida adequadamente, respeitando os
limites da privacidade, podera beneficiar empresas de todos os tamanhos, aumentando sua
competitividade e entregando maior valor agregado a seus clientes. Novas formas de

pesquisas podem ser desenvolvidas no ambiente on line tais como determinar a sensibilidade
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de produtos a diferentes faixas de precos, ou testar a fidelidade a marca em relacdo a outros
produtos com precos inferiores (AGRAWAL et al., 2004).

As pesquisas via Internet possuem pontos fortes e fracos, os quais devem ser adaptados

ao escopo e populacdo a que se destinam. Como principais pontos fortes Evans e Mathur
(2005) destacam:

Alcance Global: atualmente os internautas ja contam com mais de um bilh&o de usuérios
podendo alcancar pessoas de diferentes paises ou regifes a custos baixos e de forma
rapida.

Aplicacdes tanto para B2B como B2C, englobando ndo somente as pesquisas com o
consumidor final, mas também entre empresas.

Flexibilidade: podem ser conduzidas de diversas formas, tais como e-mail com a pesquisa
embutida, e-mail com link para uma pagina na internet, visitacdo em Web sites com a
pesquisa em paginas html, bem como possuir diferentes versdes de questionarios baseados
na lingua, profissdo, perfil socio-econdmico ou outros atributos de interesse do
pesquisador.

Velocidade, tempo e conveniéncia: podem alcancar diferentes regides geogréaficas e serem
respondidas de acordo com a disponibilidade de tempo do respondente, em um prazo
muito curto de tempo.

Inovacdes tecnologicas e facilidade de entrada de dados: a tecnologia de Internet propicia
maior controle e flexibilidade na forma como as informagdes sao apresentadas, bem como
na entrada coleta dos dados através de bancos de dados que automaticamente armazenam
as respostas em tempo real.

Diversidade de questionarios: pesquisas on line podem ser apresentadas em diversos
formatos tais como questdes de multipla escolha, escalas, questdes em formatos
multimidia, com respostas simples ou de multipla escolha, e até questdes abertas.

Baixo custo de administracdo: como as pesquisas ndo necessitam de entrevistadores nem
postagens de correio, bem como a coleta é feita automatica com tecnologia de banco de
dados, os custos diminuem muito em comparagdo com as pesquisas tradicionais, além da
rapidez na tabulagéo dos dados.

Facilidade de acompanhamento: devido ao baixo custo do e-mail os pesquisadores podem
facilmente enviar lembretes aos respondentes para agilizar o processo da pesquisa.
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e Amostragem: trabalhando em conjunto com empresas de pesquisa pode-se conseguir uma
grande amostragem de maneira rapida e a baixo custo, bem como amostras selecionadas,
de acordo com um perfil pré-definido.

e Controle da ordem de respostas: gracas a tecnologia de Internet e banco de dados o
questionario pode ser construido de forma a conduzir o respondente e evitar questdes nao
respondidas ou incompletas, impedindo o avanc¢o das respostas da pesquisa.

e Conhecimento das caracteristicas dos respondentes versus ndo-respondentes: as empresas
podem se beneficiar quando utilizam seu proprio banco de dados de clientes para realizar
a pesquisa, ndo necessitando coletar novamente dados de cadastro, bem como podem
acessa-los de modo personalizado, comparando ap6s o0s resultados com o0s ndo-

respondentes.

A questo tecnoldgica podera trazer um beneficio extra na validagdo de questionarios. E
possivel medir o tempo em que o usuario demanda em cada questdo de forma a perceber
melhor o entendimento das perguntas e identificar questionarios de baixa qualidade. Aliado a
isso, a interatividade proporcionada pela tecnologia Web proporciona inimeras vantagens se
comparadas com outros métodos autodirigidos (postal, fax) tais como, explicar termos
desconhecidos mediante “baldes explicativos” que aparecem quando se passa 0 mouse sobre
eles, emissdo de mensagens na tela quando o respondente esquece de preencher alguma
questdo ou o faz de maneira incorreta, ou mesmo assisténcia on line mediante um link de
ajuda dentro da propria pesquisa (GRANT et al., 2005).

O resultado da pesquisa on line pode ser potencializado se a empresa oferecer servigos
via Web com o objetivo de coletar dados de forma constante, desenvolvendo uma base de
clientes na qual poderd obter informacdes de mercado de forma continua (LOCKETT,;
BLACKMAN, 2004).

Por outro lado, os pontos fracos da pesquisa on line devem ser minimizados e
eliminados sob pena de prejudicar todo o escopo da pesquisa. Como principais pontos fracos
Evans e Mathur (2005) destacam a crescente rejeicdo de e-mails considerados como “lixo
virtual” bem como a questdo da seguranca na qual os usuarios tém receio de clicar em um link
recebido por e-mail sob pena de serem contaminados por algum virus.

Além disso, a amostragem deve ser conduzida de acordo com o perfil da populacdo em
estudo, sendo que o atual perfil de internautas pode ndo condizer com essa realidade. As
perguntas devem ser realizadas de forma clara e condizente com o perfil da amostra bem

como ter atencdo com o uso de tecnologias de Internet que necessitem computadores com
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software especificos, os quais podem ndo funcionar em respondentes que possuem
computadores mais antigos com tecnologia ultrapassada (EVANS; MATHUR, 2005).

Se por um lado a pesquisa on line pode trazer beneficios sob o ponto de vista de custo e
tempo de aplicagdo, por outro lado os pesquisadores devem ter certeza de que 0s provaveis
ganhos em eficiéncia ndo mascarem erros metodoldgicos, uma vez que a amostra deve ser
dimensionada corretamente, independente do meio escolhido (Web, postal, fax, telefone, etc.)
(MCDONALD; ADAM, 2003).

A rédpida disseminacédo da Internet pode induzir ao entendimento de que amostragens de
pesquisas via Web sdo viaveis para representar uma populagcdo, em comparacao, por exemplo,
com pesquisas via telefone. Apesar das diferencgas entre 0os meios estarem diminuindo, ainda
se encontram discrepancias de amostra, com grupos étnicos super dimensionados e outros sub
dimensionados, necessitando haver ajustes na amostragem via Web (ROSTER et al., 2004).

Cobanoglu et al. (2001) demonstrou que pesquisas realizadas pela Web podem
apresentar vantagens em relacdo a utilizacdo do fax ou correio, apresentando uma maior taxa
de respostas e menor custo. Sua conclusdo derivou de uma pesquisa realizada somente com
professores universitarios, os quais estdo habituados com o uso de e-mail e Internet, o que
pode estar indicando que quando aplicado em uma amostragem corretamente dimensionada, e
com acesso a Internet, minimiza-se a possibilidade de erros e beneficia-se das vantagens da
utilizacdo da pesquisa on line.

Klapowitz et al. (2004) também sugere que em uma populacdo na qual os membros
tenham acesso a internet, a pesquisa via Web pode atingir taxas de respostas comparaveis a
pesquisas impressas via correio, desde que a pesquisa via Web seja precedida de um e-mail
como lembrete para o preenchimento. A vantagem de custo decorrente do uso de e-mail em
conjunto com pesquisas on line sugere que este pode ser um método apropriado para
populacdes que tenham total acesso a Internet.

No emprego de pesquisas on line, varias empresas tém utilizado prémios como forma de
motivar o preenchimento e aumentar a taxa de respostas. Isso deve ser feito de forma ética,
cumprindo com o prometido, bem como ndo provocando um viés na pesquisa. Isso podera
ocorrer se o prémio for algo de grande valor no qual o respondente apenas esta interessado em
participar do sorteio, e ndo do escopo da pesquisa. O incentivo ndo deve de forma alguma
afetar as respostas da pesquisa (COBANOGLU; COBANOGLU, 2003).

Ponderando os pontos fortes e fracos do uso da pesquisa on line, Evans e Mathur (2005)
destacam quais seriam os melhores usos para esse método de pesquisa:
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e Quando existe a necessidade de uma grande cobertura geografica ou uma grande amostra
é desejada.

e Quando se tem acesso a uma boa lista de amostragem através do banco de dados da
empresa ou de uma lista valida filtrada por perfil.

e Quando se necessita dividir a amostra, com questionarios dirigidos para cada perfil.

e Quando a pesquisa necessita ser realizada periodicamente, uma vez que 0s custos de
desenvolvimento ja foram diluidos na primeira aplicacéo.

e Quando se necessita um forte controle metodoldgico, tal como ordem de respostas,
preenchimento de campos e direcionamento na ordem de perguntas.

e Quando se necessita ou se pode aprimorar o resultado pelo emprego de tecnologias
multimidia (fotos, animacGes, demonstracdes, etc.).

e Quando a interagdo pessoal com os respondentes ndo € necessaria.

e Quando o tempo para terminar a pesquisa é reduzido.

e Quando o pesquisador deseja examinar o comportamento dos respondentes em relacdo ao
preenchimento da pesquisa, contribuindo para a validagdo e melhoramento do

questionario.

A amostragem da pesquisa deste trabalho foi realizada através do banco de dados de
clientes da empresa, com 0 envio de e-mails convidando-os para o preenchimento do
questionario on line, obedecendo aos critérios de dimensionamento da amostra, apresentados

no capitulo 3.

2.3 DESDOBRAMENTO DA FUNCAO QUALIDADE

Uma vez que o comércio via lojas virtuais na Internet possui varios itens de qualidade
demandada, ndo basta apenas pesquisar as necessidades dos clientes, mas também priorizar o
conjunto de itens que sdo mais importantes, visando a eficacia no planejamento das melhorias
na loja virtual. Para atingir esse objetivo foi utilizado o Desdobramento da Funcao Qualidade
(QFD), referenciado neste tdpico.

O Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD) vem sendo amplamente utilizado nas

areas de manufatura, e mais recentemente adaptado ao setor de tecnologia da informacéo
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como uma ferramenta eficaz de planejamento e desenvolvimento. A seguir € realizada uma

revisao conceitual identificando suas mais recentes aplicacdes na area em estudo.

2.3.1 Conceituacédo e Aplicacdo do QFD

O método Desdobramento da Fungdo Qualidade (QFD) foi inicialmente desenvolvido
no Japdo e largamente utilizado pelas empresas daquele pais, onde a idéia central era que 0s
produtos deveriam ser projetados de forma a refletir as necessidades dos clientes. Embora
tenha sido inicialmente desenvolvido para ser utilizado no planejamento de produtos, sua
aplicacdo em servicos é também apropriada (FITZSIMMONS et al., 2000).

Atuando como uma ferramenta de planejamento, o0 QFD procura esclarecer e solucionar
problemas pelo sistema antecipado, tentando atingir todos os pontos, a partir do projeto até a
producdo. Ou seja, o propoésito do desdobramento da qualidade é a propria busca antecipada
da solugéo de problemas (AKAO, 1996).

Por outro lado, ndo deve ser visto apenas como uma ferramenta para desenvolvimento de
um produto especifico, mas também uma ferramenta para a melhoria continua, enfatizando o
impacto da inovacdo e aprendizado organizacional. Deve fazer parte da cultura da empresa e
representar uma mudanca cultural na organizagcdo (GOVERS, 2000).

A aplicacdo do QFD ja abrange as mais diversas areas, da engenharia aos Servicos,
alcancando aplicacGes em todos os continentes, seja no setor automobilistico, de software,
setor elétrico, educacdo, e design de novos produtos. O desenvolvimento de novos produtos
engloba diversos processos, desde marketing, planejamento, design, preparacdo da producéo,
inspecdo, até vendas. O QFD previne o aparecimento de problemas através de um processo
que engloba o desenvolvimento de produtos e servicos do inicio ao fim (AKAO; MAZUR,
2003).

2.3.2 Usos do QFD em Tecnologia da Informagéo

A aplicacdo do QFD em éreas relacionadas a tecnologia da informacdo é recente, com

enfoques em desenvolvimento de software, sistemas de suporte a deciséo, interfaces homem-
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maquina, sistemas de informacdo, sistemas integrados de gerenciamento e paginas Web
(CHAN; WU, 2002).

Evidéncias apontam para a crescente importancia e uso do QFD na area da informacéo,
especificamente no desenvolvimento de software. Uma analise de 25 projetos de
desenvolvimento de software em seis empresas de tecnologia da informagdo (Digital
Equipment, AT&T, Hewlett-Packard, Texas Instruments, IBM, CSK) pela Universidade do
Texas demonstrou que as especificaces de engenharia de software desenvolvidas através do
QFD sdo qualificadas como melhores do que os métodos tradicionais, nos doze critérios
utilizados. Uma das razBes estd relacionada com a melhor comunicacdo entre o time de
desenvolvimento, bem como entre estes e o cliente final, e o melhor preenchimento das
expectativas dos clientes (HAAG apud HERZWURM; SCHOCKERT, 2003).

O desenvolvimento de software através do uso do QFD tem sido proposto com a
finalidade de formalizar e transformar as necessidades dos clientes em um conjunto de
especificacGes de design do sistema, permitindo quantificar as prioridades e explicitar os
relacionamentos entre as especificacGes requeridas. Isso tem levado os pesquisadores a
desenvolver um modelo especifico para aplicagdo em software, denominado Software Quality
Function Deployment (SQFD), ou seja, um desdobramento da funcdo qualidade adaptado ao
desenvolvimento de software (BARNETT; RAJA, 2001).

Diferentemente da aplicacdo do QFD no desenvolvimento de produtos, o software é
identificado ndo pelas suas caracteristicas fisicas, e sim pelo seu comportamento. Ndo é
avaliado pelo que ele é e sim pelo que ele faz. Nesse caso significa que é dificil transformar
necessidades de clientes em caracteristicas de qualidade mensuraveis, necessitando incorporar
ndo somente essas caracteristicas, mas também suas funcdes (HERZWURM; SCHOCKERT,
2003).

Segundo Stabile (2001), um aspecto comum em muitas organizacGes € a existéncia de
uma desconexao entre os usuarios e os desenvolvedores de software, gerando sistemas de
informacdes para atender necessidades operacionais basicas e com enfoque tecnoldgico. A
informatica é utilizada como um fim em si, onde a interacdo dos desenvolvedores com o
usuario final ¢ minima, contribuindo para a geracéo de sistemas de baixa qualidade.

Os métodos existentes de especificacfes de engenharia de software estdo focados em
obter dados, construindo funcdes e modelos de processos de natureza técnica. Os
consumidores que ndo estdo familiarizados com tal linguagem apenas compreendem esses
modelos em um grau insatisfatério, resultando em problemas de comunicacdo com 0s

desenvolvedores do sistema. Por outro lado, o emprego do QFD proporciona um mecanismo
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de comunicacdo sistematico e informal cujo objetivo é desenvolver ndo todas as
caracteristicas técnicas possiveis, mas aquelas que os clientes demandam, contemplando suas
necessidades (HERZWURM et al., 2002).

Web sites também sdo estruturados com softwares cuja interface esta disponivel na
internet, em um conjunto de funcionalidades a servico do cliente final. A complexidade da
estruturacdo de um Web site tem evoluido, partindo de um simples desenvolvimento de design
e contetdo no inicio das aplicacdes na Internet, para uma evolucdo de contexto empresarial,
com um publico diversificado e sofisticado. Nesse sentido, 0 QFD pode ser utilizado para 0
desenvolvimento de sites cada vez mais complexos e de alta demanda em qualidade
(IOANNOU et al., 2004).

Observa-se que um dos beneficios resultantes do emprego do QFD reside na melhor
comunicacdo entre desenvolvedores e cliente final, aspecto pouco desenvolvido no
desenvolvimento de software tradicional. No caso de lojas virtuais, 0 uso do QFD podera
prevenir erros futuros, antecipando as necessidades dos clientes ja na fase de planejamento,

incorporando suas necessidades sob a forma de funcionalidades no site.

2.3.3 Usos do QFD em Comércio Eletronico

O contexto de comércio eletrdnico, entendido como a compra e venda de produtos e
servigos pela Internet, em especial na Web, € um dominio relativamente novo, marcado por
rapidas mudancas em tecnologia. Tempo e criatividade sdo importantes fatores de sucesso
nesse ambiente instavel e constantemente servido de solugdes técnicas inovadoras. Herzwurm
e Schockert (2003) prop6em uma variacdo do QFD para aplicacdes em comércio eletrénico,
denominado de Continuo QFD (CQFD) que leva em consideracdo esse tipo de ambiente de
mudanca.

O CQFD para desenvolvimento de aplicacbes de comércio eletrdnico, apresentado na
Figura 5, envolve trés passos de planejamento, cada um representado por uma matriz de
priorizacdo: (i) Planejamento Conceitual, (ii) Planejamento dos componentes, e (iii)
Planejamento da Tecnologia. Dos trés passos, apenas 0 Planejamento Conceitual € realizado
pelos clientes e desenvolvedores, sendo os dois restantes de responsabilidade apenas dos

desenvolvedores.
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Trade offs
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A 4
Planejamento de
Tecnologia

Figura 5 — Esquema para uma aplicacdo de CQFD em comércio eletronico.
Fonte: HERZWURM e SCHOCKERT (2003).

O planejamento conceitual se refere a casa da qualidade no QFD onde o preenchimento
das suas correlacdes € determinado pela “voz do time de desenvolvedores”.

O planejamento de componentes determina as funcgdes especificas priorizadas na casa da
qualidade, relacionando-as aos componentes Web que preencherdo essas funcdes, tais como
menus, links, mecanismos de busca, etc.

A Ultima matriz, denominada planejamento de tecnologia, refere-se aos componentes
tecnoldgicos ou pacotes de tecnologia necessarios para se atingir as especificacdes das
caracteristicas de qualidade requeridas pelos clientes e priorizadas na casa da qualidade
(planejamento conceitual).O processo € realizado de maneira continua, em face das rapidas
mudancas no ambiente tecnoldgico e de mercado (novas necessidades dos clientes).

O foco sempre recai nos itens mais importantes requeridos pelos clientes bem como nas
caracteristicas de qualidade mais fortemente correlacionadas.A fim de aplicar o principio de
continua adaptacdo as mudancas, a pratica, planejamento e desenvolvimento no CQFD séo
efetuados simultaneamente, resultando sempre em um produto com as caracteristicas mais

importantes sob a ética do cliente. A cada nova demanda motivada por mudangas no ambiente
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tecnologico é realizada uma nova rodada no CQFD, ajustando 0s novos parametros de acordo
com as necessidades dos clientes e a opinido do time de especialistas envolvidos.

O embasamento da abordagem continua no emprego do CQFD, na qual o produto ndo
cessa de sofrer adaptacdes frente as demandas dos clientes, reside na capacidade de entregar
um produto que preencha suas necessidades em um ambiente com caracteristicas de restricdes
de tempo e condicBes de desenvolvimento, mudanca continua e instabilidade (HERZWURM
etal., 2002).

Park (2002) ressalta a viabilidade do aprimoramento de design em Web sites com o uso
de QFD em contraste com outras técnicas consideradas conceituais e qualitativas, onde é
enfatizado apenas layout, simplicidade no texto ou estilo. O emprego do QFD pode identificar
os elementos que exercem impacto na performance e sensibilidade subjetiva dos usuarios,
guantificando e priorizando o0s itens mais importantes sob a 6tica do cliente.

loannou et al. (2004) também desenvolveu uma adaptacdo do QFD tradicional para a
aplicacdo em lojas virtuais, focando apenas na utilizacdo da casa da qualidade para o
desenvolvimento do Web site.

A adaptacdo compreende quatro fases distintas: (i) Levantamento das necessidades dos
clientes em relagdo ao Web site, localizadas no lado esquerdo da casa da qualidade; (ii)
Identificacdo das caracteristicas do Web site, representando as fungdes que satisfazem a
necessidades dos clientes, localizadas na parte de cima da casa da qualidade; (iii)
Identificacdo dos itens de design, representando 0s elementos que sdo associados as
caracteristicas definidas na fase anterior; (iv) Definicdo de indicadores de design para medir
as funcbes que devam ser monitoradas, tais como numero de visitantes, niUmero de paginas
acessadas, etc.

Além disso, a aplicagdo do QFD em analises de lojas virtuais podera reduzir o alto custo
em tecnologia através da otimizacdo da utilizacdo dos recursos, bem como reducgéo do ciclo
de desenvolvimento devido ao planejamento prévio e incorporacdo da voz do cliente
(SHAIKH et al., 2001).

2.3.4 Modelo de Aplicagdo de QFD em Servicos

A aplicacdo do QFD no presente trabalho esta baseado no modelo conceitual do

desdobramento da funcdo qualidade de Ribeiro et al. (2001), com enfoque na otimizacéo de
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servigos, convertendo as demandas dos clientes em caracteristicas de qualidade, priorizadas
em um plano de melhorias de especificagdes.

O modelo de Ribeiro et al. (2001) foi adaptado para servicos a partir do modelo original
de AKAO (1996), sendo sua aplicacdo comprovada atraves de diversos artigos e dissertacdes
de mestrado pelo departamento de Engenharia de Producdo da Universidade Federal do Rio

Grande do Sul (UFRGS), disponiveis no site www.producao.ufrgs.br .

Através de uma pesquisa de mercado identificam-se os itens da qualidade demandada os
quais sdo desdobrados na Matriz da Qualidade e posteriormente priorizados. A matriz da
qualidade é uma das principais ferramentas na aplicacdo do QFD, sendo sua estrutura
dependente do objetivo, estdgio e escopo do projeto em analise, facilitando a traducgédo de
necessidades em posteriores especificacdes de design em um projeto (SHIN et al., 2002).

