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RESUMO

O comércio eletrénico ja ndo € uma tendéncia internacional, mas sim uma realidade
consolidada que esta em constante crescimento. Para as empresas, o estagio de
pos-venda é um fator essencial para o sucesso perante uma concorréncia cada vez
mais qualificada. Nesse sentido, a analise do nivel de satisfagdo do consumidor em
relacdo ao pos-venda de um e-commerce, com base no User Experience (UX), é um
campo de estudo relevante no ambito da pesquisa académica. A agradavel
experiéncia do usuario durante toda a jornada de compra desempenha um papel
crucial na satisfacdao do consumidor, influenciando diretamente a lealdade e a boa
recomendagao do produto ou servigo para novos potenciais clientes. Dessa forma, o
objetivo deste estudo é analisar o nivel de satisfagcdo do consumidor em relagéo ao
pos-venda no e-commerce internacional, utilizando como base o User Experience
Questionnaire (UEQ), identificando os principais fatores que influenciam a satisfagcéo
do cliente e realizar propostas de melhoria. A pesquisa é conduzida por meio de
uma abordagem quantitativa, envolvendo a coleta de dados por meio de um
questionario online aplicado aos consumidores que realizaram compras no
e-commerce no ultimo ano. Ao final, € possivel afirmar que embora os resultados
das escalas propostas pelo estudo tenham ficado abaixo da média esperada, os
consumidores tendem a ter uma impressao positiva em relagdo aos servigos de
pos-venda oferecidos, contudo melhorias podem ser feitas em busca de uma maior
satisfagao do cliente final.

Palavras-chave: e-commerce, User Experience, pos-venda



ABSTRACT

Please translate to English: E-commerce is no longer an international trend but a
consolidated reality that is constantly growing. For businesses, the post-sale stage is
an essential factor for success in the face of increasingly qualified competition. In this
regard, the analysis of customer satisfaction levels in relation to e-commerce
post-sale, based on User Experience (UX), is a relevant field of study in academic
research. The pleasant user experience throughout the entire buying journey plays a
crucial role in customer satisfaction, directly influencing loyalty and positive product
or service recommendations to new potential customers. In this context, the objective
of this study is to analyze customer satisfaction levels regarding international
e-commerce post-sale, using the User Experience Questionnaire (UEQ) as a basis,
identifying the key factors that influence customer satisfaction and making
improvement proposals. The research is conducted through a quantitative approach,
involving data collection via an online questionnaire applied to consumers who made
purchases on e-commerce platforms in the past year. In conclusion, it can be stated
that although the results of the scales proposed by the study fell below the expected
average, consumers tend to have a positive impression of the post-sale services
offered; however, improvements can be made to achieve higher customer
satisfaction in the end.

Keywords: e-commerce, User Experience, after sales
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1 INTRODUGCAO

Com a pandemia do COVID-19 foi possivel notar uma mudanca significativa
na maneira como as pessoas fazem compras e como as empresas vendem seus
produtos. Com o aumento das restricbes de movimentagédo e o fechamento de lojas
fisicas, muitos consumidores recorreram ao comércio eletrdnico, tornando o
e-commerce um fendmeno revolucionario. Para Barnes (2020, APUD CAMILLERI,
2021) a pandemia mudou a demanda do consumidor do varejo fisico para o

comeércio eletrénico.

Essa mudanga de comportamento do consumidor em relagdo as compras
online levou a um aumento exponencial nas vendas do comércio eletrénico. Em face
a nova era das relacbes de compra e venda, as empresas viram sua concorréncia
aumentar significativamente e, por consequéncia, manter o cliente fidelizado
tornou-se um grande desafio. Por causa da nova reestruturacdo provocada pela
pandemia, o e-commerce deixou de ser uma tendéncia para tornar-se um habito
cotidiano de muitos brasileiros, sobretudo para os moradores das grandes e médias
cidades (CRUZ, 2021).

O aumento da velocidade com que as informagdes fluem na cadeia global,
bem como a diminuigdo dos seus custos em relagdo ao processo completo, o rapido
surgimento de novos produtos e mercados e a adigdo de mais players internacionais

sdo sintomas da rapida inovagéo digital.

Assim, a busca pela satisfagdo dos clientes € um dos principais objetivos das
organizacdes que buscam manter a competitividade e sobreviver a concorréncia do
mercado. Em um cenario cada vez mais competitivo, as dificuldades ultrapassam a
caréncia de alternativas para conquistar novos clientes e se voltam, principalmente,
a manutencao dos clientes existentes (GRONROOS, 2011, APUD SILVA, 2020).

Para Yadav et al. (2013) no estagio de pos-venda, ha uma comparagao entre
a experiéncia de consumo e o0 que era esperado pelo consumidor antes da compra.
Os consumidores esperam cada vez mais um atendimento personalizado e uma

resposta rapida as suas reclamagdes (TONG et al., 2020).

Por se tratar de um fendbmeno muito recente e cada vez mais dinamico, &

visivel que muitas empresas ainda ndo estdo preparadas para essa nova era de
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competicdo com extrema aceleragédo digital. Dessa maneira, a readaptacdo dos
métodos de vendas focado em um mundo cada vez mais integrado digitalmente é

um assunto que precisa ser focalizado e inserido na cultura empresarial.

1.1 DELIMITACAO DO ESTUDO E PROBLEMA DE PESQUISA

A revolugao digital transformou o modo de vida com o qual a populagédo se
acostumou a viver. Os Ultimos anos testemunharam uma quantidade sem
precedentes de avangos tecnologicos na histéria da humanidade, o que obriga
empresas de diversos setores a se adaptar a essa nova realidade. Como resultado,
0s parametros, os modelos de negocios e as regras que eram anteriormente
consolidados na academia e em manuais de melhores praticas, difundidos por
consultores e adotados por empresas vencedoras, ndo mais correspondem ao que &

aceito pelo publico em geral.