O modelo, apresentado na Figura 6, é constituido de trés matrizes principais: (i) a matriz
da qualidade, construida a partir do desdobramento da qualidade demandada e das
caracteristicas de qualidade; (ii) a matriz dos servigos, construida a partir dos desdobramentos
dos procedimentos de prestacdo dos servicos; e (iii) a matriz dos recursos, construida apds os
desdobramentos dos itens de pessoal e infra-estrutura.

No modelo de Ribeiro et al. (2001), a priorizacdo das caracteristicas de qualidade das
matrizes gera o posterior planejamento da qualidade, composto dos planos de melhoria das
especificacBes, melhoria dos procedimentos, e melhoria da infra-estrutura e recursos
humanaos.

A descricdo das etapas do método é apresentada em detalhes no capitulo 3.
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Figura 6 — Modelo conceitual de QFD para servicos.

Fonte: Ribeiro et al. (2001).
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3 METODO

As estruturas conceituais de QFD adaptadas ao comércio eletrbnico de Herzwurm e
Schockert (2003), exigem uma aplicacdo continua do QFD para ambientes instaveis e de
mudanga continua.

As matrizes dos servi¢cos e recursos no modelo de Ribeiro et al. (2001) podem ser
adaptadas respectivamente para a matriz do planejamento dos componentes Web e a matriz do
planejamento de tecnologia, relativos ao modelo de Herzwurm e Schockert (2003). O
desenvolvimento dessas matrizes exige a participacdo de especialistas em tecnologia da
informacdo a fim de desdobrar as necessidades dos clientes em componentes tecnoldgicos, o
qual ndo sera desenvolvido nesse trabalho por limitagcdes de custo. Dessa forma o presente
trabalho abordard somente o desenvolvimento da matriz da qualidade seguido do plano de
melhoria das especifica¢bes (Figura 6, numero 1) dentro do modelo conceitual de Ribeiro et
al. (2001).

O método utilizado é descrito em detalhes na sequiéncia, com a aplicacdo do QFD em
uma loja virtual para acessorios musicais.

O metodo contempla a aplicacdo de uma pesquisa de mercado nos clientes da empresa
em estudo a fim de identificar os itens da qualidade demandada, seguido da priorizacao das
caracteristicas de qualidade através do método do Desdobramento da Fungdo Qualidade
(QFD), culminando em uma proposta de melhoria das especificagdes das caracteristicas de
qualidade priorizadas.

A escolha do método apdia-se na aplicabilidade das pesquisas de mercado para o
reconhecimento das necessidades dos clientes, seguido da aplicagdo do QFD como ferramenta
para aprimorar o processo de desenvolvimento de aplicagdes tecnoldgicas. Em contraste com
métodos tradicionais da area de tecnologia da informacdo, o QFD proporciona uma maior
interacdo e comunicacado entre desenvolvedores e clientes, bem como possibilita a priorizacéo

de itens chave, incorporando a voz do cliente no processo, de maneira estruturada.
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3.1 PESQUISA DE MERCADO

O primeiro passo para o desdobramento da qualidade € conhecer as exigéncias do
mercado e, para tanto, deve-se realizar uma pesquisa junto aos clientes para verificar suas
reais necessidades. Isto se baseia no conceito de market-in, procurando oferecer ao mercado o
produto ou servigo que o cliente exige (RIBEIRO et al., 2001).

O fundamental para a empresa que esta pensando em desenvolver um produto € decidir
qual mercado ela quer atingir. Isso ocorre porque a chave do sucesso ou insucesso do
desenvolvimento do novo produto esta no fato de um mercado poder absorver ou nédo a
mercadoria desenvolvida (AKAO et al., 1997).

A pesquisa de mercado realizada segue o método de Ribeiro et al. (2001), orientada para
0 levantamento da qualidade demandada no QFD, agrupada nas seguintes etapas: (i)
identificacdo do problema, objetivos, e planejamento da pesquisa, (ii) elaboracdo do
questionario aberto e arvore da qualidade demandada, (iii) elaboracdo do questionario
fechado, e (iv) atribuicdo de pesos para avaliar a importancia dos itens da qualidade
demandada.

3.1.1 Identificacdo do Problema, Objetivos e Planejamento da Pesquisa de Mercado

A identificacdo do problema pode envolver opinides de especialistas, reunides com
grupos de consumidores e consultas a dados secundarios (jornais, livros, artigos cientificos,
etc.), auxiliando a definir o escopo do trabalho. Os objetivos da pesquisa devem contribuir
para a solugé@o do problema, bem como levar em consideracdo o tempo e recursos disponiveis,
e 0 acesso aos detentores e meios de captacdo dos dados.

Na aplicagdo do QFD, o objetivo principal da pesquisa geralmente é o levantamento dos
itens da qualidade demandada pelos clientes, estimando a importancia atribuida a cada item.

No planejamento da pesquisa deve-se determinar as fontes de dados, método e técnica
de coleta, populacdo, tamanho de amostra e processo de amostragem. As fontes de dados
podem ser secundarias, quando ja existem e pertencem a bancos de dados da empresa, do
governo, etc., ou fontes primérias, compreendendo dados que ainda devem ser coletados

diretamente com os clientes. Existem varias técnicas para a coleta dos dados, tais como
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levantamentos bibliograficos, entrevistas com especialistas e grupos focados, observacéo
direta, entrevistas pessoais, por telefone, correio, e-mail ou Internet, e estudos de casos
(RIBEIRO et al., 2001).

Como métodos para se colher dados primarios, além de pesquisas sobre 0s usuarios,
feitas através de entrevistas, pode-se utilizar informacBes de reclamacdes, cartdes de
sugestdes, informacdes internas da empresa, noticiarios do meio, etc., procurando sempre

identificar as verdadeiras exigéncias dos clientes (AKAO et al., 1997).

3.1.2 Elaboragéo do Questionario Aberto e Arvore da Qualidade Demandada

Este trabalho utiliza como primeira etapa a pesquisa qualitativa feita através de
entrevistas individuais, sob a forma de um questionario aberto a fim de identificar os itens da
qualidade demandada pelos clientes.

E importante ressaltar que os resultados da aplicagdo do QFD serdo tdo bons quanto &
qualidade dos dados que sd@o inseridos na matriz da qualidade (IOANNOU et al., 2004),
evidenciando a importancia de um questionario bem estruturado.

A escolha do questionario também deve levar em consideracdo 0s casos em que a
informacdo a ser obtida possuir um carater confidencial, o qual podera prejudicar a coleta das
informacgdes, inibindo os respondentes. No caso da aplicagdo em Web sites o uso de
questionario é apropriado devido ao carater ndo pessoal das informacgdes a serem coletadas
(TAN, 1998).

Para a elaboracdo do questionario aberto sdo definidas questdes amplas sob a forma de
perguntas abertas, alinhadas com os objetivos da pesquisa. As respostas devem expressar 0s
itens de qualidade desejados pelos clientes, expressas em sua propria linguagem. Deve ser
aplicado a um namero de pessoas a fim de auxiliar na elaboracdo da arvore da qualidade
demandada e levantar alternativas para a construgdo do questionéario fechado. O questionario
podera conter perguntas genéricas, seguidas de perguntas mais focadas em um determinado
item de qualidade demandada que interessa ao pesquisador (RIBEIRO et al., 2001).

Apdbs a coleta dos questionarios, as respostas sdo organizadas hierarquicamente, sob
uma estrutura de arvore, podendo contemplar o nivel priméario, secundario e terciario,
resultando na arvore da qualidade demandada. Os itens do nivel primario correspondem aos
itens perguntados no questionario aberto (RIBEIRO et al., 2001).
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Baseado na analise das respostas dos questionarios abertos formula-se os itens
secundarios e terciarios, os quais ainda podem ser complementados com algum item que o
pesquisador deseja considerar, e que ndo foi comentado na pesquisa aberta (RIBEIRO et al.,
2001).

Outros cuidados devem ser tomados na elaboracdo da arvore da qualidade, tais como,
converter as reclamacbes em qualidades positivas, equilibrar 0 nimero de itens terciarios
associados a cada item do nivel secundario, e ser composta de itens mutuamente exclusivos

para a correta atribuicdo dos pesos aos itens da qualidade demandada (RIBEIRO et al., 2001).

3.1.3 Elaboracéo do Questionario Fechado

A partir da arvore da qualidade, elabora-se o questionario fechado, com perguntas
objetivas e neutras, o qual ira questionar a importancia que o cliente atribui a cada item dos
niveis secundario e terciario.

Também devera conter os dados de identificacdo (sexo, regido, idade, etc.), solicitacdo
para cooperacgdo e agradecimento antecipado, instrucfes para sua utilizacdo, questdes e forma
de registrar as respostas, e dados para classificar s6cio-economicamente o respondente
(RIBEIRO et al., 2001).

A fim de dimensionar o tamanho da amostra na aplicagcdo do questionario fechado, em
pesquisas aplicadas ao QFD recomenda-se primeiramente estratificar a populacéo através da
identificacdo das caracteristicas relevantes para a pesquisa, as quais constituirdo os estratos,
ou grupos homogéneos (subpopulagdo) da amostra.

Em alguns casos, € necessario segmentar o mercado por classe, idade, localizacao,
porte, etc. Pode ser que as demandas de cada segmento sejam diferentes, podendo conduzir ao
desenvolvimento de novos servigos ou servicos focalizados em necessidades especificas de
um estrato da populagdo em estudo. Quanto maior o grau de heterogeneidade, maior o
tamanho da amostra a ser estudada (RIBEIRO et al., 2001).

Segundo Ribeiro et al. (2001), sdo necessarios 0s seguintes passos para o calculo do
tamanho da amostra:

o Definicdo das varidveis de estratificacdo (idade, sexo, classe social, regido, etc.).
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e Definicdo do nimero de classes para cada variavel estratificada. Exemplo: para a classe
sexo, definir duas classes (masculino e feminino), para idade, jovens e adultos, e assim
por diante.

e Calculo do numero de estratos que € dado pelo produto do nimero de classes de cada
variavel.

e Calculo do nimero de agrupamentos, definido pelo produto do numero de classes das
duas variaveis gque apresentam o maior numero de classes, representando o nuimero de
combinacg6es que podem ser feitas entre as classes de duas variaveis quaisquer.

e Calculo do numero de questionarios por agrupamento usando o formulario da distribuicéo
normal, através da equac&o:

n = z2a2 CV? 1)
ER?
onde za2 é 0 nivel de significancia a ser usado nas estimativas, CV refere-se ao coeficiente
de variacdo e ER refere-se ao erro relativo admissivel, ou seja, 0 erro de estimativa que o
pesquisador esta disposto a aceitar. A Tabela 3 apresenta os valores usuais de za2, CV €

ER, bem como o célculo do nimero de questionarios por agrupamento.

Tabela 3 — NUmero de questionarios por agrupamento, em funcdo do Nivel de significancia
desejado, Coeficiente de Variacdo (CV) e Erro Relativo admissivel (ER)

Nivel de significancia Nivel de significancia Nivel de significancia
elevado moderado baixo
0=0,01; zo2 =2,575 a =0,05; zo2 = 1,960 o =0,10; zo/2 = 1,645
ER Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto

Cv 2,5% 5% 10% 2,5% 5% 10% 2,5% 5% 10%
Baixo 5% 26,5 6,6 1,7 15,4 3,8 1 10,8 2,7 0,7
Moderado 10% 106,1 26,5 6,6 61,5 15,4 3,8 43,3 10,8 2,7
Alto 20% 424,4 106,1 26,5 2459 61,5 154 173,2 43,3 10,8

Fonte: Ribeiro et al. (2001).

O valor usualmente empregado na pratica corresponde a um nivel de significancia o =
0,05. O coeficiente de variacdo retrata a heterogeneidade da populacdo que estd sendo
entrevistada. Porém, o nivel de significancia e o erro admissivel sdo definidos pelo

pesquisador.
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Por ultimo, define-se 0 nimero total de questionarios a serem aplicados que € dado pelo
numero de questiondrios por agrupamento, multiplicado pelo ndimero de agrupamentos
definidos para a pesquisa conforme a Tabela 3.

Em relacdo a distribuicdo do numero de questionarios por estrato, esta pode ser feita de
maneira fixa, proporcional ao tamanho do estrato, ou proporcional a raiz quadrada do
tamanho do estrato.

Na maneira fixa deve-se ter 0 mesmo numero de questionarios para cada estrato,
assegurando a mesma precisdo nas inferéncias relativas a cada estrato ou agrupamento.

Na distribuicdo proporcional ao tamanho do estrato usa-se um tamanho de amostra
proporcional ao tamanho da populacdo de cada estrato, assegurando maior precisdo nas
inferéncias relativas aos maiores agrupamentos. O célculo do nimero de questionarios por

estrato é dado por:

. npi
nqi = ani XTQ (2)

onde ngi é o nimero de questionarios a serem aplicados no estrato i, npi é o tamanho da
populacdo pertencente ao estrato i, € TQ € o numero total de questionarios a serem

aplicados, conforme célculo anterior.

Além disso, os valores resultantes devem ser arredondados para um numero inteiro,
sendo recomendavel limitar o nGmero minimo de questionarios por estrato. No caso de nqi
resultar menor que o minimo, adota-se 0 minimo.

A distribuicdo proporcional a raiz quadrada do tamanho do estrato € um meio termo
entre as duas alternativas anteriores, sendo a equacao utilizada para o calculo:

nqi = ﬂl_xTQ (3)
> i

Antes da aplicacao definitiva € necessario proceder a um pre-teste com algumas pessoas
a fim de identificar possiveis erros de estrutura ou interpretacdo, devendo-se evitar o uso de
linguagem técnica, giria ou termos ambiguos nas perguntas. Deve-se repetir o pré-teste até
que todas as alteracdes sejam feitas e ndo restem mais duvidas, aplicando posteriormente o
questionario no publico-alvo, finalizando com a coleta dos resultados (RIBEIRO et al., 2001).
Da mesma forma, SAMARA e BARROS (1997) apontam a necessidade de listar todos

0s aspectos relevantes ao assunto abordado na elaboragdo do questionario, bem como utilizar
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uma linguagem comum aos entrevistados, simulando possiveis respostas a fim de verificar

problemas de entendimento.

3.1.4 Importancia dos Itens da Qualidade Demandada (IDi)

A atribuicdo dos pesos que irdo definir a importancia dos itens da qualidade demandada
(IDi) podem ser feitos utilizando-se escalas, por exemplo, com notas que variam de zero a
dez, sendo zero o item de menor importancia, e dez o de maior importancia (RIBEIRO et al.,
2001).

Outra forma € atribuir a importancia em termos comparativos, solicitando os
respondentes a enumerar 0s itens mais importantes (primeiro, segundo, terceiro, etc.). Pode-
se utilizar uma escala de respostas de 1 a 5 a fim de reduzir desentendimentos na interpretagédo
da voz do cliente (TAN, 1998).

Também pode ser utilizada uma escala com pesos pré-definidos conforme o grau de
importancia: 0 para sem importancia, 0,5 para importancia pequena, 1,0 para importancia
moderada, 1,5 para importancia grande e 2,0 para importancia muito grande (RIBEIRO et al.,
2001). Os graus de importancia atribuidos aos itens de qualidade demandada devem ser
transformados em pesos percentuais, em todos os niveis, dividindo-se o peso absoluto pelo
total do bloco ao qual ele pertence e multiplicando por 100 o resultado (RIBEIRO et al.,
2001).

3.2 DESDOBRAMENTO DA FUNCAO QUALIDADE

A mais conhecida etapa do QFD é a chamada “Matriz da Qualidade”, composta de uma
matriz a qual analisa as demandas dos clientes em detalhes, e no caso da aplicagdo em
sistemas de informacdo, as traduz em linguagem de desenvolvimento. As caracteristicas da
qualidade séo priorizadas através da sua correlacdo com a qualidade demandada pelos clientes
(HERZWURM et al., 2002).

O método utilizado neste trabalho esta baseado em Ribeiro et al. (2001), e foi composto

pelo desenvolvimento da Matriz da Qualidade, seguido da proposta de melhoria para cada
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especificacdo das caracteristicas de qualidade priorizadas (plano de melhoria das

especificacOes), apresentado na Figura 7.

4) Desdobramento das Caracteristicas
de Qualidade (CQs)

5) Relacionamento dos Itens da
Qualidade Demandada com as
Caracteristicas de Qualidade (DQij)

Ouvir a voz dos Clientes Pesquisa
de Mercado
1) Desdobramento da Qualidade
Demandada
Importancia dos itens da Qualidade
Demandada (IDi)

2) Avaliacéo Estratégica dos itens
da Qualidade Demandada (Ei)
2) Avaliacdo Competitiva dos itens
da Qualidade Demandada (Mi)
3) Priorizagdo da Qualidade
Demandada (IDi*)

6) Especificacdes atuais das CQs

7) Importancia técnica das CQs (1Qj)

8) Avaliacdo da dificuldade de atuacéo
nas CQs (Dj)

9) Avaliacdo Competitiva das CQs (Bj)

10) Priorizagdo das Caracteristicas da
Qualidade (1Qj*)

--------— -

11) Proposta de Melhoria das Especifica¢des das Caracteristicas de Qualidade

Figura 7 — Método proposto de QFD
Fonte: Ribeiro et al. (2001)

Neste trabalho, apds a pesquisa de mercado com a atribuicdo da importancia dos itens
da qualidade demandada (IDi) é realizado um conjunto de onze passos compreendidos no
metodo proposto de Ribeiro et al. (2001):

1. Desdobramento da qualidade demandada na Matriz da Qualidade;
2. Avaliacao estratégica (Ei) e competitiva (Mi) dos itens da qualidade demandada;
3. Priorizacéo dos itens de qualidade demandada (IDi*);

4. Desdobramento das caracteristicas de qualidade (indicadores de qualidade);
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5. Relacionamento dos itens de qualidade demandada com as caracteristicas de qualidade
(DQIj);

6. Especificaces atuais para as caracteristicas de qualidade;

7. Importancia das caracteristicas de qualidade (1Qj);

8. Avaliacdo da dificuldade de atuag&o sobre as caracteristicas de qualidade (Dj);

9. Avaliacdo competitiva das caracteristicas de qualidade (Bj);

10. Priorizacdo das caracteristicas de qualidade (1Qj*);

11. Proposta de melhoria das especificagdes das caracteristicas de qualidade.

3.2.1 Desdobramento da Qualidade Demandada na Matriz da Qualidade

Nesta primeira etapa, a qualidade demandada é desdobrada, formando o cabecalho das
linhas da matriz da qualidade. Dentro desta arvore logica sdo organizados os itens levantados
na pesquisa de mercado, através de um diagrama de afinidades que classifica dados verbais,
coletados sobre um determinado problema, segundo suas afinidades e relagbes naturais
(RIBEIRO et al., 2001).

Na aplicacdo do QFD em Web sites a coluna da esquerda da casa da qualidade sera
preenchida com os fatores “o qué”, representados pela voz do cliente capturada através da
pesquisa de mercado, e estruturada de acordo com os diferentes aspectos das necessidades do
publico alvo. No topo superior da casa da qualidade sdo posicionados os fatores “como”,
derivados da fase anterior e chamados de especificacdes técnicas (TAN, 1997). Essas
especificacOes representam como a empresa responde as necessidades e desejos dos clientes e
no modelo de Ribeiro et al. (2001) sdo denominadas de “Caracteristicas de Qualidade”.

3.2.2 Avaliacao Estratégica e Competitiva dos Itens da Qualidade Demandada

Segundo Ribeiro et al. (2001), a fim de inserir aspectos de mercado na analise, pode-se
corrigir os pesos dos itens da qualidade demandada resultantes da pesquisa de mercado
através de uma avaliacdo estratégica (Ei) e uma avaliagcdo competitiva (Mi).
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Na avaliacdo estratégica (Ei), os itens da qualidade demandada sdo analisados em

relacdo a sua relevancia para os negocios da empresa, podendo utilizar a seguinte escala:

Tabela 4 — Escala para avaliagdo estratégica

Importancia Descricdo
0,5 Importancia pequena
1,0 Importancia moderada
1,5 Importancia grande
2,0 Importancia muito grande

Fonte: Ribeiro et al. (2001).

Na avaliacdo competitiva (Mi) os itens sdo comparados com a concorréncia,

identificando pontos fortes e fracos, através da seguinte escala:

Tabela 5 — Escala para avaliagdo competitiva

Importancia Descrigéo
0,5 Acima da concorréncia
1,0 Similar a concorréncia
15 Abaixo da concorréncia
2,0 Muito abaixo da concorréncia

Fonte: Ribeiro et al. (2001).

3.2.3 Priorizacgdo dos Itens de Qualidade Demandada (1D;)

A avaliacdo estratégica e competitiva permite incluir na analise as informacdes de
mercado, priorizando pontes fracos em relacdo a concorréncia, bem como reforcando quais
itens da qualidade demandada sdo importantes em relacdo aos objetivos estratégicos da
empresa. Dessa forma o QFD leva em consideragdo as necessidades externas (clientes) bem
como as internas (empresa), para a definicdo do conjunto de caracteristicas a serem

priorizadas.



64

Para estabelecer a priorizacao dos itens de qualidade demandada é utilizado o indice de

importancia definido pelos clientes (IDi) para cada item, corrigido pela consideracdo dos

aspectos estratégicos e competitivos, resultando no indice de importancia corrigido (ID;)
representado pela equacéo:

ID” = 1Di x VEi x vMi (4)
Onde:

ID; = indice de importancia corrigido dos itens de qualidade demandada
ID, = indice de importancia dos itens de qualidade demandada

E. =avaliacdo estratégica dos itens de qualidade demandada

M. = avaliagdo competitiva dos itens de qualidade demandada

Para a interpretacdo dos resultados convém ilustrar a priorizacdo dos itens da qualidade

demandada (1D ) através de um gréafico de Pareto (RIBEIRO et al., 2001).

3.2.4 Desdobramento das Caracteristicas de Qualidade

Ap0és a priorizacéo, os itens da qualidade demandada formam um grupo incorporando 0s
itens que podem ser medidos através de indicadores (caracteristicas de qualidade), formando o
cabecalho das linhas da Matriz da Qualidade (RIBEIRO et al., 2001).

As caracteristicas da qualidade irdo traduzir as demandas da qualidade em requisitos
técnicos, mensuraveis e objetivos, e deverdo ser definidas por uma equipe multifuncional, que
tenha familiaridade com o servico em estudo. Deverdo ser mensuraveis, e organizadas em
uma arvore ldogica, localizadas na parte superior da Matriz de Qualidade, formando o
cabecalho das colunas (RIBEIRO et al., 2001).

Ribeiro et al., (2001) alerta para alguns cuidados a serem observados na escolha da lista
final das caracteristicas da qualidade: (i) a lista deve contemplar todas as demandas de
qualidade; (ii) ndo apresentar redundancia com dois indicadores avaliando o mesmo item; (iii)
ndo apresentar problemas de macroindicadores misturados com microindicadores muitas
vezes desdobramentos diretos do anterior; (iv) sempre que possiveis, 0s indicadores devem

ser passiveis de uma medicao rapida.
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Na especificacdo das caracteristicas de qualidade, o objetivo é traduzir cada voz do
cliente em uma ou mais especificacGes técnicas. Elas devem ser formuladas a fim de
satisfazer as necessidades dos clientes, devendo também ser mensuraveis, e globais em sua
natureza (TAN, 1997).

3.2.5 Relacionamento dos Itens de Qualidade Demandada com as Caracteristicas de
Qualidade (DQij)

Nessa etapa os itens de qualidade demandada sdo cruzados com as caracteristicas de
qualidade, preenchendo a matriz da qualidade e estabelecendo a intensidade dos
relacionamentos a qual pode ser feita utilizando-se a seguinte escala de simbolos, conforme

proposto por Mizuno e Akao apud Ribeiro et al. (2001):

Tabela 6 — Escala para avaliacdo da intensidade dos relacionamentos

Importancia Descricdo
Peso 9 J Forte
Peso 3 o Médio
Peso 1 A Fraco

Fonte: Ribeiro et al. (2001).

Segundo Ribeiro et al. (2001, p.72):

[...] o estabelecimento das relacfes é feito respondendo a seguinte questdo:
se a caracteristica da qualidade x for mantida em niveis excelentes, estara
assegurada a satisfagdo da qualidade demandada y? Se a resposta for sim,
entdo a relacdo é forte (9); se a resposta for parcialmente, entdo a relagdo é
média (3), etc.

Os autores também recomendam uma revisdo no caso em que a maioria das relacdes
entre as caracteristicas de qualidade e a qualidade demandada seja fraca, pois nao estardo
representando de forma adequada a qualidade demandada pelos clientes, bem como a matriz
ndo deve apresentar linhas em branco, o que indica que alguma qualidade demandada ndo esta

sendo avaliada pelas caracteristicas de qualidade. Nesse caso deve-se atribuir outras
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caracteristicas de qualidade (indicadores) a fim de que nenhum item de qualidade demandada
néo seja contemplado.

Em lojas virtuais, algumas caracteristicas de qualidade demandada afetam mais de um
item de qualidade. Por exemplo, o nimero de produtos disponiveis a venda afeta itens de
contetdo, performance e usabilidade. Através dessa correlacdo, o emprego do QFD possibilita
identificar os aspectos criticos dos triviais, assegurando que 0s mais importantes serdo
priorizados (IOANNOU et al., 2004).

3.2.6 Especificagdes Atuais para as Caracteristicas de Qualidade

As especificagdes atuais das caracteristicas de qualidade da organizacdo em estudo sdo
listadas na matriz da qualidade, e representam os padrdes vigentes de qualidade (RIBEIRO et
al., 2001).

3.2.7 Importancia das Caracteristicas de Qualidade (1Qj)

A determinacdo da importancia das caracteristicas de qualidade (IQi) € realizada
considerando os relacionamentos que as caracteristicas de qualidade mantém com os itens de

qualidade demandada, através da seguinte equacdo (RIBEIRO et al., 2001):

1Qj = > IDi * xDQij (5)
Onde:
IQj = importancia das caracteristicas da qualidade (importancia técnica)
IDi* = indice de importancia corrigido da qualidade demandada
DQij = intensidade do relacionamento entre os itens da qualidade demandada e das

caracteristicas de qualidade.

3.2.8 Avaliacdo da Dificuldade de Atuacdo Sobre as Caracteristicas de Qualidade (Dj)
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Segundo Ribeiro et al., (2001), nesta etapa é avaliada a dificuldade de modificar as

especificacOes das caracteristicas de qualidade, sugerindo-se a seguinte escala de avaliacao:

Tabela 7 — Grau de dificuldade de atuagéo

Importancia Descricao
0,5 Muito Dificil
1,0 Dificil
1,5 Moderado
2,0 Facil

Fonte: Ribeiro et al. (2001).

3.2.9 Avaliacdo Competitiva das Caracteristicas de Qualidade (Bj)

A avaliacdo competitiva consiste em comparar 0 desempenho da empresa em relacao a
concorréncia, a fim de obter a correta priorizacdo das caracteristicas de qualidade a serem
trabalhadas. Os pardmetros de comparacdo sdo aqueles definidos nas especificacGes atuais
para as caracteristicas de qualidade (item 3.1.8).

Deve-se verificar possiveis inconsisténcias entre a avaliacdo competitiva das demandas
de qualidade e as caracteristicas de qualidade, apurando se ndo existe rigor excessivo na
avaliacdo técnica ou na avaliacdo das preferéncias dos clientes (RIBEIRO et al., 2001).

A seguinte escala de avaliagdo é sugerida por Ribeiro et al. (2001):

Tabela 8 — Grau de Avaliacdo Competitiva das Caracteristicas de Qualidade

Importancia Descricdo
0,5 Acima da Concorréncia
1,0 Similar a Concorréncia
1,5 Abaixo da Concorréncia
2,0 Muito abaixo da Concorréncia

Fonte: Ribeiro et al. (2001).
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3.2.10 Priorizacdo das Caracteristicas de Qualidade (1Qj*)

A priorizacdo das caracteristicas de qualidade visa identificar quais sdo as caracteristicas
que, se desenvolvidas, terdo um maior impacto na satisfacdo dos clientes, sendo para isso
utilizado um indice de importancia corrigido (1Qj*), dado pela equacdo (RIBEIRO et al.
2001):

1Qj* =1Qj x \/Dj x +/Bj (6)

Onde:

IQj* = importancia corrigida das caracteristicas de qualidade

IQj = importancia das caracteristicas de qualidade (importancia técnica)
Dj = avaliacdo da dificuldade de atuagéo

Bj = avaliacdo da competitividade (comparacéo técnica)

Também € conveniente ilustrar as caracteristicas de qualidade priorizadas através de um

gréfico de Pareto.

3.2.11 Proposta de Melhoria das Especificacdes das Caracteristicas de Qualidade

Na ultima etapa do método proposto sdo definidas as caracteristicas de qualidade a
serem controladas bem como suas especificacdes, levando em conta a voz dos clientes,
aspectos referentes a concorréncia, custo e dificuldade de implantacéo.

O planejamento €é realizado em trés etapas, contemplando o plano de melhoria das
especificacOes, plano de melhoria dos procedimentos, e o plano de melhoria da infra-estrutura
e recursos humanos (RIBEIRO et al., 2001). O presente estudo abordara somente o plano de
melhoria das especificacdes, estabelecendo a estratégia de transicdo para as novas
caracteristicas de qualidade e suas especifica¢Bes priorizadas.

O desenvolvimento do plano de melhorias das especificagdes consiste em revisar e
estabelecer novas especificacdes para as caracteristicas de qualidade priorizadas, as quais se
convertem em metas para a empresa, visando atender as necessidades dos clientes bem como

se posicionar de forma vantajosa perante a concorréncia (RIBEIRO et al., 2001).
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Para cada nova especificacdo devera haver uma estratégia de transicdo, composta por
um plano com responsaveis e cronograma de implantacdo, compativel com 0s recursos
disponiveis (RIBEIRO et al., 2001).

Para a elaboragéo do plano de transicao das especificagOes foi utilizada a ferramenta da
qualidade conhecida como 5W1H. Segundo Oliveira (1995), o 5W1H é uma ferramenta que
deve ser usada para identificar e planejar as acdes e responsabilidades de cada etapa de um
planejamento, através da construcdo de uma tabela com as seguintes questes dentro de cada

etapa conforme pode-se visualizar na Figura 8.

WHAT (OQUE) O que sera feito (quais as etapas do trabalho)

HOW (COMO) Como sera realizada cada etapa (método)

WHY (PORQUE) |Por que deve ser executada cada etapa (qual a justificativa)

WHERE (ONDE) |Onde sera executada cada etapa (local)

WHEN (QUANDO) |Quando cada uma das etapas devera ser executada (tempo)

WHO (QUEM) Quem executara cada etapa (responsabilidade)

Figura 8 - Ferramenta de planejamento 5W1H.
Fonte: Adaptado de Oliveira (1995).

A partir da conclusdo do plano de transicdo das especificacdes das caracteristicas de
qualidade a empresa possuird as bases para a implantacdo de melhorias em sua operacéo de

comércio eletrdnico na Internet, alinhadas com a voz dos clientes e com o mercado.
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4 APLICACAO DO METODO

Este capitulo apresenta a pesquisa de mercado realizada seguida da aplicacdo do
Desdobramento da Fun¢do Qualidade de acordo com o método proposto, culminando com um
plano de melhoria das especificacdes das caracteristicas de qualidade priorizadas da loja

virtual de acessorios musicais em estudo.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

Como ja mencionado na justificativa deste trabalho, o comércio eletrénico vem
adquirindo importancia crescente nos Gltimos anos, representando uma nova forma de
promocdo e venda de produtos e servi¢os, bem como uma importante fonte de consulta dos
consumidores antes de realizar suas compras em lojas fisicas, atuando como formador de
opinido. Nesse tdpico serd abordado o contexto de mercado que a empresa em estudo esta
inserida, bem como sua relagdo com o comeércio eletrénico de varejo (lojas virtuais), objeto
desse trabalho.

A empresa é de pequeno porte e atua no setor de instrumentos musicais,
especificamente na venda de acessorios para instrumentos de corda (correias que seguram 0
instrumento ao corpo do musico).

A producéo esta situada em Novo Hamburgo, pélo coureiro-calgadista do estado do Rio
Grande do Sul, possuindo acesso a todas as matérias primas, insumos, tecnologia e recursos
humanos para a producdo de artefatos de couro, beneficiando-se da organizagdo de producao
do cluster calgadista local. Por outro lado, do ponto de vista comercial, esta longe do seu
principal pdlo consumidor, representado pela regido sudeste brasileira onde se concentra
aproximadamente 60% da demanda.

A estratégia de Marketing da empresa para 0 mercado interno estd centrada nos
seguintes principios:

e Posicionamento: a empresa detectou um nicho de mercado inexplorado no Brasil, para a

comercializacdo de correias de couro de elevado padrdo para instrumentos musicais de

cordas. Dessa forma, posicionou-se como um produto premium nacional, concorrendo
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diretamente com os produtos importados, ndo existindo até 0 momento um concorrente
nacional para essa categoria de preco e qualidade.

e Preco: os produtos sdo direcionados para a classe top de mdusicos, com precos 25%
superiores aos produtos feitos no Brasil, porém custando aproximadamente a metade do
preco de um similar importado.

e Promocdo: utiliza-se de campanhas publicitarias em revistas especializadas do mercado
musical, associando o produto a artistas famosos, bem como em parcerias com portais
setoriais de musica na internet e exposicao de banners direcionados para seu proprio Web
site.

e Distribuicdo: Para as lojas de instrumentos musicais a venda € realizada através de
representantes, ou de forma direta nas pracas sem representacdo. A distribuicdo é feita
diretamente pela empresa, utilizando-se de transportadoras, Correios e empresas de
entregas expressas. O consumidor final também pode adquirir os produtos diretamente
através da loja virtual da empresa que estd em operacdo ha mais de um ano, com envio
através dos Correios.

e Praca: No varejo a empresa estd focada nas grandes lojas de instrumentos musicais,
concentradas nas maiores capitais brasileiras: Sdo Paulo, Porto Alegre, Rio de Janeiro,
Vitoria, Curitiba, Belo Horizonte, Brasilia e Salvador. Para o consumidor final, pode

atender todo o territorio nacional via loja virtual na Internet.

Apesar de atuar nesse mercado ha apenas quatro anos, o produto j& esta consolidado
como um dos melhores de sua categoria, comprovado pela sua participacdo de mercado,
feedback dos lojistas, representantes e do consumidor final. Possui estoque regulador para
pronta entrega a fim de rapidamente atender a demanda, procurando compensar sua grande
distancia em relagcdo ao mercado consumidor.

Se por um lado, por se tratar de uma empresa focada somente em um determinado artigo
(correias para instrumentos de corda) pode trabalhar uma proposta de venda de maior valor
agregado (maior qualidade e diversidade de modelos), por outro ndo consegue atingir os
pequenos lojistas do interior dos estados devido a escala (pedidos muito pequenos) e custo de
frete. Os pequenos lojistas normalmente compram de distribuidores, os quais possuem toda a
linha de produtos para a loja de instrumentos musicais. Dessa forma conseguem comprar em
pequena quantidade, poucas unidades de cada produto que necessitam, fazendo um mix de

compra.
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A estratégia de promocdo adotada pela empresa nas principais publicagdes do setor, seja
em forma de andncio, seja em fotos de artistas famosos usando seu produto, tem gerado uma
crescente demanda pelo consumidor final. Ndo encontrando o produto em sua cidade, alguns
clientes tém entrado em contato direto com a empresa através do seu site na Internet. Essa
crescente demanda motivou a empresa a implementar sua prdpria loja virtual a fim de atender
também o consumidor final que ndo tem acesso fisico a seus produtos atualmente.

A fim de implementar a loja virtual, a empresa fez contato com diversos fornecedores
de solucbes de comércio eletrénico, obtendo orcamentos e propostas de lojas com
funcionalidades muito diversas umas das outras, revelando um elevado grau de informalidade
e falta de embasamento, ou experiéncia comprovada no assunto.

Os fornecedores de solucdes de lojas virtuais que atendem as grandes empresas e que ja
possuem experiéncia na area, ndo sdo acessiveis em termos de custo para as empresas de
pequeno porte, exigindo um altissimo giro de vendas para compensar 0 alto investimento em
tecnologia.

SolucBes de aluguel de lojas virtuais, as quais possuem manutencdo mensal
relativamente baixa, sdo insatisfatdrias sob o ponto de vista da personaliza¢do do negdcio. As
lojas normalmente sdo padronizadas, possuindo somente as funcionalidades bésicas relativas a
transacdo comercial. A personalizacdo termina custando muito caro pois se deve refazer
praticamente todo o layout da loja e incluir novas secdes de acordo com a realidade do
negocio da empresa.

Dessa forma, a empresa decidiu executar o proprio desenvolvimento de sua solucao de
comeércio eletronico através da contratacdo de um fornecedor de servigos de tecnologia, o qual
executou o projeto de acordo com as diretrizes da empresa, equacionando a questdo
relacionada ao custo da solugdo. A fim de medir o trafego de pedidos, cada vez que um cliente
clica no botdo “comprar” de qualquer um dos produtos da loja virtual, o sistema gera um
pedido no banco de dados, independente da compra ser finalizada ou ndo. Até 0 momento o
sistema gerou 2.972 pedidos, porém somente 15% foram efetivamente convertidos em
compra.

Uma das problematicas do comércio eletrdnico reside justamente na falta de interacao
humana, ndo sendo possivel detectar as causas de uma desisténcia de compra. Entendendo a
complexidade do problema, a empresa resolveu promover esse estudo a fim de diagnosticar
quais os principais itens de qualidade demandada que uma plataforma eficiente deva ter, bem
como quais as necessidades especificas de seu publico-alvo para serem posteriormente

implementadas na melhoria da sua loja. Dessa forma a empresa pretende aumentar a
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conversdo de “clicks” em vendas, bem como aumentar a rentabilidade de sua operacdo de
comeércio eletronico.

O autor deste trabalho é também s6cio da empresa em estudo, participando ativamente da
conducdo da pesquisa e da aplicacdo do QFD, com a posterior comunicac¢do dos resultados
para a empresa através de um relatorio. A empresa de tecnologia responsavel pela
manutencdo da loja participou na construcdo do questionario na loja virtual da empresa, bem

como orientando nas especificacdes técnicas relativas as caracteristicas de qualidade da loja.

4.2 PESQUISA DE MERCADO

A pesquisa de mercado realizada seguiu 0 método proposto de Ribeiro et al. (2001),
dividido em quatro etapas: (i) identificacdo do problema, objetivos, e planejamento da
pesquisa, (ii) elaboracdo do questionario aberto e arvore da qualidade demandada, (iii)
elaboracdo do questionario fechado, e (iv) atribuicdo de pesos para avaliar a importancia dos

itens da qualidade demandada.

4.2.1 Identificacdo do Problema, Objetivos e Planejamento da Pesquisa de Mercado

Em face da baixa conversdo de vendas da sua loja virtual, bem como a necessidade de
ampliar sua abrangéncia geogréafica, a empresa em estudo necessita identificar quais os itens
de qualidade que agregam valor ao cliente no momento da interagdo com a loja virtual,
visando com isso desenvolver um plano de melhorias das caracteristicas de qualidade
priorizadas.

A pesquisa realizada classifica-se como descritiva, de carater exploratorio, constituida
inicialmente de uma pesquisa qualitativa e apds uma quantitativa, aplicada nos clientes da
empresa em estudo.

Os dados da pesquisa foram coletados diretamente com os clientes da empresa, a qual
possui um banco de dados com mais de 1.400 clientes cadastrados, bem como através de uma

parceria com um portal na Internet (www.guitarx.com.br) voltado para instrumentistas de

cordas, com a divulgacdo da pesquisa para seus usuarios, clientes potenciais da empresa.
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4.2.2 Elaboragao do Questionario Aberto e Arvore da Qualidade Demandada

A pesquisa qualitativa visou levantar os itens de qualidade demandada pelos clientes,

realizada através de um questionario aberto, o qual foi composto de quatro questdes:

1. Que fatores vocé considera mais importantes na escolha de uma loja virtual para fazer
uma compra na internet?

2. Quais os servicos, caracteristicas ou funcionalidades indispensaveis em uma loja de
comércio eletrénico na Internet?

3. Que pontos negativos voceé ja vivenciou quando utilizou ou fez uma compra em um site de
comeércio eletrénico na Internet?

4. Que aspectos de design vocé considera mais importantes em uma loja virtual na Internet?

As perguntas aplicadas partiram de forma mais aberta, procurando identificar os itens da
qualidade demandada de uma forma geral (perguntas 1 e 2), posteriormente focando em
pontos negativos vivenciados pelos clientes a fim de detectar possiveis itens que levam a
insatisfacdo (pergunta 3), concluindo com consideracgdes especificas sobre aspectos de design
em uma loja virtual (pergunta 4).

A pesquisa qualitativa ocorreu durante o més de outubro de 2005, onde foram realizadas
53 entrevistas individuais com clientes da loja virtual, conduzidas pelo pesquisador. Nessa
interacdo 0 pesquisador pode esclarecer cada pergunta, elucidando duvidas, porém sem
influenciar nas respostas dos entrevistados. A partir de trinta entrevistas observou-se a
intensificacdo na repeticdo das respostas, sendo que o numero de 53 entrevistas foi
considerado adequado pela auséncia de novos itens de qualidade demandada nas respostas.

Na compilacdo das respostas obtidas no questionario aberto os itens da qualidade
demandada foram organizados hierarquicamente, separados nos niveis primario e secundario,
sob uma estrutura de arvore, apresentada na Figura 9.

O nivel primario foi elaborado baseado nos modelos conceituais de Cox e Dale (2002) e
Constantinides (2004), referenciados na revisdo bibliografica, contemplando seis itens de

qualidade.
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ARVORE DA QUALIDADE DEMANDADA

NIVEL PRIMARIO NIVEL SECUNDARIO
Acesso répido aos produtos da loja virtual, a partir da paaina inicial.
Produtos separados por categoria.
ASPECTOS DE Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual.
ESTRUTURA Padrdo de layout igual para todas as paginas.
Mapa da loja virtual com links para todas se¢des.
Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda.
Simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso.
Fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores.
Mudanca na cor dos links j& acessados anteriormente.
Diferenca de cores para destacar informagdes relevantes.
Design com animages e som.
Texto com descricdo detalhada do produto e condicdes de venda.
Velocidade rapida para baixar as paginas.
Mecanismo de busca no site por palavra chave.
Menu das se¢des do site presente em todas as paginas.
FACILIDADE DE USO (Links para voltar a pagina anior em todas se¢des.
Processo de compra simples e acessivel a qualquer momento.
Cadastro simplificado com as minimas informagdes pessoais exigidas.
Fécil acesso a suas informacGes pessoais a partir do menu principal.
Loja conhecida com credibilidade na midia.
Conexdo segura.
Garantia de troca, devolucdo ou reposigéo de produtos.
SEGURANCAE Relatos escritos de usuarios que compraram na loja.
CREDIBILIDADE Politicas claras de seguranca da transacao.
Confidencialidade nos dados pessoais dos clientes.
Dados completos da empresa de comércio eletronico (historico, fotos,
endereco, proprietarios, etc.).
Retorno rapido as dividas dos clientes.
Atendimento on-line em tempo real.
Servigo de atendimento via telefone 0800.
SERVICOS AO CLIENTE |Informagdes do andamento e rastreabilidade do pedido.
Envio de Informativos da loja (newslets) mediante autorizacdo do cliente.
Rapidez no processamento e entrega dos pedidos.
Secdo de dividas — FAQ (perguntas mais freqgiientes).
Vérias modalidades de frete.
Disponibilidade dos produtos para pronta entrega.
Diversas modalidades de pagamento.
Grande variedade de produtos.
Secdo de produtos em promogao.
Precos abaixo do mercado.
Figura 9 — Arvore da Qualidade Demandada.

ASPECTOS DE DESIGN

CONDICOES DE VENDA

O nivel secundario foi elaborado agrupando-se as respostas do questionario aberto em
itens de qualidade demandada e posteriormente cada um em relacdo ao nivel primério, de
forma equilibrada, a fim de manter um namero similar de itens para cada bloco.

E importante ressaltar que as respostas obtidas na pesquisa contemplaram em sua quase
totalidade os itens de qualidade relacionados nas estruturas conceituais de lojas virtuais

referenciadas, de Cox e Dale (2002) e Constantinides (2004). A redacdo dos itens do nivel
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secundario foi realizada levando em consideracdo a adequacdo a linguagem do publico alvo,

bem como cobrindo as estruturas conceituais referenciadas na literatura.

4.2.3 Elaboracgédo do Questionario Fechado

A partir da arvore da qualidade, elaborou-se o questionario fechado da pesquisa
guantitativa apresentado no Apéndice 1, mensurando a importancia que os clientes atribuiram
a cada item dos niveis primario e secundario.

O questionario foi composto de sete perguntas. Nas seis primeiras perguntas o0s
respondentes deveriam atribuir uma grau de importancia para cada item do nivel secundario
em uma escala de 1 (menos importante) a 10 (mais importante), com o objetivo de mensurar 0
grau de importancia de cada item dentro dos seus blocos.

Na pergunta numero sete os respondentes deveriam enumerar 0s seis itens do nivel
primario por ordem de importancia, em uma escala de 1 (menos importante) a 6 (mais
importante) sem repetir os nimeros. Dessa forma pode-se identificar o grau de importancia de
cada um dos seis itens do nivel primério.

Antes da aplicacdo efetiva do questionario fechado foi realizado um pré-teste em 50
clientes da loja a fim de verificar possiveis dificuldades de entendimento das perguntas. Uma
parte dos questionarios foi enviada por e-mail (33 questionérios) e o restante foi coletado de
forma presencial, com cada respondente.

Em ambos os casos ndo houve interferéncia alguma durante a aplicacdo do questionario,
sendo que ap6s o término, cada entrevistado foi indagado sobre dificuldades no
preenchimento, na compreensdo do formato e das terminologias, ou outras observagoes
pessoais. No caso das entrevistas por e-mail, foi enviada uma nova mensagem para que 0S
entrevistados relatassem as dificuldades. Ressalta-se a importancia da comprovacdo do
entendimento, pois o questionario foi aplicado posteriormente na Internet, no Web site da
empresa, no qual ndo haveria como ajudar os respondentes caso surgissem dividas.

As seguintes mudancas foram necesséarias devido a dificuldades de compreenséo
reveladas no pré-teste:

e Na questdo numero trés, o terceiro item denominado inicialmente como “ter menu
explicativo e presente em todas as paginas” foi alterado para “ter menu das se¢des do site

em todas as paginas” uma vez que a palavra “menu explicativo” gerava confuséo.
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e Na questdo nimero sete, na qual o respondente deveria classificar os blocos do nivel
primario por ordem de importancia, numerando de 1 (menos importante) até 6 (mais
importante), foi incluido o termo “NAO REPETINDO o0s niimeros nas diversas questdes”,
pois varios vezes houve repeticdo de nimeros no pré-teste.

¢ Na questdo numero seis, inicialmente o nome do bloco era “MIX de MARKETING”, sendo
posteriormente modificado para “CONDICOES DE VENDA”, pois muitos respondentes

nao entenderam esse termo técnico.

A populacéo pesquisada é apresentada na Tabela 9, constituindo-se dos clientes da loja
virtual, em sua maioria de musicos do sexo masculino. A faixa etaria varia entre 15 e 58 anos,
sendo que mais de 60% da populagéo é composta de pessoas entre 19 e 30 anos.

Apesar de todos tocarem algum instrumento musical, apenas 15,48% do publico-alvo é
composto por musicos profissionais, sendo o restante dividido em mais de 50 profissées. O
maior grupo é composto de estudantes (28,5% da popula¢do), o que também esté relacionado
diretamente com o perfil de idade da populagéo.

Como a empresa vende acessoOrios para instrumentos musicais de corda, a variavel
“instrumento musical”, relativo ao tipo de instrumento executado pelo respondente, foi
estratificada somente em “instrumentos de corda” e *“outros instrumentos musicais”, nédo

sendo relevante estratificar os outros tipos de instrumentos para a pesquisa.

Tabela 9 — Perfil dos clientes da empresa em estudo

VARIAVEIS PERFIL %
Sexo Masculino 88,45%
Feminino 11,55%
Até 18 anos 12,78%
dade Entre 19 e 30 anos 60,93%
Acima de 30 anos 26,29%
Mdsico Profissional 15,48%
Profissao Estudante 28,50%
Outras Profissdes 56,02%
Instrumentos de corda 86,73%

Instrumento Musical
Outros Instrumentos Musicais 13,27%

Fonte: Banco de dados de Clientes da propria empresa.
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A fim de dimensionar o tamanho da amostra primeiramente foi estratificada a populacéo
baseando-se no perfil dos clientes da empresa, identificando as caracteristicas relevantes para

a pesquisa, as quais constituiram os estratos da amostra, apresentados na tabela 10.

Tabela 10 — Estratificagdo do publico-alvo para a pesquisa

VARIAVEIS NUMERO DE CLASSES ESTRATIFICACAO
Sexo 5 Masculino
Feminino
Até 18 anos
Idade 3 Entre 19 e 30 anos

Acima de 30 anos

Mousico Profissional
Profissao 3 Estudante

Outras Profissoes

. Instrument rda
Instrumento Musical 2 strumentos de cord

Outros Instrumentos Musicais

As variaveis de estratificacdo consideradas foram o sexo, idade, profissdo e instrumento
musical que o cliente toca, as quais possuem o mesmo perfil da populacgéo.

Da mesma forma, em relacdo a profissdo, somente foram especificados o “Musico
Profissional” e “Estudante”, englobando todas as outras profissdes em apenas uma categoria
devido a grande diversidade de profissdes da populagéo.

Para o calculo do tamanho da amostra para a pesquisa quantitativa, foi definido o
namero de questionarios por agrupamento como segue abaixo:

e NuUmero de estratos: 2 x 3 x 3 x 2= 36 estratos, o qual é dado pelo produto do nimero de
classes de cada variavel.

e Numero de Agrupamentos: 3 x 3 = 9 agrupamentos, o qual é calculado pelo produto do
namero de classes das duas variaveis que apresentam o maior nimero de classes,
representando o nimero de combinacfes que podem ser feitas entre as classes de duas
variaveis quaisquer.

e NuUmero de questionarios por agrupamento: Foi usado um coeficiente de variagdo (CV)
alto, um erro relativo (ER) médio e um nivel de significancia moderado alfa=0,05,
resultando no valor tabelado de 61,5 questionarios por agrupamento, conforme

apresentado na Tabela 1.
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e Total de questionarios a serem aplicados: 61,5 x 9 = 554 questionarios, que € dado pelo

produto do nimero de questionarios por agrupamento e o nimero de agrupamentos.

Em relacdo a distribuicdo do numero de questionarios por estrato, foi utilizada a
distribuicdo proporcional ao tamanho do estrato devido a grande diferenca de
proporcionalidade entre as estratificacGes, principalmente sexo, profissdo e tipo de
instrumento musical, visando assegurar uma maior precisao nas inferéncias relativas aos
maiores agrupamentos. O perfil da amostra repetiu o da populacéo.

O questionario foi aplicado e coletado no Web site da empresa, a qual enviou um e-mail
para cada cliente cadastrado em seu banco de dados, informando o link da pesquisa localizada
em seu site e convidado-os a responder, bem como concorrer a uma guitarra e dez correias
para instrumentos musicais como forma de incentivo a participacéao.

Para aqueles que visitavam diretamente o site da empresa, ou através da parceria com o

portal www.guitarx.com.br voltado para instrumentistas de cordas, foi posicionado um banner

na pagina de abertura, destacando e direcionando para a pesquisa.

A estrutura do questionario na Internet permitiu que se utilizasse a tecnologia de
programacdo e de banco de dados para a coleta das respostas. Os campos do cabecalho,
contendo 0 nome, e-mail, sexo, instrumento musical tocado, idade e profissdo, assim como as
respostas das perguntas do questionario, foram todos estruturados em um banco de dados
ACCESS, a fim de converter diretamente o arquivo em planilhas para a posterior andlise,
facilitando todo o trabalho de coleta e tabulacdo dos dados. A tela de apresentacdo do
cabecalho da pesquisa na Internet pode ser visualizado no APENDICE 8.

Para responder as perguntas de 1 a 6, bastava clicar sobre a coluna da respectiva nota
(escala de 1 a 10), sendo que o programa também impedia a ocorréncia de duas notas para o
mesmo item. O APENDICE 9 mostra a tela da pergunta 1 aplicada na Internet, a qual segue a
mesma logica para as perguntas 2 a 6.

Para responder a pergunta 7, bastava clicar sobre a coluna do grau de importancia
(escala de 1 a 6), e escolher o respectivo grau sendo que o programa também impedia a
ocorréncia de notas repetidas para 0 mesmo item. O APENDICE 10 mostra a tela da pergunta
7 aplicada na Internet.

Também foi realizada uma programacdo na qual se o respondente deixasse alguma
pergunta sem resposta, 0 programa disparava um pequeno aviso informando qual questdo
estava em branco, o qual pode ser visualizado na tela da aplicacdo na Internet, no APENDICE
11.
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Da mesma forma, para evitar a repeticdo dos graus de importancia da pergunta sete, a
qual deveria ser respondida de 1 até 6, na hipoOtese de ter atribuido o mesmo grau em
perguntas diferentes, o programa também disparava um aviso alertando o respondente, e ndo
aceitando a resposta repetida. A tela da mensagem de erro para a pergunta 7 pode ser
visualizado no APENDICE 12.

Por fim, o processamento final do questiondrio com o envio das respostas (quando se
deveria clicar no botdo “INSERIR”) sé era concluido se todos os campos exigidos estivessem
respondidos. No caso de haver algum campo sem resposta 0 programa avisava o respondente
através de uma mensagem na tela.

Apobs o término da pesquisa 0s dados sofreram uma depuragdo prévia, na qual foram
eliminadas respostas em duplicidade. Isso ocorreu devido a alguns participantes se
cadastrarem mais de uma vez ou por duplicacdo das respostas devido ao atraso dos servidores
no envio das respostas, quando o respondente clicava duas vezes no botdo “enviar”.

Foram eliminados todos os registros em duplicidade com o mesmo nome ou e-mail,
totalizando 112 excluidos. A coleta das respostas aconteceu nos meses de novembro e
dezembro de 2005, totalizando 723 questionarios validos.

A fim de verificar as possiveis diferengas entre as respostas das diferentes classes das
variaveis de estratificacdo da pesquisa, as médias de cada classe foram comparadas com a
média geral de todos respondentes para o nivel secundario. Todas as médias e suas diferencas
estdo apresentados no Apéndice 7. Salvo poucas excecOes, praticamente todas as classes
registraram diferencas minimas em relacdo & média geral. As diferencas maiores ocorreram

nas seguintes questfes com suas respectivas classes, apresentadas na Tabela 11.

Tabela 11 — Diferencas nas respostas das classes da Pesquisa Quantitativa
PERGUNTAS NIVEL SECUNDARIO pl4 # pl6 # p21 # p25 # p36 # psd #

MEDIA GERAL 7,18 8,09 7,15 5,46 8,31 8,17
FEMININO 6,32 (-0,86 8,86 0,77 7,46 (-0,72
MASCULINO

INSTRUMENTOS DE CORDA

OUTROS INSTRUMENTOS 6,62 1,16

ATE 18 ANOS 6,40|-0,78

DE 19 A 30 ANOS

ACIMA DE 30 ANOS 7,82 0,65 8,00(0,85 8,97|0,66

Legenda: (p) = pergunta; (#) = diferenca entre a média geral e a média da classe.
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e Pergunta p.14 “Ter padrdo de layout igual para todas as paginas”: publico feminino deu
menor importancia do que a média (-8,6%) assim como jovens até 18 anos (-7,8%),
enguanto que pessoas com mais de 30 anos valorizaram acima da média (6,5%).

e Pergunta p.16 “Ter poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda”: o publico
feminino valorizou mais do que a média (7,7%).

e Pergunta p.21 “Ter simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso”: o publico acima
dos 30 anos valorizou acima da média (8,5%).

e Pergunta p.25 “Ter design com animacgdes e som”: a classe definida pelas pessoas que
tocam outros instrumentos, que ndo os de cordas, valorizou acima da média, em 11,6%,
sendo esta a maior variacdo em todo o questionario.

e Pergunta p.36 “Ter cadastro simplificado com as minimas informagdes pessoais exigidas”:
O publico acima de 30 anos valorizou acima da média (6,6%).

e Pergunta p.44 “Ter relatos escritos de usuarios que compraram na loja”: o publico

feminino valorizou abaixo da média (-7,2%).

Nos itens do nivel primario “Seguranca e Credibilidade”, “Servigos ao Cliente” e
“Condicdes de Venda”, seus respectivos itens do nivel secundario apresentaram as menores
diferencas em relacdo & média, em sua maioria menor que 3%.

Devido as diferencas encontradas terem sido focadas em poucas classes e de forma
especifica em poucos itens de qualidade demandada, decidiu-se utilizar a média geral das
respostas para a analise da pesquisa e aplicacdo do QFD, sem diferenciar o planejamento das

melhorias por classes.
4.2.4 Importancia dos Itens da Qualidade Demandada (1Di)

Como demonstrado na Figura 9, os itens da qualidade demandada foram divididos nos
niveis primario e secundario.

Para o nivel primario e secundario foram utilizadas duas escalas diferentes para a

atribuicdo dos pesos que definiram a importancia dos itens da qualidade demandada (IDi).

4.2.4.1 Importancia para o Nivel Priméario
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O nivel primario € composto de seis itens de qualidade considerados como fatores-
chave, analogo as estruturas conceituais de comercio eletronico, anteriormente referenciadas.
A fim de avaliar o grau de importancia de cada item foi solicitado aos respondentes para
enumerar 0s itens em uma escala numérica de 1 (menos importante) a 6 (mais importante),
sem repetir 0s nimeros.

Foram calculados os pesos médios atribuidos a cada item, convertendo-os em pesos
percentuais de importancia para cada item, com os resultados finais de pesquisa apresentados
na Tabela 11.

Tabela 12 — Pesos da Importancia do Nivel Priméario

NIiVEL PRIMARIO PESO MEDIO PESO %
Aspectos de estrutura 2,55 12,10%
Aspectos de design 2,37 11,24%
Facilidade de uso 3,44 16,34%
Seguranga e credibilidade 4,73 22,49%
Servigos ao cliente 3,94 18,70%
Condigdes de venda 4,03 19,13%
TOTAL 21,06 100,00%

Uma vez que a pesquisa foi desenvolvida com base na Internet, em uma estrutura de
banco de dados, pode-se acompanhar a tendéncia das respostas ao longo da pesquisa, a fim de
verificar a estabilidade dos resultados conforme a pesquisa foi evoluindo, o que foi realizado
especificamente no grau de importancia dos itens do nivel primario.

O acompanhamento da tendéncia das respostas comecou a ser realizado a partir de 200
questionarios respondidos, e sucessivamente a cada 100 novos questionarios respondidos,

acumulando o valor atribuido, o qual é apresentado na Tabela 12.

Tabela 13 — Evolucéo das respostas da pesquisa para o nivel primario

IMPORTANCIA DOS 200 300 400 500 600 Total - 723
ITENS DE QUALIDADE questionarios questionarios questionarios questionarios questionarios questionarios
Aspectos de Estrutura 11,98% 12,23% 12,36% 12,32% 12,32% 12,10%
Aspectos de Design 11,28% 11,46% 11,67% 11,71% 11,52% 11,24%
Facilidade de Uso 16,40% 16,39% 16,42% 16,49% 16,41% 16,34%
Seguranca e Credibilidade  22,94% 22,56% 22,53% 22,36% 22,29% 22,49%
Servigos ao Cliente 19,14% 18,95% 18,71% 18,48% 18,57% 18,70%

Condicdes de Venda 18,25% 18,41% 18,31% 18,64% 18,89% 19,13%
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Pode-se observar que a partir de 200 questionarios respondidos a tendéncia dos
resultados se manteve para quase todos os itens, com excecdo de “Servigos ao Cliente” e
“Condicdes de Venda” que trocaram posi¢des durante o andamento da pesquisa. Porém, todos
as diferencas observadas durante a pesquisa foram minimas, fortalecendo o resultado final.

Em relagdo ao grau de importancia dos itens de qualidade demandada do nivel primério,
o resultado evidencia “Seguranca e Credibilidade” como mais importante, com um peso de
22,49%. Outros dois itens, representados por “Condi¢bes de Venda” com peso de 19,13%, e
“Servigos ao Cliente” com peso de 18,70% também demonstraram ser importantes, estando
proximos ao item “Seguranca e Credibilidade”. Os trés itens conjuntamente representam
60,32% da importancia total atribuida pelos respondentes ao nivel primario.

Dentre os trés itens restantes, “Facilidade de uso”, foi classificado como quarto fator
mais importante com peso de 16,34%, relacionado a usabilidade e navegacdo. Os “Aspectos
de Estrutura”, com peso de 12,10%, e “Aspectos de Design” com peso de 11,24%, obtiveram
0S menores pesos, evidenciando o item estético como menos importante.

Os resultados encontrados para os itens de qualidade do nivel primario sdo similares aos
resultados encontrados por Constantinides (2005), o qual avaliou a importancia atribuida aos
cinco itens de qualidade do nivel primario de sua estrutura conceitual de comércio eletrénico.
Através de uma pesquisa semelhante, os entrevistados deveriam numerar os itens de 1 a 5, por
ordem de importancia. O estudo identificou a “Confianca” como sendo mais importante,
representado pela seguranga na transacdo, seguido da “Interatividade”, representada pelos
servicos ao consumidor, pés-venda e customizacdo. O item “Estética”, representado pelo
design e estilo, foi considerado como menos importante.

A importancia da seguranca, representada pela confidencialidade dos dados, seguranca
técnica, credibilidade da empresa, e garantia de troca ou devolugdo de produtos também é
citada em diversos estudos apontando para esses fatores como sendo os principais limitadores
do comercio eletronico, quando elaborados de forma deficiente (MERRILLES; FRY, 2003;
KOMIAC; BENBASAT, 2004; SALAM et al. 2005; KOUFARIS; SOSA, 2002; SERVA et
al., 2005).

Segundo os autores, a preocupacdo com a seguranga demonstra ser 0 item mais
valorizado. Os internautas estdo mais preocupados com a transacdo em si e com a oferta de
produtos e servicos do que aspectos estéticos que possam até prejudicar a interacdo (dispersédo

visual).



84

Nesse sentido, na pesquisa qualitativa do presente estudo, as palavras “simples”, “claro”
e “limpo” foram citadas diversas vezes no questionario aberto como caracteristicas desejaveis

na loja virtual.

4.2.4.2 Importancia para o Nivel Secundario

A quantificacdo da importancia do nivel secundério foi realizada utilizando-se uma
escala numerica de 1 (menos importante) a 10 (mais importante), atribuindo-se 0s pesos aos
itens de qualidade demandada.

Primeiramente foram calculadas as médias dos pesos atribuidos a cada item, bem como
seu peso percentual. Como exemplo do célculo, a média dos pesos atribuidos na pesquisa para
os itens do nivel secundario relacionados com o nivel primario “Aspectos de Estrutura” é

apresentada na Tabela 13.

Tabela 14 — Peso da importancia do Nivel Secundéario para o bloco “Aspectos de Estrutura”

Nivel Primario Nivel Secundario Peso Médio  Peso %
Acesso rapido aos produtos, a partir da pagina inicial. 8,31 16,77%
Produtos separados por categoria. 9,16 18,49%
ASPECTOS DE Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual. 9,33 18,85%
ESTRUTURA  padrao de layout igual para todas as paginas. 7,18 14,49%
Mapa da loja virtual com links para todas secGes. 7,46 15,05%
Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda. 8,09 16,34%

49,53 100,00%

Como exemplo, 0 peso médio do primeiro item da Tabela 13 “Acesso rapido aos
produtos, a partir da pagina inicial” é dado pela média das notas atribuidas no questionario
(8,31). Seu peso percentual é calculado em relacdo & soma das médias de todos os itens
(49,53), resultando em um percentual de 16,77%.

A seguir foi calculada a importancia dos itens da qualidade demandada (IDi) mediante a
multiplicacdo do peso (%) de cada item do nivel secundario pelo peso (%) do item do nivel

primério do qual ele faz parte.
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Na Tabela 14 é apresentado o resultado da pesquisa para a importancia dos itens da
qualidade demandada (IDi) relacionados com o item do nivel primario “Aspectos de
Estrutura”.

Como exemplo do célculo, o IDi do segundo item da Tabela 14 “Produtos separados por
categoria” é dado pela multiplicacdo do peso percentual do item do nivel primério “Aspectos
de Estrutura” do qual ele faz parte, correspondente a 12,10%, pelo seu peso percentual em
relacdo aos outros itens do nivel secundario, correspondente a 18,49%, resultando em um IDi
de 2,24%.

O IDi para todos os itens da qualidade demandada identificados na pesquisa é

apresentado no Apéndice 2.

Tabela 15 — Importancia dos Itens da Qualidade Demandada (IDi) no bloco “Aspectos de
Estrutura”

Nivel Primério Peso % Nivel Secundario Peso % IDi

Acesso rapido aos produtos da loja

. . PR 16,77% 2,03%
virtual, a partir da pagina inicial.

Produtos separados por categoria. 18,49% 2,24%
thos_bem definidas dos produtos da 18.85% 2.28%
ASPECTOS DE loja virtual.
ESTRUTURA 12,10% drio de | iqual d
Eggirsgs e layout igual para todas as 14.49% 1.75%

Mapa da loja virtual com links para

N 15,05% 1,82%
todas secoes.

Poucos banners e pop-ups

0 0
(janelinhas) com propaganda. 16,34%  1,98%

TOTAL 100% 12,10%

Em relacdo aos itens de qualidade demandada do nivel secundario que compdem os trés
itens mais importantes do nivel primario (“Seguranca e Credibilidade”, “Condices de
Venda” e “Servicos ao Cliente™), observa-se que as médias das notas em praticamente todos
0s itens se mantiveram préximas ao maximo (entre 9 e 10). Somente um item pontuou abaixo
de oito, representado por “enviar informativos da loja mediante autorizacao dos clientes” (em
“Servicos ao Cliente” com media 7,55).

Nos itens da qualidade demandada que pertencem ao item do nivel primario “Seguranga

e Credibilidade”, o item mais valorizado foi *“confidencialidade nos dados pessoais dos
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clientes” (média 9,62), seguido de “conexdo segura” (media 9,57) e “garantia de troca,
devolucdo ou reposicdo de produtos” (média 9,54), indicando a preocupacao dos internautas
com a seguranca do meio eletrdnico.

Nos itens da qualidade demandada que pertencem ao item do nivel primario “Servicos
ao Cliente” os itens mais valorizados foram “rapidez no processamento e entrega dos
pedidos” (média 9,52), e “retornar de forma rapida as ddvidas dos clientes” (média 9,31),
evidenciando a importdncia da logistica no comércio eletrdnico. O item *“fornecer
informagdes do andamento e rastreabilidade do pedido” (média 9,09) é também muito
valorizado. Esses resultados podem estar relacionados a caracteristica intrinseca do comércio
eletrénico, representado pela falta de interacdo humana. No momento que a compra €
concluida, devido a falta de feedback imediato pela auséncia da interacao, torna-se necessario
criar mecanismos que minimizem esse tempo de espera.

Nos itens da qualidade demandada que pertencem ao item do nivel primario “Condicgdes
de Venda” todos apresentaram notas com médias acima de nove, com excecao de “varias
modalidades de frete” com média 8,71. O resultado evidencia a importancia do mix de
Marketing na decisdo de compra do cliente. Produto, preco, distribuicdo e promogéo
demonstraram ser fatores fundamentais também para o comércio eletronico.

Nos itens da qualidade demandada que pertencem ao item do nivel priméario “Facilidade
de Uso” destacam-se os itens “ter velocidade rapida para baixar as paginas” (média 9,20), “ter
processo de compra simples e acessivel a qualquer momento” (média 9,11), e “ter mecanismo
de busca por palavra-chave” (média 9,12).

No item do nivel priméario “Aspectos de Estrutura” da loja virtual destacam-se 0s itens
de qualidade demandada “fotos bem definidas dos produtos” (meédia 9,33), e “produtos
separados por categoria” (média 9,16).

No item do nivel priméario “Aspectos de Design”, destaca-se o item de qualidade
demandada “textos com descricdo detalhada dos produtos e condicdes de venda” (média
9,47).

O fato de se ter pontuacGes altas em muitos itens da qualidade demandada pode estar
sugerindo uma natureza ndo-compensatéria desses itens, onde na sua falta ou deficiéncia
podem provocar o abandono de todo o processo de compra. Esse fato pode estar reforcando a
complexidade do comércio eletrénico, no qual a auséncia de contato fisico com a empresa e
seus produtos exige uma maior atencdo em todos os detalhes que compdem o processo de

compra virtual.
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Por outro lado, itens da qualidade demandada tais como “ter design com animacao e
som” (5,46), “mudar a cor dos links ja acessados anteriormente” (7,15), “ter mapa da loja
virtual com links para todas secbes” (7,46), e “ter padrdo de layout igual para todas as
paginas” (7,18), podem ter tido pontuag¢fes mais baixas pelo fato de ndo influirem diretamente
na decisdo de compra. Isso poderia sugerir que seriam itens de natureza compensatéria, ou
seja, na sua falta ou deficiéncia poderiam ser compensados por outros itens de maior peso.

Tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa demonstram a complexidade do
comércio eletrénico através de lojas virtuais, onde varios itens de qualidade devem ser
considerados, apontando para uma grande preocupacdo dos clientes em relagdo a seguranca e
aspectos mercadologicos, aliados a um Web site claro, rapido, simples e funcional.

A partir da definicdo das necessidades dos clientes é necessario priorizar as

caracteristicas de qualidade mais importantes, o que foi realizado com a aplicacdo do QFD.

4.3 DESDOBRAMENTO DA FUNCAO QUALIDADE (QFD)

Nessa etapa 0s resultados da pesquisa de mercado, representados pelos itens da
gualidade demandada, sdo incorporados dentro do método do QFD, servindo de base para o
plano de melhorias das especificacbes das caracteristicas de qualidade da loja virtual em
estudo. O desdobramento da Matriz da Qualidade bem como o planejamento de melhorias foi
realizado pelo autor em conjunto com a empresa de tecnologia responsavel pela manutencéo

da loja virtual.

4.3.1 Desdobramento da Qualidade Demandada na Matriz da Qualidade

Nesta etapa, a qualidade demandada é desdobrada na Casa da Qualidade, formando o
cabecalho das linhas da matriz da qualidade. Os itens da qualidade demandada que fazem
parte da matriz correspondem aos itens do nivel secundéario, levantados na pesquisa de

mercado, e apresentados na integra no Apéndice 4.
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4.3.2 Avaliacdo Estratégica e Competitiva dos Itens da Qualidade Demandada

A fim de inserir aspectos mercadoldgicos na analise, corrigiram-se 0s pesos dos itens da
qualidade demandada resultantes da pesquisa através de uma avaliagdo estratégica (Ei) e uma
avaliacdo competitiva (Mi).

Na avaliacdo estratégica (Ei), os itens da qualidade demandada foram analisados em
relacdo a sua relevancia para 0s negocios da empresa, utilizando-se a escala da Tabela 4
(p.63).

A avaliacdo foi realizada em conjunto com a direcdo da empresa a qual salientou a
necessidade de reforcar os itens da qualidade demandada que tem influéncia direta com a
abrangéncia geografica de atuagdo, bem como a melhoria dos servigos ao cliente, almejando
maiores vendas. Como exemplo, é apresentada na Tabela 15 a avaliacdo estratégica (Ei) dos
itens da qualidade demandada do bloco “Condi¢bes de Venda”. A avaliacdo estratégica de

todos os itens da qualidade demandada é apresentada no Apéndice 2.

Tabela 16 — Avaliacao Estratégica (Ei) para o bloco “Condic6es de Venda”

Nivel primario Nivel Secundario Ei Descricéo do Ei
Vérias modalidades de frete. 2 Importancia muito grande
Disponibilidade dos produtos para pronta entrega. 2 Importancia muito grande
CONDICOES DE Diversas modalidades de pagamento. 2 Importancia muito grande
VENDA Grande variedade de produtos. 2 Importancia muito grande
Secdo de produtos em promocao. 1 Importancia moderada
Pregos abaixo do mercado. 1 Importancia moderada

Alguns itens de qualidade demandada, relacionados com os servicos aos clientes,
também apresentaram importancia muito grande na avaliacdo estratégica da empresa,
principalmente nos itens de atendimento em tempo real, informa¢Ges do andamento e
rastreabilidade dos produtos, e retorno rapido as davidas dos clientes.

Na avaliacdo competitiva (Mi) os itens da Qualidade Demandada foram comparados

com a concorréncia, identificando os pontos fortes e fracos, através da escala da Tabela 5
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(p.63). A avaliagdo foi realizada em conjunto com a geréncia de vendas da empresa a fim de
fundamentar o aspecto competitivo em relacdo ao mercado.

Foram elegidos os dois principais concorrentes do mercado onde cada item da qualidade
demandada foi comparado e avaliado.

Como exemplo, é apresentado na Tabela 16 a avaliagdo competitiva (Mi) dos itens da
qualidade demandada do bloco “Seguranca e Credibilidade”.

A avaliacdo competitiva de todos os itens de qualidade demandada é apresentada no

Apéndice 2.

Tabela 17 — Avaliacdo Competitiva (Mi) para o bloco “Seguranca e Credibilidade”

Nivel primario Nivel Secundério Mi Descricdo do Mi
Loja conhecida com credibilidade na midia. 2 Muito abaixo da Concorréncia
Conexao segura. 1 Similar a Concorréncia
Garantia de troca, devolucdo ou reposi¢do de 1 Similar a Concorréncia
produtos.
SEGURANCA E Relatos escritos de usuarios que compraram na . . A
CREDIBILIDADE loja. 2 Muito abaixo da Concorréncia
Politicas claras de seguranca da transacéo. 2 Muito abaixo da Concorréncia
Confidencialidade nos dados pessoais dos - A
. 1 Similar a Concorréncia
clientes.
Dados completos da empresa de comércio . A
v 1 Similar a Concorréncia
eletrbnico

4.3.3 Priorizag&o da Qualidade Demandada (ID;)

A priorizacdo da qualidade demandada foi estabelecida utilizando-se o indice de

importancia definido pelos clientes para cada item (IDi), corrigido pela avaliacdo estratégica
(Ei) e avaliagdo competitiva (Mi), resultando no indice de importancia corrigido (ID) o qual

é calculado através da equacdo 4 apresentada no item 3.2.3.

Com isso, além da importéancia atribuida pelos clientes, a avaliacdo da propria empresa é
incorporada ao calculo através dos aspectos estratégicos e competitivos.

Dessa forma, itens que sdo considerados muito abaixo da concorréncia, ou de

importancia estratégica para 0s negocios da empresa terdo um maior grau de priorizacao.
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Como exemplo, é apresentado na Tabela 17 a priorizacdo da qualidade demandada
(IDi*) dos itens do bloco “Condic6es de Venda”.
A priorizacdo da qualidade demandada de todos os itens da pesquisa € apresentada no

Apéndice 2.

Tabela 18 — Priorizacdo da Qualidade Demandada (IDi*) para “Condicdes de Venda”

N'V,EI. Pgsg Peso % Nivel Secundario P?S(.) Peso% IDi Mi Ei Idi*
priméario  Médio Médio
Vérias modalidades de frete. 8,71 15,73% 3,01% 2 2 6,02%
Disponibilidade dos produtos
para pronta entrega. 9,26 16,73% 3,20% 1 2 4,53%
Diversas modalidades de
CONDICOES pagamento, 9,32 16,83% 3,22% 2 2 6,44%

DE VENDA 403 19,13%

Grande variedade de produtos. 9,42 17,02% 3,26% 1,5 2 5,64%

Secdo de produtos em
promogao. 925 16,71% 3,20% 1 1 3,20%

Precos abaixo do mercado. 9,40 16,99% 3,25% 1 1 3,25%

Através da andlise do grafico de Pareto apresentado no Apéndice 3, resultante da
priorizacdo dos itens de qualidade demandada (ID;), estabeleceu-se em conjunto com a

empresa quais itens podem ser sujeitos de melhoria, apresentados na Tabela 18. Observa-se
que apenas 12 itens de um total de 39 sdo responsaveis por aproximadamente 60% da
qualidade demandada corrigida pelas avaliacdes estratégicas e de mercado (concorréncia).
Apesar do fator chave “Seguranca e Credibilidade” ser o mais importante do nivel
primério, os trés itens de maior priorizagdo estdo relacionados ao bloco “Condigdes de
venda”. Além disso, todos os doze itens priorizados pertencem aos trés blocos mais
valorizados do nivel priméario (“Seguranca e Credibilidade”, “CondicGes de Venda” e
“Servicos ao Cliente”), com excecdo do item “Fotos bem definidas dos produtos da loja

virtual” que pertence aos “Aspectos de estrutura”.
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Os itens priorizados revelam a necessidade de fortalecimento dos itens “condicdes de
venda”, “servicos ao cliente”, e “seguranca e credibilidade” resultantes da inclusdo das

analises estratégica e competitiva.

Tabela 19 — Itens da Qualidade Demandada Priorizados

ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA %

P
]

IDi*

m

IDi Mi

PRIORIZADOS acuml.
1 Diversas modalidades de pagamento. 3,22% 2 2 6,44% 6,44%
2 Vérias modalidades de frete. 3,01% 2 6,02% 12,46%
3 Grande variedade de produtos. 3,26% 1,5 2 5,64% 18,09%
4 Servico de atendimento via telefone 0800. 260% 2 2 5,20% 23,29%
5 Atendimento on line em tempo real. 258% 2 2 5,17% 28,46%
6 InformacGes do andamento e rastreabilidade do pedido. 2,80% 1,5 2 485% 33,31%
7 Politicas claras de seguranca da transacao. 3,32% 2 1 4,69% 38,00%
8 Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual. 2280 2 2 456% 42,56%
9 Disponibilidade dos produtos para pronta entrega. 320 1 2  453% 47,09%
10 Loja conhecida com credibilidade na midia. 307% 2 1 434% 51,42%
11 Rapidez no processamento e entrega dos pedidos. 293% 1 2  414% 5557%
12 Relatos escritos de usuarios que compraram na loja. 287% 2 1 4,06% 59,63%

4.3.4 Desdobramento das Caracteristicas de Qualidade

As caracteristicas de qualidade correspondem aos indicadores que traduzem as
demandas da qualidade em requisitos técnicos, mensuraveis e objetivos.

Esses indicadores foram definidos em conjunto com a empresa de tecnologia
responsavel pela manutencdo do site, a qual ajudou na obtencdo dos mesmos, pois muitos
deles se tratam de aspectos técnicos ligados a tecnologia de construcdo de lojas virtuais.

As caracteristicas de qualidade foram organizadas na parte superior da Matriz de
Qualidade, formando o cabecalho das colunas.

Como exemplo sdo apresentadas algumas caracteristicas de qualidade na Figura 10, ja
inseridas na Matriz da Qualidade, sendo que para todos os itens da qualidade demandada
foram estabelecidos indicadores, os quais s@o apresentados no Apéndice 4.
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CARACTERISTICAS DE QUALIDADE

NUmero de banners e popups por pagina

Numero de Categorias por produto
Resolucdo em dpi e tamanho das fotos
Posuuir padrdo de layout (Sim/Nao)
Numero de figuras por pagina
Tamanho da fonte para textos e titulos

ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA
/Acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina

“ [Tempo de acesso aos produtos
™ |Posuuir Mapa da loja(Sim/N&o)

inicial. ! !
Produtos separados por categoria. 9

Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual. 9

Padrdo de layout igual para todas as paginas. 9 1]1]1
Mapa da loja virtual com links para todas seces. 9

Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda. 1 9
Simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso. 1 3191
Fontes em tamanho legivel e titulos em fontes maiores. 1 9

Figura 10 — Exemplo de Caracteristicas de Qualidade na Matriz da Qualidade.

4.3.5 Relacionamento dos Itens da Qualidade Demandada com as Caracteristicas de
Qualidade (DQIij)

Nessa etapa os itens da qualidade demandada foram cruzados com as caracteristicas de
qualidade, preenchendo a matriz da qualidade e estabelecendo a intensidade dos
relacionamentos através da escala da Tabela 6 (p. 65).

A matriz ndo apresentou nenhuma linha em branco, indicando que todos itens da
qualidade demandada foram avaliados pelas caracteristicas de qualidade.

Um exemplo do relacionamento aplicado é apresentado na Figura 10, sendo que todos
os relacionamentos da qualidade demandada com as caracteristicas da qualidade s&o

apresentados no Apéndice 4 .
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4.3.6 Especificagdes Atuais para as Caracteristicas de Qualidade

As especificacdes atuais das caracteristicas de qualidade também foram definidas em
conjunto com a empresa de tecnologia que presta servicos a loja virtual. Muitas
especificacbes sdo determinadas em funcdo do tipo de tecnologia adotada, tais como a
velocidade de descarregamento (download) das paginas a qual € influenciada pelo tipo de
tecnologia do provedor de hospedagem da loja virtual.

Outras caracteristicas referem-se a funcionalidades que estdo presentes ou nao, tal como
a “presenca de um mapa da loja virtual” representado por uma espécie de sumario no qual o
cliente pode rapidamente encontrar todas as funcionalidades da loja, “possuir padrdo de
layout” representando o padrao estético de toda a loja, ou “mudar a cor dos links ja acessados”
como forma de orientacdo das péginas ja visitadas pelo internauta. Algumas caracteristicas,
com suas especificagdes atuais sdo demonstradas na Figura 11. Todas as especificacOes das

caracteristicas de qualidade sdo apresentadas no Apéndice 4.

CARACTERISTICA DE QUALIDADE ESPECIFICAQAO ATUAL
Tempo de acesso aos produtos Até 5 segundos
NUmero de Categorias por produto Até 5 categorias por produto
Resolucdo em dpi e tamanho das fotos 300 dpi de resolucéo - 200x300 pixels
Possuir padrdo de layout (Sim/N&o) Possui padrdo de layout (Sim)
Possuir Mapa da loja (Sim/N&o) Possui Mapa da Loja (N&o)
NUmero de banners e popups por pagina 1 banner e zero popups por pagina
Namero de figuras por pagina Até 3 figuras por pagina
Tamanho da fonte para textos e titulos Tamanho da fonte maior que 10, tipo Verdana

Figura 11 - Exemplo de Especificagdes atuais de Caracteristicas de Qualidade

4.3.7 Importancia das Caracteristicas de Qualidade (1Qj)

A determinacdo da importancia das caracteristicas de qualidade (IQi) foi realizada
considerando os relacionamentos que as caracteristicas de qualidade mantiveram com os itens
de qualidade demandada, através equacéo 5 do item 3.2.7.

Algumas caracteristicas, com suas importancias técnicas calculadas sdo demonstradas
na Tabela 19. Todas as importancias técnicas (IQj) das caracteristicas de qualidade séo

apresentadas no Apéndice 4.
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Tabela 20 — Exemplo de Importancias Técnicas (1Qj) de Caracteristicas de Qualidade

CARACTERISTICAS DE QUALIDADE IMPORTANCIA TECNICA (1Qj)
Tempo de acesso aos produtos 6,1
Numero de Categorias por produto 22,2
Resolucédo em dpi e tamanho das fotos 51,9
Possuir padréo de layout (Sim/N&o) 35,5
Possuir Mapa da loja(Sim/N&o) 21,5
NuUmero de banners e popups por pagina 32,2
Numero de figuras por pagina 13,1
Tamanho da fonte para textos e titulos 26,6
Mudar cor do link ja acessado (Sim/Né&o) 25,6
NUmero de cores do texto de maior relevancia 27,4

4.3.8 Avaliacdo da Dificuldade de Atuacdo Sobre as Caracteristicas de Qualidade (Dj)

A dificuldade de modificar as especificagdes das caracteristicas de qualidade foi
avaliada em conjunto com a direcdo da empresa e a prestadora de servigos de tecnologia, em
funcdo do custo envolvido e da disponibilidade das ferramentas tecnoldgicas para atuar sobre
as caracteristicas da qualidade.

Foi utilizada a escala de avaliacdo da Tabela 7 (p.67), sendo algumas avaliagOes
exemplificadas na Tabela 20. Todas as avaliagdes da dificuldade de atuacdo sobre as

caracteristicas de qualidade (Dj) sdo apresentadas no Apéndice 4.

Tabela 21 — Exemplo do Grau de Dificuldade de Atuacdo nas Caracteristicas de Qualidade
(Di)

GRAU DE DIFICULDADE DE

CARACTERISTICAS DE QUALIDADE ATUACAO (Dj) DESCRICAO
Tempo de acesso aos produtos 2 Facil
Numero de Categorias por produto 2 Facil
Resolucdo em dpi e tamanho das fotos 15 Moderado
Possuir padrdo de layout (Sim/N&o) 1 Dificil
Possuir Mapa da loja (Sim/N&o) 2 Facil

NUmero de banners e popups por pagina 2 Facil
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4.3.9 Avaliacdo Competitiva das Caracteristicas de Qualidade (Bj)

Na avaliacdo competitiva foram comparadas as caracteristicas de qualidade da loja
virtual em relacdo aos dois principais concorrentes, através do uso da escala da Tabela 8
(p.67), a fim de obter a correta priorizacdo das caracteristicas a serem trabalhadas no plano de
melhorias.

A avaliacdo competitiva revelou a deficiéncia da empresa em varios itens os quais
foram avaliados com grau 2 (muito abaixo da concorréncia), sendo algumas avaliagdes
exemplificadas na Tabela 21. Todas as avaliagbes competitivas das caracteristicas de

qualidade (Bj) sdo apresentadas no Apéndice 4.

Tabela 22 — Exemplo de Avaliacdo Competitiva de Caracteristicas de Qualidade (Bj)

GRAU DE AVALIACAO

CARACTERISTICA DE QUALIDADE COMPETITIVA (Bj) DESCRICAO
Tempo de acesso aos produtos 1 Similar a Concorréncia
Numero de Categorias por produto 1 Similar a Concorréncia
Resolucdo em dpi e tamanho das fotos 1 Similar a Concorréncia
Possuir padréo de layout (Sim/N&o) 1,5 Abaixo da Concorréncia
Possuir Mapa da loja (Sim/Néo) 2 M&?Cﬁ?fé;(gi:a
NUmero de banners e popups por pagina 0,5 Acima da Concorréncia

4.3.10 Priorizacdo das Caracteristicas de Qualidade (1Qj*)

A priorizacgdo das caracteristicas de qualidade identificou quais as caracteristicas que, se
desenvolvidas, terdo um maior impacto na satisfacdo dos clientes, sendo para isso utilizado a
equacao 6 do item 3.2.10.

Todas as caracteristicas de qualidade foram ilustradas através de um gréafico de Pareto,
apresentado no Apéndice 5.

As dez caracteristicas de qualidade com o maior indice 1Qj* foram priorizadas,

representando aproximadamente 50% da importancia, e sdo apresentadas na Tabela 22.
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Tabela 23 — Caracteristicas de Qualidade Priorizadas

Ne CARACTERISTICAS DE QUALIDADE 1Qj*

1 Numero de produtos por categoria em estoque 149,68
2 NUmero de atendentes no 0800 139,43
3 Numero de ddvidas por processos no FAQ 122,50
4 Numero de informagGes do produto no texto 116,91
5 NUmero de atendentes no chat on line 114,29
6 Numero de modalidades de pagamento 111,42
7 NUmero de modalidades de frete 101,03
8 Numero de Paginas com menu das se¢des 100,98
9 NUmero de modalidades de rastreamento 77,95
10  Presenca de conexdo SSL (Sim/N&o) 77,11

As caracteristicas de qualidade priorizadas estdo relacionadas aos itens de qualidade
priorizados, corrigidas pela avaliagdo competitiva e dificuldade de atuagdo sobre as mesmas.
Dessa forma a empresa também leva em consideragdo a concorréncia, bem como a
disponibilidade de recursos internos para a implementacdo das novas especificacGes das
caracteristicas de qualidade priorizadas.

As dez caracteristicas priorizadas estdo diretamente relacionadas com quatro itens
principais da qualidade demandada do nivel primario, representados por “Aspectos de
Design”, “Seguranca e Credibilidade”, “Servicos ao Cliente” e “Condicdes de Venda”.

Em relacdo a “Servicos ao Cliente”, quatro caracteristicas de qualidade foram
priorizadas: “nimero de atendentes no 08007, “NUmero de ddvidas por processos no FAQ”,
“NUmero de atendentes no chat on line”, e “Numero de modalidades de rastreamento”.

Em relacdo a “CondicGes de venda”, quatro caracteristicas de qualidade também foram
priorizadas: “Numero de produtos por categoria em estoque”, “Numero de modalidades de
pagamento”, “Numero de modalidades de frete”, e “Numero de modalidades de
rastreamento”.

Em relacdo a “Aspectos de Design”, apenas a caracteristica “Numero de informagdes do
produto no texto” foi priorizada influenciada principalmente pela baixa avaliacdo em relacédo
a concorréncia.

Em relagdo a “Seguranca e Credibilidade”, apenas a caracteristica “Presenca de conexao

SSL (Sim/Nao)” foi priorizada tambem por estar deficiente em relagdo a concorréncia.
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As caracteristicas priorizadas refletem uma maior necessidade de reforgar os servigos e
condi¢des de venda a fim de contemplar as necessidades dos clientes, bem como atingir o

objetivo da empresa de aumento nas vendas.

4.3.11 Proposta de Melhoria das Especifica¢gdes das Caracteristicas de Qualidade

Na dltima etapa foram definidas as caracteristicas de qualidade a serem objetos de
melhoria bem como suas especificacbes, levando em conta a voz dos clientes, aspectos
referentes a concorréncia, custo e dificuldade de implantacao.

Dentre as dez caracteristicas de qualidade com maior 1Qj*, foi descartada a
caracteristica “nimero de atendentes no 0800” devido ao alto custo de implantacéo. As nove
caracteristicas restantes compdem o plano de melhoria das especificacbes desenvolvido
através da ferramenta da qualidade 5W1H, estabelecendo a estratégia de transicdo para a as
novas caracteristicas de qualidade.

No desenvolvimento do plano de melhorias das especificacbes foram revisadas e
estabelecidas as novas especificacfes para as caracteristicas de qualidade priorizadas. Com
isso a empresa podera atender o objetivo inicial de planejar as melhorias de sua loja virtual
sob a Otica do cliente, incorporando as avaliagdes estratégicas e de mercado, priorizando 0s
itens mais importantes dentro da l6gica do QFD.

O desenvolvimento dessas caracteristicas de qualidade priorizadas tera forte impacto
sobre os principais itens da qualidade demandada, conforme se pode observar no Apéndice 6,
relativo a arvore de relacionamento dos itens priorizados.

Algumas caracteristicas, tais como o “numero de atendentes no chat on line”, e “ndmero
de informacdes do produto no texto da loja virtual” terdo influéncia sobre mais de um item da
qualidade demandada, ressaltando sua importancia. A implementacdo do plano de melhorias
visara o atendimento do objetivo da empresa que é aumentar o volume de vendas em sua loja
virtual.

O Plano de Melhoria das Especificagfes das Caracteristicas de Qualidade, com

responsaveis e cronograma de implantacdo € apresentado nas Figuras 12 a 21.



OQUE | Melhoria do Numero de Produtos por Categoria em Estoque.
Estabelecer um estoque minimo para cada produto de acordo com o histérico
COMO (e vendas dos ultimos dois anos, mantendo a média quinzenal em estoque.
Emitir um pedido de estoque para o setor de producéo fabricar.
O estoque minimo garantira a entrega rapida dos pedidos, impactando na
POR QUE x ! .
reputacao da empresa e no retorno dos clientes a loja.
ONDE | Os produtos serdo mantidos no estoque de produtos acabados da empresa.
QUANDO A fim de prqd.uzir a quantidade necessaria para compor o0s estoques minimos
Serdo necessarios trés meses.
QUEM | Gerente de Producéo e Gerente de Vendas.
Figura 12 - Melhoria do NUmero de Produtos por Categoria em Estoque
OQUE Melhoria do nimero de davidas por processo na secao de perguntas mais
frequentes (FAQ).
Estabelecer todos os processos que interferem nas vendas e que podem ser
objeto de duvidas por parte dos clientes, desdobrando-o0s em etapas e
COMO ) x . » A
publicando na sec¢do de perguntas mais freqlentes da loja virtual, separados
por assunto.
Devido a falta de interacdo na loja virtual, a elucidacéo prévia de davidas do
POR QUE [cliente pode representar em um aumento de credibilidade, levando a uma
maior conversdo de vendas e confianca por parte do cliente virtual.
ONDE |Publicar na se¢do “Duvidas mais freqiientes — FAQ”.
QUANDO | Dois meses para o desdobramento dos processos e confecgdo das perguntas.
QUEM | Gerente de vendas e assessor de vendas.

Figura 13 - Melhoria no nimero de davidas por processo na se¢do de perguntas mais freqientes(FAQ)

OQUE | Melhoria no numero de informagdes dos produtos no texto da loja virtual.
Examinar todas as caracteristicas relevantes dos produtos da empresa as quais
podem interferir ou influenciar a decisdo de compra e transforméa-las em

COMO texto explicativo junto as fotos (300dpi) dos produtos na loja virtual. Fazer
um estudo da concorréncia e identificar oportunidades de melhoria na
descricdo dos produtos.

As informacoes do texto explicativo bem como as fotos dos produtos podem
POR QUE [decidir uma venda, sendo relevantes para se construir credibilidade e
diminuir as duvidas dos clientes na hora da compra.

ONDE |Nasecao “Produtos” da loja virtual.

QUANDO Doig meses para a andlise da concorréncia e confec¢do dos novos textos
explicativos.

QUEM | Assessor de vendas em conjunto com técnico da producao.

Figura 14 - Melhoria no nimero de informacdes dos produtos no texto da loja virtual
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OQUE | Melhoria no numero de atendentes do chat on line.
Implantacdo de atendimento on line através da contratacdo de ferramentas de
COMO |interacdo em tempo real com empresas de tecnologia de lojas virtuais,
adaptando-as a plataforma existente.
A existéncia de uma ferramenta de atendimento em tempo real pode elucidar
duvidas de clientes que de outra maneira abandonariam a loja por falta de
POR QUE | N - . . .
informagao, ou ndo entendimento de algum item, condigOes de venda, frete,
etc.
Na empresa contratada para o servigo, a qual fard a implantacdo do sistema
ONDE . .
novo de atendimento do site no provedor de hospedagem.
QUANDO |Dois meses para a implantacdo, e um més para testes.
QUEM A empresa de servicos de tecnologia sera responsavel pela implantagéo e a
geréncia de vendas sera responsavel pela fase de testes e posterior operacao.
Figura 15 - Melhoria no nimero de atendentes do chat on line
OQUE | Melhoria no numero de modalidades de pagamento.
Contratar novas modalidades de pagamento para a loja virtual na rede
COMO |pbancéria, incluindo depdsito identificado, transferéncia bancéria, boleto
bancério e cartdo de crédito com possibilidade de parcelamento de compras.
Quanto maiores as possibilidades e meios de pagamento, maior serad a
POR QUE ) > P : _
chance de concretizar a venda, gerando credibilidade e confianga no cliente.
ONDE unto aos Bancos do Brasil, Ital, Bradesco, Visa e Mastercard.
QUANDO Trés meses para a abertura de contas e implantacdo dos sistemas automaticos
de pagamento.
QUEM |Gerente financeiro da empresa.
Figura 16 - Melhoria no nimero de modalidades de pagamento
OQUE | Melhoria no numero de modalidades de frete.
COMO Contratar novas modalidades de frete com transportadoras, courier expresso
e agéncia dos Correios.
A fim de atingir o interior dos estados brasileiros, bem como ter agilidade e
rapidez na entrega dos pedidos a empresa deve se reorganizar em sua
POR QUE . : :
logistica e estudar as melhores maneiras de enviar seus produtos ao menor
custo, comparado com a concorréncia.
ONDE | Departamento de Vendas.
QUANDO Trés meses para o levantamento das rotas, precos e planos de fretes das
empresas.
QUEM | Gerente de Vendas.

Figura 17 - Melhoria no nimero de modalidades de frete
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OQUE | Melhoria no nimero de paginas com menu das segdes.

Reformular o menu das se¢6es de produtos e servigos da loja virtual a fim de
COMO estar presente em todas as paginas do site, de forma destacada e intuitiva ao
cliente.

Atraveés da padronizagdo e reformulacdo do menu das se¢des do site o cliente
POR QUE [terd um maior acesso aos produtos da empresa, bem como maior velocidade
de localizacdo, facilitando o processo de compra.

ONDE |Em todas as secOes da loja virtual.

QUANDO | Trés meses.

QUEM Gerente de Vendas em conjunto com a empresa de tecnologia responsavel
pela manutencdo da loja virtual.

Figura 18 - Melhoria no nimero de paginas com menu das secdes

OQUE | Melhoria no nimero de modalidades de rastreamento.

Através do aumento do numero de modalidades de frete, selecionar as
COMO opcOes que possuem sistemas de rastreabilidade de encomendas e servigos de
informacao on line com mecanismos de busca na Internet.

Devido a natureza da compra virtual, na qual o comprador néo entra em
contato fisico com o produto, torna-se necessario informar com a maior
rapidez e precisdo possivel o andamento do pedido, gerando credibilidade e
confianca no cliente.

POR QUE

ONDE |Em todas as sec@es da loja virtual.

QUANDO | Trés meses, em conjunto com a selecdo de novas modalidades de frete.

QUEM | Gerente de Vendas.

Figura 19 - Melhoria no nimero de modalidades de rastreamento

OQUE | Melhoria na presenca de conexdo SSL.

Através da contratacdo da modalidade de conexao segura (SSL) com o
provedor de acesso onde esta instalada a loja virtual, incluindo banners

COMO C « .
explicativos referentes a seguranca na transacao e transmissao de dados entre
a loja e o computador do cliente.
A preocupacao com a seguranca no envio de informagdes pessoais € um dos
maiores entraves ao desenvolvimento do comércio eletronico. Devido a isso
POR QUE se torna necessario estar atualizado no quesito seguranca, bem como

comunicar de forma clara e visivel as politicas e tecnologias adotadas,
visando transmitir credibilidade e seguranca para o cliente efetuar a compra
através da loja virtual.

ONDE | No provedor de hospedagem da loja virtual.

QUANDO Trés meses, em conjunto com a “melhoria no nimero de paginas com menu
das secOes”.

Gerente de Vendas em conjunto com a empresa de tecnologia responsavel

QUEM pela manutencéo da loja virtual.

Figura 20 - Melhoria na presenca de conexdo SSL



101

A partir do planejamento das melhorias se estabeleceram metas para os indicadores das
caracteristicas de qualidade até o ano 2007, apresentadas na Figura 21, quando deverdo ser

revistas devido as rapidas mudancas no meio tecnoldgico.

Especificacdo

MELHORIAS PRIORIZADAS Meta 2006 Meta 2007
Atual
Namero de produtos por categoria em estoque 5 produtos 10 produtos 15 produtos
NUmero de ddvidas por processos na se¢do de ) ) )
3 davidas 20 davidas 50 davidas

perguntas mais freqientes (FAQ)

Numero de informagdes dos produtos no texto da

3 informacGes

10 informacGes

15 informacGes

loja virtual
NUmero de atendentes no chat online Zero 1 atendente 2 atendentes
NUmero de modalidades de pagamento 1 modalidade 2 modalidades 5 modalidades

Numero de modalidades de frete

2 modalidades

4 modalidades

5 modalidades

NUmero de Paginas com menu das se¢fes

80%

100%

100%

Numero de modalidades de rastreamento

2 modalidades

4 modalidades

5 modalidades

SIM

SIM

Presenca de conexdo SSL (Sim/N&o) NAO

Figura 21 — Planejamento de Metas para as Melhorias

Em relacdo ao numero de produtos por categoria em estoque as metas sdo definidas
prevendo-se um aumento de vendas, o qual devera ser ajustado no curto prazo de acordo com
a necessidade, evitando-se dessa forma falta de produtos, ou excesso de capital de giro
empregado em estoques.

Em relacdo ao numero de dividas, os processos deverao ser desdobrados em perguntas
e respostas, especialmente aqueles topicos relacionados com a venda e comunica¢do com 0
cliente. Espera-se chegar em 2007 a um numero de 50 ddvidas, relativas ao aumento da
demanda gerada pelos proprios clientes, bem como pelo aumento de vendas e produtos na
loja.

Em relagdo ao numero de informacdes dos produtos no texto da loja virtual, a meta é
estabelecer no minimo 10 informagdes adicionais em 2006 e no maximo 15 informacdes em
2007 a fim de ndo provocar excesso, 0 qual também podera prejudicar a venda virtual. Elas
devem ser definidas com os setores de producdo e vendas a fim de identificar em cada

produto, quais séo as informag6es que agregam mais valor no ato da compra.
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Em relacdo ao numero de atendentes online, deve-se contratar imediatamente uma
solucéo tecnoldgica, bem como um atendente. Com o aumento das vendas em 2007 a previsao
sera de dois atendentes a fim de suprir o trafego em horario comercial.

Em relacdo ao nimero de modalidades de pagamento, deve-se contratar imediatamente
o0 boleto bancério, seguido em 2007 de cartdo de crédito VISA e transferéncia bancéria para
o0s Bancos Itad, Banco do Brasil e Bradesco, atingindo assim 5 modalidades.

Em relacdo ao numero de paginas com menu das se¢des, deve-se padronizar todo o site
uma vez que algumas secGes ainda ndo constam o menu.

Em relacdo ao numero de modalidades de frete, o qual segue também o nimero de
modalidades de rastreamento, atualmente operando apenas com os Correios, através do Sedex
e encomenda normal, deve-se contratar mais duas modalidades em 2006, compreendendo o
frete aéreo e por transportadora terrestre. Em 2007 ainda se deverd contratar um servico de
encomenda expressa, tal como a Fedex, todos com suas respectivas modalidades de
rastreamento online da mercadoria.

Em relacdo a conexdo segura (SSL) deve-se contratar junto ao provedor, mantendo-a
ininterruptamente enquanto existir a loja virtual, informando ao cliente as politicas de

seguranca da empresa.

4.3.12 Discussao dos resultados

O presente trabalho teve por objetivo elaborar o planejamento de melhorias em lojas
virtuais de acessorios musicais para comércio eletrdnico na Internet. Para isso foram
utilizadas as ferramentas de Pesquisa de Mercado e 0 QFD. A primeira teve como objetivo
conhecer as necessidades dos clientes da loja virtual em estudo e a segunda priorizou as
caracteristicas mais importantes sob a otica do cliente e do mercado, estabelecendo um
planejamento posterior de melhorias baseado em metas e indicadores.

O problema apresentado pela empresa em estudo refere-se a baixa conversao de vendas
em sua loja virtual, uma vez que apenas 15% das intencdes de compra (clicks no botéo
“comprar”) séo convertidas atualmente em vendas, necessitando identificar quais séo os itens
de qualidade demandada pelos clientes para uma loja virtual de acessorios para instrumentos

musicais.
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A aplicacdo da pesquisa de mercado online revelou-se um instrumento eficaz para a
coleta dos dados dos clientes. Através do banco de dados da empresa foi possivel comunicar-
se com os clientes, convidando-os a responder a pesquisa no site da empresa. Deve-se
ressaltar a eficacia da coleta dos dados uma vez que em um curto espaco de tempo obteve-se
uma amostra superior aquela dimensionada para a pesquisa.

Além disso, a tecnologia de Internet empregada propiciou a automacdo das respostas
diretamente a um banco de dados, bem como minimizou os erros através da programacao do
software da pesquisa evitando respostas em duplicidade ou em branco. Outro fator importante
foi o baixo custo de coleta, de maneira rapida e confidvel, comprovando a revisdo
bibliografica do tema.

Os resultados da pesquisa também validam os dois modelos conceituais de comércio
eletronico referenciados de Cox e Dale (2002) e Constantinides (2004), sendo que a maioria
dos fatores-chave dos modelos foi citado pelos respondentes.

Na sequéncia, a aplicacdo do QFD propiciou uma priorizacdo das caracteristicas de
qualidade mais importantes sob a otica do cliente, da prépria empresa (estratégica) e do
mercado (concorréncia), estabelecendo o plano de melhorias e seus respectivos indicadores.

Dessa forma pode-se conhecer melhor as necessidades dos clientes da empresa,
minimizando as possibilidades de um abandono da loja virtual. Porém, o problema principal
da empresa que se refere a causa do abandono de 85% das vendas ndo pode ser respondido de
forma direta, e sim minimizado pelo planejamento de melhorias o qual cobre diversos itens de
qualidade demandada. Para isso seria necessario entrevistar os clientes que abandonaram a
loja. Como esses clientes ndo concluiram o processo de compra, por conseqiiéncia nao se
cadastraram no site, sendo desconhecidos para a empresa. O cadastro somente ocorre apos a
decisdo de compra do cliente. A dificuldade justamente estd em identificar esses clientes e
pesquisar os motivos da desisténcia de compra.

Nesse ponto sugere-se que a empresa identifique um grupo de clientes que efetivamente
ndo comprou e faca uma entrevista direta, ou um trabalho de grupo focado, a fim de
diagnosticar as causas do possivel abandono, reforcando os itens de qualidade demandada
relativos a essas causas.

Também poderia ser explorada a possibilidade de pesquisa online na propria loja virtual,
oferecendo alguma recompensa para aqueles potenciais clientes que desistem da compra. Eles
poderiam ser convidados a responder a pesquisa durante o processo de navegagdo na loja

através de botBes ou pequenos banners que 0s convidem para tal.
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Outra sugestdo que poderia ser implementada refere-se a interacdo entre o cliente e o
atendente via chat online o qual poderia ser acionado a qualquer momento pelo cliente para
expor suas davidas ou razdes de abandono, também mediante uma recompensa. O atendente
poderia alimentar um banco de dados do conhecimento adquirido através dessas interacdes,
servindo também de base para reforcar as melhorias na loja.

Dessa forma, poder-se-ia aplicar o QFD para um novo planejamento de melhorias
baseado nos inputs dessa nova pesquisa, de carater continuo.

Apesar de ndo ter respondido de forma direta o porqué do abandono da maioria das
intengBes de compra, foi possivel conhecer de forma clara quais os itens de qualidade
demandada, bem como sua priorizagdo. Além disso, os resultados da pesquisa revelaram
possiveis alternativas para a solucdo do problema, tais como as sugeridas acima, as quais nao
estariam claras para a empresa se ndo fosse conduzido esse trabalho.

Por fim, ressalta-se que neste ambiente de mudancas continuas é necessario rever o
planejamento anualmente a fim de identificar e implementar novas funcionalidades se

necessario, ou mesmo rever as metas, evitando a migracdo do cliente para lojas concorrentes.
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4.3.13 5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

O presente trabalho teve como tema o comércio eletrdnico na Internet, pesquisa de
mercado, e o Desdobramento da Funcdo Qualidade.

O objetivo principal deste trabalho foi o planejamento de melhorias de uma loja virtual
de acessorios musicais na Internet, dividido em quatro objetivos especificos.

Como primeiro objetivo especifico foram identificadas as atuais estruturas conceituais
de lojas virtuais de comércio eletrénico na Internet, baseadas nas estruturas de Cox e Dale
(2002) e Constantinides (2004). Partindo de uma analise do publico-alvo e da infra-estrutura
de acesso a Internet os modelos relacionam os principais itens de qualidade demandada para o
eficaz funcionamento de uma loja virtual.

Como segundo objetivo especifico realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo e
quantitativo com os clientes de uma loja virtual de acessorios para a area musical a fim de
identificar a ordem de importancia dos itens da qualidade demandada em lojas virtuais pelo
publico-alvo da empresa em estudo.

A pesquisa qualitativa identificou os itens da qualidade demandada pelos clientes. A
partir das respostas do questionario aberto e comparando-as com as estruturas conceituais
referenciadas foi desenvolvida a arvore da qualidade demandada. Ela foi estruturada nos
niveis primario e secundario. O nivel primario foi elaborado baseado nos modelos conceituais
de Cox e Dale (2002) e Constantinides (2004), referenciados na revisdo bibliografica,
contemplando seis itens de qualidade: Aspectos de Estrutura, Aspectos de Design, Facilidade
de Uso, Seguranca e Credibilidade, Servigcos aos Clientes, e Condi¢bes de Venda. O nivel
secundario foi elaborado agrupando-se as respostas do questionario aberto em itens de
qualidade demandada e posteriormente cada um em relacéo ao nivel primario.

A pesquisa quantitativa identificou o grau de importancia dos itens da qualidade
demandada. No nivel primario, a pesquisa revelou a relevancia dos itens “Seguranca e
Credibilidade”, seguidos de “CondicGes de Venda” e “Servicos aos Clientes” como mais
importantes, sendo os aspectos estéticos (“Facilidade de Uso”, “Aspectos de Estrutura” e
“Aspectos de Design”) considerados menos importantes. Esse resultado vem ao encontro dos

estudos referenciados os quais atribuem o fator seguranga como sendo 0 mais importante em



106

relacdo a percepcdo de qualidade dos clientes de lojas virtuais, bem como estética sendo
menos importante.

No nivel secundario vérios itens da qualidade demandada obtiveram pesos altos,
préximos ao grau maximo de importancia 10. Em relagdo a seguranga destacaram-se 0s itens
referentes a confidencialidade das informacdes dos clientes, garantias de troca e devolugéo de
produtos e conexao segura, indicando a preocupacao dos internautas com a seguranga do meio
eletronico.

Em relacdo a &rea mercadoldgica quase todos itens apresentaram pesos acima de nove,
evidenciando a importancia do mix de Marketing na decisdo de compra do cliente. Produto,
preco, distribuicdo e promocéao também sdo fatores fundamentais para o comércio eletronico.

Em relacdo aos servigos ao cliente, a logistica é ressaltada através dos itens “rapidez no
processamento e entrega dos pedidos” e “fornecer informagdes do andamento e
rastreabilidade do pedido”. Da mesma forma o item “retornar de forma répida as duvidas dos
clientes” é muito valorizado.

Como itens de qualidade demandada do nivel secundario menos valorizados
destacaram-se “ter design com animagdo e som”, “mudar a cor dos links j& acessados
anteriormente”, “ter mapa da loja virtual com links para todas se¢fes”, e “ter padrao de layout
igual para todas as paginas”.

Como terceiro objetivo especifico utilizou-se 0 método do QFD a fim de priorizar as
caracteristicas de qualidade mais importantes para a loja virtual da empresa em estudo. A
priorizacdo contemplou além da ética do cliente, as avaliages estratégicas e competitivas,
alinhadas com as necessidades da prépria empresa.

Foram identificadas as dez caracteristicas de qualidade que possuem um maior impacto
nos itens de qualidade demandada pelos clientes da empresa. Em relacdo a area
mercadoldgica e de servicos aos clientes, as caracteristicas priorizadas foram “numero de
atendentes no 08007, “numero de atendentes no chat on line”, “numero de modalidade de
pagamento, rastreamento e frete” e “nimero de produtos por categoria em estoque”. No
quesito seguranca foi priorizada a caracteristica “presenga de conexdo SSL”. Na questdo
estrutural e de design as caracteristicas priorizadas foram “nimero de dividas por processos
no FAQ”, “numero de informacg6es do produto no texto” e “numero de paginas com menu das
secOes”. As caracteristicas priorizadas refletem uma maior necessidade de reforcar as
condicBes de venda bem como os servigos disponiveis aos clientes.

Como quarto e ultimo objetivo especifico foi gerado um plano de melhoria das

especificaces das caracteristicas de qualidade priorizadas. As melhorias priorizadas foram
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em relacdo ao nimero de produtos em estoque, nimero de dividas por processo na secdo de
perguntas mais freqiientes, nimero de informacgdes dos produtos no texto da loja, nimero de
atendentes no chat on line, nimero de modalidades de pagamento, frete e rastreamento,
namero de paginas com menu das se¢Bes da loja e presenca de conexdo segura (SSL). O
desenvolvimento dessas caracteristicas de qualidade terd forte impacto sobre os principais
itens da qualidade demandada, visando o objetivo da empresa de incremento de suas vendas.
O plano de melhorias das especificacdes foi desenvolvido dentro do método 5W1H, servindo

de guia para a implementacéo futura das melhorias na loja virtual da empresa em estudo.

5.2 CONSIDERACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O presente estudo foi desenvolvido em uma loja virtual com um publico especifico e
perfil bem definido, sendo limitada a generalizacdo dos resultados para outros setores de
comércio eletrdnico. Sugere-se aplicar esse estudo em lojas virtuais de varejo as quais
possuem diversas categorias de produtos e um publico mais abrangente, a fim de verificar a
eficacia do uso das ferramentas utilizadas.

Sugere-se novos trabalhos a fim de desenvolver um novo modelo conceitual para
aplicacdo do QFD em comeércio eletrénico procurando-se unir as duas metodologias de
Ribeiro et al. (2001) e Herzwurm e Schockert (2003), com a aplicacdo de todas as matrizes,
verificando a eficacia e aplicabilidade do modelo.

Pelo fato de ndo ter sido possivel implementar as melhorias sugeridas ndo foi possivel
verificar o impacto no aumento das vendas da empresa. Sugerem-se novos estudos que
identifiguem quais melhorias, se desenvolvidas, terdo um maior impacto nas vendas da loja
virtual.

Da mesma forma sugerem-se novos estudos a fim de identificar quais itens da qualidade
demandada sdo de natureza ndo-compensatoria em lojas virtuais, sendo sua auséncia ou
deficiéncia motivo de abandono do processo de compra.

Por ultimo, sugere-se considerar outros métodos de planejamento de melhorias de lojas
virtuais, tal como estudos de usabilidade, os quais poderiam ser utilizados em conjunto com a

aplicacdo do QFD a fim de incluir a participacdo do cliente apds a implantacdo das melhorias.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO FECHADO

Estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé valoriza como cliente, no momento de comprar em uma loja virtual na Internet. O
questionério esta dividido em seis blocos de itens do comércio eletrdnico. Sua opinido € muito importante para nos!

Desde ja agradecemos sua colaboracéo e nos comprometemos com o sigilo absoluto dos dados coletados.

Respondendo vocé estara concorrendo a uma guitarra e um jogo de 10 correias BASSO Straps a serem sorteados em Janeiro de 2006.

O resultado sera divulgado para o seu e-mail indicado abaixo.

Nome: E-mail: Idade: anos. Sexo: Masc () Fem ()

Instrumento musical que toca: ( )Inst. De Cordas ()Bateria ()Teclado ()Persussdo ()Vocal ()Acordeon ()Sopro ()Outros

Profissao:

1) Levando em consideracdo a ESTRUTURA do site da loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de cada item conforme a
escala abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

1) ASPECTOS DE ESTRUTURA 1 2 | 3] 4 5 | 6|7 8 9 |10

pll)Ter acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina inicial.

pl2)Ter produtos separados por categoria.

pl3)Ter fotos bem definidas dos produtos da loja virtual.
pl4)Ter padrdo de layout igual para todas as paginas.

p15)Ter mapa da loja virtual com links para todas se¢oes.

pl6)Ter poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda.




APENDICE 4 - MATRIZ DA QUALIDADE

ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA

Resolucdo em dpi e tamanho das fotos

Posuuir padréo de layout (Sim/N&o)

Numero de banners e popups por pagina

Numero de figuras por pagina

Numero de cores do texto de maior

relevancia

des por pagina

NUmero de animag

do produto no

Oes

Numero de informag

texto

Numero de Paginas com menu das

secOes

Numero de links para retorno a segéo

anterior

Acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina inicial.

w [Tempo de acesso aos produtos

+~ |Posuuir Mapa da loja(Sim/Né&o)

+ [Tamanho da fonte para textos e titulos

+ |[Mudar cor do link ja acessado (Sim/N&o)

=

=

w [Tempo de donwload das paginas

w [Possuir Mecanismo de busca (Sim/Né&o)

©

Produtos separados por categoria.

© | + |[NUmero de Categorias por produto

Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual.

Padrao de layout igual para todas as paginas.

Mapa da loja virtual com links para todas sec¢ges.

Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda.

Simplicidade nas péaginas, sem figuras em excesso.

Fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores.

Mudar a cor dos links ja acessados anteriormente.

Diferencga de cores para destacar informacgdes relevantes.

Design com animacdes e som.

Texto com descricdo detalhada do produto e condigdes de venda.

Velocidade rapida para baixar as paginas.

Mecanismo de busca no site por palavra chave.

Menu das sec¢es do site presente em todas as paginas.

Links para voltar a pagina anterior em todas segoes.

Processo de compra simples e acessivel a qualquer momento.

Cadastro simplificado com as minimas informag8es pessoais exigidas.

F&cil acesso a suas informag6es pessoais a partir do menu principal.

Loja conhecida com credibilidade na midia.

Conexao segura.

Garantia de troca, devolucéo ou reposigcao de produtos.

Relatos escritos de usuarios que compraram na loja.




Politicas claras de seguranca da transacéo.

Confidencialidade nos dados pessoais dos clientes.

Dados completos da empresa de comércio eletronico

Retorno rapido as duvidas dos clientes.

Atendimento on-line em tempo real.

Servico de atendimento via telefone 0800.

Informacdes do andamento e rastreabilidade do pedido.

Informativos da loja (newsletters) mediante autorizacéo do cliente.

Rapidez no processamento e entrega dos pedidos.

Secéo de duvidas — FAQ (perguntas mais freglientes).

Vérias modalidades de frete.

Disponibilidade dos produtos para pronta entrega.

Diversas modalidades de pagamento.

Grande variedade de produtos.

Secao de produtos em promogao.

Precos abaixo do mercado.
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CONTINUACAO DO APENDICE 1 - QUESTIONARIO FECHADO

2) Levando em consideracdo o DESIGN do site da loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de cada item conforme a escala
abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

2) ASPECTOS DE DESIGN 1 2 | 3] 4 5 | 6|7 8 9 [10

p21)Ter simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso.

p22)Ter fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores.

p23)Mudar a cor dos links ja acessados anteriormente.

p24)Ter diferenca de cores para destacar informagdes relevantes.

p25)Ter design com animagdes e som.

p26)Ter texto com descri¢do detalhada do produto e condi¢des de venda.

3) Quanto aos aspectos de FACILIDADE DE USO (USABILIDADE) do site da loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de
cada item conforme a escala abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

3) FACILIDADE DE USO 1 2 13| 4 5 |6 | 7 8 9 110

p31)Ter velocidade rapida para baixar as paginas.

p32)Ter mecanismo de busca no site por palavra chave.

p33)Ter menu das secdes do site presente em todas as paginas.

p34)Ter links para voltar a pagina anterior em todas secdes.

p35)Ter processo de compra simples e acessivel a qualquer momento.

p36) Ter cadastro simplificado com as minimas informacGes pessoais
exigidas.

p37)Ter facil acesso a suas informacbes pessoais a partir do menu principal.




CONTINUACAO DO APENDICE 1 - QUESTIONARIO FECHADO

4) Quanto aos aspectos que envolvem a SEGURANCA e a CREDIBILIDADE da loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de
cada item conforme a escala abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

4) SEGURANCA e CREDIBILIDADE 1 2 13| 4 5 |6 |7 8 9 110

p41)Ser uma loja conhecida com credibilidade na midia.

p42)Ter conexao segura.

p43)Ter garantia de troca, devolugdo ou reposi¢do de produtos.

p44)Ter relatos escritos de usuarios que compraram na loja.

p45)Ter politicas claras de seguranca da transacao.

p46)Ter confidencialidade nos dados pessoais dos clientes.

p47)Ter dados completos da empresa de comércio eletrénico (historico,
fotos, endereco, proprietarios, etc.).

5) Quanto aos SERVICOS AO CLIENTE que devem ser oferecidos pela loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de cada
item conforme a escala abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

5) SERVICOS AO CLIENTE 1 2 13| 4|5 |67 8 9 110

p51)Retornar de forma rapida as davidas dos clientes.

p52)Ter atendimento on line em tempo real.

p53)Ter servico de atendimento via telefone 0800.

p54)Fornecer informacdes do andamento e rastreabilidade do pedido.

p55)Enviar informativos da loja (newsletters) mediante autorizacdo do
cliente.

p56)Ter rapidez no processamento e entrega dos pedidos.

p57)Ter secdo de duvidas — FAQ (perguntas mais freqlientes).




CONTINUACAO DO APENDICE 1 - QUESTIONARIO FECHADO

6) Quanto as CONDICOES DE VENDA que devem ser oferecidas pela loja virtual, marque com um “X” o grau de importancia de cada
item conforme a escala abaixo, sendo 1 (MENOS IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

6) CONDICOES DE VENDA 1 2 134|567 ]|8]9]10
p61)Ter varias modalidades de frete.

p62)Ter disponibilidade dos produtos para pronta entrega.
p63)Ter diversas modalidades de pagamento.

p64)Ter grande variedade de produtos.

p65)Ter secdo de produtos em promocao.

p66)Ter precos abaixo do mercado.

7) ENUMERE de 1 a 6, por ordem de importancia, os seis blocos de itens do comércio eletrénico respondidos anteriormente, partindo do
nimero 1 (MENOS IMPORTANTE) até o ndmero 6 (MAIS IMPORTANTE), NAO REPETINDO os nimeros nas diversas questées:

ITENS DO COMERCIO ELETRONICO CLASSIFICACAO POR ORDEM DE IMPORTANCIA

ASPECTOS DE ESTRUTURA:
ASPECTOS DE DESIGN:
FACILIDADE DE USO:
SEGURANCA E CREDIBILIDADE:

SERVICOS AO CLIENTE:

NN N N N S

CONDICOES DE VENDA:



APENDICE 2 - IMPORTANCIA DOS ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA - IDI E IDI*

Nivel Primario Peso % Nivel Secundario Média % IDi Mi Ei IDi*
Acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina inicial. 8,31 16,77%]| 2,03% 1 1 2,03%
Produtos separados por categoria. 9,16 18,49%] 2,24% 1 1 | 2,24%
ASPECTOS DE 25477 12.10% Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual. 9,33 18,85% 2,28% 2 2 4,56%
N y (]
ESTRUTURA Padréo de layout igual para todas as paginas. 7,18 14,49%| 1,75% 1 1 | 1,75%
Mapa da loja virtual com links para todas se¢ées. 7,46 15,05%] 1,82% 2 | 05| 1,82%
Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda. 8,09 16,34%] 1,98% 1 1 1,98%
Simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso. 7,15 15,90% 1,79% 0,5 1 1,26%
Fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores. 8,08 17,96%] 2,02% 1 1 | 2,02%
ASPECTOS DE 2 3665 11249 |Mudar a cor dos links ja acessados anteriormente. 7,15 15,89%] 1,79% 1 1 | 1,79%
) i (1]
DESIGN Diferenca de cores para destacar informacdes relevantes. 7,68 17,07% 1,92% 1 1 1,92%
Design com animacdes e som. 5,46 12,14%] 1,36% 1 1 1,36%
Texto com descri¢do detalhada do produto e condigbes de venda. 9,47 21,04% 2,37% 2 1 3,35%
Velocidade rapida para baixar as paginas. 9,20 15,37% 2,51% 1 1 2,51%
Mecanismo de busca no site por palavra chave. 9,12 15,24% 2,49% 2 1 3,52%
EACILIDADE DE Menu das secdes do site presente em todas as paginas. 8,48 14,17% 2,32% 1 1 2,32%
USO 3,4398 16,34% |Links para voltar & pagina anterior em todas secdes. 7,64 12,77%| 2,09% 15| 1 | 2,56%
Processo de compra simples e acessivel a qualqguer momento. 9,11 15,23% 2,49% 1 1 2,49%
Cadastro simplificado com as minimas informacdes pessoais exigidas. 8,31 13,89% 2,27% 2 1 3,21%
Facil acesso a suas informacdes pessoais a partir do menu principal. 7,98 13,33%] 2,18% 2 1 3,08%
Loja conhecida com credibilidade na midia. 8,72 13,63% 3,07% 2 1 4,34%
Conexao segura. 9,57 14,96% 3,37% 1 1 3,37%
SEGURANCA E Garantia de 'Froca, devolugéo ou reposicao de prodlutos. 9,54 14,92% 3,36% 1 1 3,36%
CREDIBILIDADE 4,7358 22,49% |Relatos escritos de usuarios que compraram na loja. 8,17 12,78% 2,87% 2 1 4,06%
Politicas claras de seguranca da transagao. 9,44 14,76% 3,32% 2 1 4,69%
Confidencialidade nos dados pessoais dos clientes. 9,62 15,05% 3,38% 1 1 3,38%
Dados completos da empresa de comércio eletrdnico 8,89 13,90% 3,13% 1 1 3,13%
Retorno rapido as duvidas dos clientes. 9,31 15,33% 2,87% 1 2 4,05%
Atendimento on-line em tempo real. 8,39 13,81% 2,58% 2 2 5,17%
SERVICOS AO Servigo de atendimento via telefone OE.Z(')O. . 8,44 13,89% 2,60% 2 2 5,20%
CLIENTE 3,9378 18,70% |Informacdes do andamento e rastreabilidade do pedido. 9,09 14,97% 2,80% 1,5 2 4,85%
Informativos da loja (newsletters) mediante autorizagao do cliente. 7,55 12,43% 2,33% 1 05| 1,64%
Rapidez no processamento e entrega dos pedidos. 9,52 15,67% 2,93% 1 2 4,14%
Secdao de duvidas — FAQ (perguntas mais freqiientes). 8,44 13,90%] 2,60% 2 1 3,68%
Varias modalidades de frete. 8,71 15,73% 3,01% 2 2 6,02%
Disponibilidade dos produtos para pronta entrega. 9,26 16,73%]| 3,20% 1 2 4,53%
CONDIQOES DE 2.0277 19 13% Diversas modalidades de pagamento. 9,32 16,83% 3,22% 2 2 6,44%
VENDA ’ ’ Grande variedade de produtos. 9,42 17,02%| 3,26% 1,5 2 5,64%
Secdao de produtos em promogao. 9,25 16,71% 3,20% 1 1 3,20%
Precos abaixo do mercado. 9,40 16,99% 3,25% 1 1 3,25%
Total 21,0553 100,00% 334,42 600,00%| 100,00%




APENDICE 3 - PARETO DA IMPORTANCIA DOS ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA CORRIGIDO (IDI*)

ITENS DA QUALIDADE DEMANDADA

Diversas modalidades de pagamento.

] 6,44%

Varias modalidades de frete.

]6,029%

Grande variedade de produtos.

] 5.64%

Servico de atendimento via telefone 0800.

] 5,20%

Atendimento on-line em tempo real.

]5.17%

Informagdes do andamento e rastreabilidade do pedido.

] 4,85%

Politicas claras de seguranga da transacgao.

]4,69%

Fotos bem definidas dos produtos da loja virtual.

] 4,56%

Disponibilidade dos produtos para pronta entrega.

] 4,53%

Loja conhecida com credibilidade na midia.

] 4,34%

Rapidez no processamento e entrega dos pedidos.

] 4,14%

Relatos escritos de usudarios que compraram na loja.

] 4,06%

Retorno rapido as duvidas dos clientes.

‘]4.05%

Secdo de duvidas — FAQ (perguntas mais freqiientes).

] 3,68

Mecanismo de busca no site por palavra chave.

| 3.52%

Confidencialidade nos dados pessoais dos clientes.

]3,38%

Conexao segura.

]3,37%

Garantia de troca, devolugdo ou reposi¢do de produtos.

] 3,36%

Texto com descrigdo detalhada do produto e condi¢g6es de venda.

] 3.35%

Precos abaixo do mercado.

|3,25%

Cadastro simplificado com as minimas informagdes pessoais exigidas.

]3.21%

Secao de produtos em promogao.

] 3,20%

Dados completos da empresa de comércio eletrénico

|3,13%

Féacil acesso a suas informac6es pessoais a partir do menu principal.

] 3,08%

Links para voltar a pagina anterior em todas segoes.

] 2,56%

Velocidade rapida para baixar as paginas.

] 2,51%

Processo de compra simples e acessivel a qualquer momento.

] 2,49%

Menu das se¢bes do site presente em todas as paginas.

]2,32%

Produtos separados por categoria.

] 2,24%

Acesso rapido aos produtos da loja virtual, a partir da pagina inicial.

‘] 2,03%

Fontes (letras) em tamanho legivel e titulos em fontes maiores.

T
2,02%

Poucos banners e pop-ups (janelinhas) com propaganda.

]11.98%

Diferenca de cores para destacar informacgdes relevantes.

] 1,.92%

Mapa da loja virtual com links para todas secgdes.

] 1.829%

Mudar a cor dos links ja acessados anteriormente.

]1,70%

Padréo de layout igual para todas as paginas.

%

Informativos da loja (newsletters) mediante autorizag¢do do cliente.

4% 1,7
I —

1,649

Design com animagdes e som.

1,36%

Simplicidade nas paginas, sem figuras em excesso.

1,26%

Yo




APENDICE 5 - PARETO DA IMPORTANCIA CORRIGIDA DAS CARACTERISTICAS DA QUALIDADE (1QJ*)

IMPORTANCIA CORRIGIDA DAS CARACTERISTICAS DA QULIDADE 1Qj* % % acuml.

Numero de produtos por categoria em estogue 149,7 | 6,61% 6,61% 149,7
Numero de atendentes no 0800 139,4 | 6,16% 12,78% ]139,4
Numero de duvidas por processos no FAQ 1225 | 5,41% | 18,19% ]122,5
Numero de informacgdes do produto no texto 116,9 | 5,17% 23,36% : ]116,9
NuUmero de atendentes no chat online 114,3 | 5,05% 28,41% ] 1143
Numero de modalidades de pagamento 111,4 | 4,92% | 33,33% ]111,4
NUmero de modalidades de frete 101,0 | 4,46% 37,79% ‘ ]101,0
Numero de Paginas com menu das secoes 101,0 | 4,46% | 42,26% ]101,0
Numero de modalidades de rastreamento 78,0 3,44% 45,70%

Presenca de conexdo SSL (Sim/N&o) 77,1 3,41% 49,11%

Numero de informacdes de cadastro 68,8 3,04% | 52,15% ‘

Numero de produtos em promogao 66,7 2,95% 55,10% —

Resolucdo em dpi e tamanho das fotos 63,6 2,81% | 57,91% | [ 1636

Tempo de entrega dos pedidos 63,3 2,80% [ 60,70% | [ 18,

Possuir Mecanismo de busca (Sim/N&o) 57,8 | 255% [ 63,26% | " "]%78

Tempo de retorno de emails de clientes 57,3 2,53% 65,79% ]57,3

Ndmero de politicas de seguranca na transacao 475 | 2,10% | 67,89% | [ 1475

Numero de informacdes para encerramento da compra 47,1 2,08% | 69,97% | [ 471

NUmero de informacées da empresa 459 [ 2,03% | 72,00% | [ 149

Tempo de reposicdo de produtos em garantia 458 | 2,02% | 74,02% | 148

Numero de relatos de compradores 43,6 1,93% | 75,95% | [ ]436

Posuuir padrao de layout (Sim/N&o) 435 | 1,92% | 77,87% | 1435

Posuuir Mapa da loja(Sim/N&o) 43,0 | 1,90% | 79,77% | [ 1430

Numero de links para retorno a secéao anterior 39,4 | 1,74% | 81,61% | [ 1394

Numero de cores do texto de maior relevancia 38,8 1,72% | 83,23% | [ 1388

Presenca de acordo de confidenciadlidade (Sim/N&o) 38,4 | 1,70% | 84,92% | [ ]384

Tamanho da fonte para textos e titulos 37,6 1,66% | 86,58% | [ 1376

Mudar cor do link ja acessado (Sim/N&o) 36,2 1,60% | 88,18% | [ 1362

Numero de informativos enviados por ano 359 | 1,590% | 89,77% | 1359

Tempo de donwload das paginas 351 | 155% | 91,32% | 1351

NUmero de banners e popups por pagina 32,2 | 1,42% | 92,75% | 132

Namero de Categorias por produto 31,3 1,39% | 94,13% | [ 1313

Numero de animactes por pagina 248 | 1,09% | 9523% | [ 128

Namero de modelos de produtos a venda 23,9 | 1,06% | 96,28% | | 1239

Possuir link para cadastro na capa do site (SIm/N&o) 235 | 1,04% | 97,32% | 125

% de preco abaixo do mercado 22,8 | 1,01% | 98,33% | — 1228

NUmero de Anlncios na midia por ano 16,1 | 0,71% | 99,04% | 1161

Numero de figuras por pagina 13,1 0,58% | 99,62% ]l

Tempo de acesso aos produtos 8,6 0,38% | 100,00% 86

TOTAL 2262,9]100,00%
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APENDICE 6 - RELACIONAMENTO ENTRE A MELHORIA NAS CARACTERISTICAS DE QUALIDADE E O ATENDIMENTO
DA QUALIDADE DEMANDADA

NUmero de
Melhoria nas Numero de davidas por .Numero fje . . . .
o processo na informagdes NUmero de NUmero de NUmero de Numero de
Caracteristicas Produtos por ~ - ] .
. - secdo de dos produtos | | atendentes do modalidades modalidades [ |modalidades de
de Qualidade Categoria em . .
. perguntas mais no texto da chat on-line de pagamento de frete rastreamento
(1Qj™) Estoque ) L
freqlientes loja virtual
(FAQ)
y \ 4 v y \ 4
Atendimento da Grande Disponibilidade Politicas claras thqs bem Atendimento Diversas Informacdes do
Demanda de - definidas dos - - andamento e
- variedade de dos produtos para| | de seguranca da on-line em modalidades .
Qualidade rodutos ronta entrega transacédo produtos da tempo real de pagamento rastreabilidade
(IDi*) P P g ¢ loja virtual P Pag do pedido
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APENDICE 7 - COMPARACAO DAS MEDIAS DAS RESPOSTAS DA PESQUISA QUANTITATIVA DO NiVEL SECUNDARIO
DOS ITENS DE QUALIDADE DEMANDADA COM A MEDIA GERAL, POR CLASSE DA PESQUISA.

ITENS DA QUALIDADE ASPECTOS DE ESTRUTURA ASPECTOS DE DESIGN

PERGUNTASNIVELSECUNDARIO | p11  # pl2  # pl3 # pld # pl5 # pl6 # |p2l # p22 # p23 # p24 # p25 # p26 #

MEDIA GERAL 8,31 9,16 9,33 7,18 7,46 8,09 7,15 8,08 7,15 7,68 5,46 9,47

FEMININO 872 041 912 -003 933 000 632[-086] 721 -024 886 [ 0,77 [7.47 032 8,37 0,29 7,68 0,54 7,61 0,07 598 052 9,54 0,08

MASCULINO 827 -004 916 000 933 000 725 007 748 002 803 -0,07 [7,12 -0,03 8,05-0,02 7,10 -0,05 7,69 0,01 542 -0,04 9,46 -0,01

INSTRUMENTOS DE CORDA 830 -001 918 002 933 -001 716 -001 744 -002 808 -0,02 |7,14 -0,01 8,07 -0,01 7,14 -0,01 7,67 -0,01 5,34 -0,12 9,48 0,01

OUTROS INSTRUMENTOS 837 006 89 -020 941 008 731 013 760 015 826 0,17 |7,29 0,14 813 0,05 7,25 0,10 7,79 0,11 6,629.37 -0,10

ATE 18 ANOS 777 -054 896 -020 918 -0,16 6,40 726 -020 785 -025 6,71 -0,44 7,92 0,16 6,61 -0,54 7,39 -0,29 547 0,01 9,51 0,05

DE 19 A 30 ANOS 842 012 923 008 942 009 740 022 7,38 -008 810 001 [7,12 -0,03 7,99 -0,09 7,31 0,16 7,81 0,13 554 0,08 9,40 -0,07

ACIMA DE 30 ANOS 886 056 926 010 933 -001 782 804 058 850 040 s,ooms,ez 0,55 7,56 0,41 7,78 0,10 5,20 -0,26 9,60 0,13

MUSICO PROFISSIONAL 842 011 932 016 942 009 767 049 748 002 820 011 (7,36 0,21 8,16 0,08 7,51 0,36 7,88 0,19 5,05 -0,42 9,72 0,25

ESTUDANTE 806 -025 904 -012 929 -004 668 -050 7,35 -0,11 815 0,06 |693 -0,23 7,91 -0,17 6,81 -0,34 7,50 -0,18 5,55 0,09 9,45 -0,02

OUTRAS PROFISSOES 847 017 921 005 935 001 745 027 7,53 008 802 -0,07 [7,28 013 8,19 0,11 7,33 0,18 7,77 0,09 549 0,03 9,42 -0,05

ITENS DA QUALIDADE FACILIDADE DE USO SEGURANGCA E CREDIBILIDADE
PERGUNTASNIVELSECUNDARIO | p31  # p32 # p33 # p34 # p35 # p36 # p37 # |pdl # pd2 # pA3 # pAd # pd5 # pd6 # pA7 #
MEDIA GERAL 9,20 9,12 8,48 7,64 9,11 8,31 7,98 8,72 9,57 9,54 8,17 9,44 9,62 8,89
FEMININO 954 034 914 002 837 -011 765 001 909 -003 860 029 793 -005/886 0,14 9,65 0,08 9,58 0,03 7,46/-0,72]9,47 0,04 9,75 0,13 8,95 0,06
MASCULINO 917 -003 912 000 849 001 7,64 000 912 000 829 -0,02 7,98 0,00 8,71-0,019,56 -0,01 9,54 0,00 8,23 0,06 9,44 0,00 9,61 -0,01 8,89 0,00
INSTRUMENTOS DE CORDA 920 -001 914 001 848 000 763 -001 913 001 830 -0,01 7,98 0,00(8,72 0,00 9,57 0,00 9,56 0,01 8,22 0,05 9,47 0,03 9,64 0,02 8,89 0,00
OUTROS INSTRUMENTOS 925 005 900 -012 847 -001 7,76 012 900 -011 844 013 7,96 -0,02(8,68-0,04 9,56 -0,01 9,41 -0,13 7,69 -0,48 9,13 -0,31 9,46 -0,17 8,91 0,02
ATE 18 ANOS 897 -023 914 002 843 -006 7,19 -046 9,02 -009 7,91 -0,40 7,56 -0,42(8,33 -0,39 9,43 -0,14 9,44 0,11 8,32 0,15 9,41 -0,03 9,51 -0,11 8,65 -0,24
DE 19 A 30 ANOS 923 003 904 -008 846 -002 777 013 911 000 832 001 808 010|885 0,13 9,57 0,00 9,53 -0,02 8,24 0,07 9,42 -0,02 9,62 0,00 9,01 0,11
ACIMA DE 30 ANOS 950 030 934 021 864 016 802 038 927 016 897 8,40 0,42 18,97 0,25 9,81 0,24 9,78 0,24 7,71 -0,46 9,55 0,11 9,82 0,20 8,95 0,06
MUSICO PROFISSIONAL 943 023 895 -017 839 -0,10 7,83 019 9,06 -006 841 010 817 0,199,214 0,42 9,75 0,18 9,67 0,13 8,03 -0,14 9,53 0,10 9,67 0,05 9,00 0,11
ESTUDANTE 899 -021 908 -004 845 -003 725 -039 904 -007 813 -0,18 785 -0,13/8,65 -0,06 9,47 -0,10 9,49 -0,05 8,40 0,23 9,45 0,01 9,60 -0,02 8,86 -0,03
OUTRAS PROFISSOES 931 011 920 008 853 005 791 027 919 007 843 0,12 804 0,06 [867-0,059,60 0,03 9,55 0,01 8,02 -0,15 9,41 -0,03 9,63 0,01 8,89 0,00
ITENS DA QUALIDADE SERVICOS AO CLIENTE CONDIGCOES DE VENDA

PERGUNTAS NIVEL SECUNDARIO | p51  # p52 # p53 # p54 # p55 # p56  # p57 # |p6l # p62 # p63 # pbd # p65 # p66 #

MEDIA GERAL 9,31 8,39 8,44 9,09 7,55 9,52 8,44 8,71 9,26 9,32 9,42 9,25 9,40

FEMININO 946 015 88l 042 872 028 923 013 7,60 004 960 008 812 -0,32[8,82 0,12 8,98 -0,28 9,46 0,14 9,12 -0,29 9,56 0,32 9,35 -0,05
MASCULINO 930 -001 835 -004 842 -002 9,08 -001 7,55 000 951 -0,01 847 0,03 8,70-0,019,28 0,02 9,30 -0,01 9,44 0,03 9,22 -0,03 9,41 0,00
INSTRUMENTOS DE CORDA 930 -001 835 -004 838 -006 910 000 7,55 -001 954 002 847 0,02|8,67-0,039,27 0,01 9,32 0,01 9,45 0,04 9,25 0,01 9,44 0,03

OUTROS INSTRUMENTOS 938 007 88l 042 901 057 906 -004 7,62 007 931 -021 822 -0,22[9,00 0,29 9,12 -0,14 9,25 -0,07 9,06 -0,36 9,16 -0,08 9,09 -0,31

ATE 18 ANOS 919 -012 807 -032 828 -0,16 895 -015 7,58 0,03 9,39 -0,12 834 -0,11(8,64 -0,06 9,11 -0,15 9,34 0,02 9,48 0,06 9,29 0,04 9,28 -0,13

DE 19 A 30 ANOS 934 003 857 018 851 007 913 004 755 000 955 003 858 0,14[8,82 0,11 9,32 0,06 9,34 0,02 9,45 0,04 9,29 0,04 9,40 0,00

ACIMA DE 30 ANOS 942 011 840 001 850 006 923 014 7,50 -006 9,62 011 8,20 -0,24(8,46 -0,259,32 0,06 9,21 -0,11 9,20 -0,22 9,05 -0,20 9,62 0,22

MUSICO PROFISSIONAL 951 020 849 010 88 042 922 012 7,58 003 961 010 855 0,10 (8,83 0,12 9,53 0,28 9,15 0,17 9,60 0,18 9,25 0,00 9,55 0,14
ESTUDANTE 928 -003 827 -012 830 -0,14 900 -009 7,55 0,00 943 -0,08 846 0,01 [8,69-0,019,14-0,12 9,35 0,04 9,50 0,08 9,32 0,08 9,37 -0,03
OUTRAS PROFISSOES 928 -003 846 007 844 000 914 004 7,55 000 956 004 841 -0,03[8,68-0029,29 0,03 9,33 0,01 9,31 -0,11 9,18 -0,06 9,39 -0,01

Legenda: (p) = pergunta; (#) = diferenca entre a média geral e a média do estrato.
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APENDICE 8 - CABECALHO DO QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA NO SITE DA EMPRESA

Estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé valoriza como cliente, no
momento de comprar em uma loja virtual na Internet.

O questionario esta dividido em seis blocos de atributos do comeércio eletronico.
Sua opinido & muito importante para nos!

Desde ja agradecemos sua colaboracao e nos comprometemos com o sigilo absoluto
dos dados coletados.

Respondendo vocé estara concorrendo a 5 correias BASSO Straps todos os meses.
O resultado sera divulgado para o seu email indicado abaixo .

Nome: |

E-mail: | |

Idade: [ Janos Sexo: O Masc © Fem
Instrumento musical que toca: | : selecione = v

Profissao: | |
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APENDICE 9 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA NO SITE DA EMPRESA - PERGUNTA 1A 6

1. Levando em consideracao a ESTRUTURA do site da loja virtual, marque o grau
de importdncia para CADA item conforme a escala abaixo, sendo 1 (MENOS

IMPORTANTE) e 10 (MAIS IMPORTANTE):

= ASpecros ve estrutuRa |+ 12 |5 [+ {5 e |7 1o [0 | n

1.1.Ter acesso rapido aos produtos da
loja virtual, a partir da pagina inicial.

1.2.Ter produtos separados por
categoria.

1.3.Ter fotos bem definidas dos produtos
da loja virtual.

1.4.Ter padrao de layout igual para todas
as paginas.

1.5.Ter mapa da loja virtual com links
para todas secoes.

1.6.Ter poucos banners e pop-ups
(janelinhas) com propaganda.
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APENDICE 10 - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA NO SITE DA EMPRESA - PERGUNTA 7

7. ENUMERE de 1 a 6, por ordem de importancia, os seis blocos de ATRIBUTOS DO
COMERCIO ELETRONICO respondidos anteriormente:

PARTINDO do numero 1 (MENOS IMPORTANTE)
ATE o numero 6 (MAIS IMPORTANTE),
NAO REPETINDO os nimeros nas diversas

questoes
ATRIBUTOS DO COMERCIO ELETRONICO GRAU DE IMPORTANCIA
7.1.ASPECTOS DE ESTRUTURA. - ¥

7.2.ASPECTOS DE DESIGN.

7.3. FACILIDADE DE USO.

7.4 5SEGURANCA E CREDIEILIDADE.
7.5.5ERVICOS AO CLIENTE.
7.6.CONDICOES DE VENDA.

NEEEEE

<

P
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APENDICE 11 -QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA NO SITE DA EMPRESA — MENSAGEM DE PERGUNTA SEM
RESPOSTA

6.5.Ter secao de produtosempromocao. © © © © © ©O © O © O©
6.6.Ter precos abaixo do mercado. O PO O PO N0 SO RO B0 RO RO

7. ENUMERE de 1 a 6, por ordem de importancia, os seis blocos de ATRIBUTOS DO

!E Faltou responder a pergunta 2.1

ATRIBUTOS DO COMERC WPORTANCIA
7.1.ASPECTOS DE ESTRUT] B

7.2.ASPECTOS DE DESIGN. -
7.3. FACILIDADE DE USQ. H
7.4.5SEGURANCA E CREDIBILIDADE. - v
7.5.5ERVICOS AO CLIENTE. - ¥
7.6.CONDICOES DE VENDA. -

Inserir
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APENDICE 12 -QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA NO SITE DA EMPRESA - MENSAGEM DE RESPOSTA
REPETIDA NA QUESTAO SETE

6.5.Ter secao de produtos em promocao. © O © © O O O O O ®
6.6.Ter precos abaixo do mercado. O OGO O O O B0 FOE ()

7. ENUMERE de 1 a 6, por ordem de importancia, os seis blocos de ATRIBUTOS DO
COMERCIO ELETRONICO respondidos anteriormente:

PARTINDO do numero 1 (MENOS IMPORTANTE
Microsoft Internet Explorer g|
A Alguma resposta da questio 7 esta repetida!

&
ATRIBUTOS DO CO/ RTANCIA
7.1.ASPECTOS DE ES]

7.2_ASPECTOS DE DESTGH.

<

[
<

7.3. FACILIDADE DE USO.
7.4.SEGURANCA E CREDIBILIDADE. s (v
7.5.5ERVICOS AO CLIENTE. s ¥

7.6.CONDICOES DE VENDA.

<

Inzerir
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