De acordo com Srinivas e Marathe (2021) a mudanga no comportamento do
consumidor e o0 aumento expressivo do comércio eletronico levaram a falhas na
cadeia de suprimentos e elevaram a pressao nos servigos de pés-venda oferecidos
pelas empresas. Uma ma prestagdo desses servigos gera atritos que podem ferir a
boa reputacido de quem vende e tornar o processo de compra em um verdadeiro

pesadelo.

A jornada do consumidor, portanto, deve ser prazerosa desde o momento que
entra no canal de vendas até a chegada do produto no local de destino. Para isso,
os prestadores de servigcos devem orientar seus métodos em busca de oferecer ao
cliente uma experiéncia agradavel durante todo o ciclo. Para Vrhovac (2023) A
experiéncia do cliente no processo de pds-compra pode ser um fator chave na

decisdo de retornar ao mesmo varejista ou marca.

E importante ressaltar que existem diversos tipos de comércio eletrénico,
cada qual com suas caracteristicas e procedimentos de mensuracao de qualidade
especificos. O trabalho em questdo lida com o e-commerce do tipo Business to
Consumer (B2C), no qual o comprador € uma pessoa fisica que, a partir de um
computador pessoal, realiza suas buscas e adquire um produto ou servigo através
da Internet (CRUZ, 2021). Para Vilanova (2019, APUD CAVALCANTI, DONEUX

2021) é fundamental a definicdo do tipo de negdcio que vai estar inserido a venda
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antes de qualquer outro passo, pois essa decisao rege todo o contexto que o canal

vai estar inserido e o publico alvo que esta buscando.

De acordo com Olsson, Hellstrom e Vakulenko (2023) apesar da crescente
quantidade de pesquisas acerca da logistica do estagio de pds-vendas, a area ainda
possui muitas incoeréncias em fungao das diversas perspectivas que permeiam o
assunto. O autor afirma ainda que, apdés uma revisdo sistematica do assunto, a
literatura abarca uma diversidade de aspectos e facetas cujos principais temas sao
as tendéncias emergentes, otimizagcdo operacional, estrutura da cadeia de
suprimentos, politicas e por fim, principal foco do presente artigo, mensuracao da

performance.

Segundo Vrhovac (2023) a revisao da literatura sobre o assunto mostra que a
associacao entre o estagio de pds-venda e a UX é um nucleo de estudo ainda pouco
explorado nos campos de comércio eletronico e logistica. Por ser uma relagao
considerada recente ainda ha muitas lacunas no que tange o seu completo
entendimento. Entretanto, a etapa de pds-venda necessita de uma atencao especial
visto que sua ma execugdo e planejamento pode anular todo o esforgo da etapa
anterior e, por consequéncia, perder ndao s6 a fidelidade do consumidor como

manchar a imagem do negécio.

Diante desse contexto, o presente trabalho busca responder a questao: quais
os fatores relacionados ao pés-venda no e-commerce mais influenciam no nivel de

satisfagao do cliente com base na User Experience?

1.2 OBJETIVOS

A seguir estao listados os objetivos gerais e especificos que orientam este
trabalho e que possibilitam a solugdo do problema de pesquisa mencionado

anteriormente

1.2.1 Objetivo geral
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Analisar os fatores que impactam no nivel de satisfacdo do cliente com o
estagio de pds-venda no e-commerce com base na metodologia de User Experience
(UX).

1.2.2 Objetivos especificos

Em busca de alcangar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes

objetivos especificos:

a) ldentificar os aspectos relacionados ao nivel de satisfagdo de pds-venda do

consumidor on-line;

b) Analisar o grau de influéncia das ag¢des de pds-venda na experiéncia de

compra do cliente.

c) Propor alternativas de melhoria para os aspectos estudados

1.3 JUSTIFICATIVA

O aumento da distancia entre a empresa que deseja vender o produto e o
cliente final que, em troca de um maior conforto de nao precisar sair de sua
residéncia realiza suas compras de forma on-line, tornou o estagio do pds-venda

uma etapa crucial no processo de fidelizagao do cliente e de consolidagdo da marca.

De acordo com dados do E-bit (2022) em 2022, o faturamento total de vendas
no e-commerce atingiu a marca de R$262,7 bi, o que representa um aumento de
1,6% em relacdo ao ano anterior e de 31,9% em relacdo a 2020. Em 2022,
estima-se que haja no mercado mais de 108 milhdes de compradores, um aumento
de 24% em relagao ao ano anterior. Em relagao as compras internacionais, nota-se
um aumento no numero de adeptos. O percentual de shoppers que realizaram

compras em sites internacionais em 2022 foi de 72%.

Através do comércio eletrénico, a venda de produtos nao esta restrita a um
local especifico, o que resulta em um aumento e intensificagdo da concorréncia,
tornando a satisfagcdo completa do cliente ainda mais essencial. Além disso, as

vendas diretas por meio do e-commerce tém impulsionado o crescimento das
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vendas, levando ao armazenamento de volumes cada vez maiores de produtos, com
o objetivo de agilizar a entrega ao cliente final (FIGUEIRA e BURI, 2017).

Nesse sentido, o comércio eletrbnico garante muitas vantagens e beneficios
nao somente para os consumidores como também para os vendedores, pois a
diminuicao dos custos reflete positivamente nos precos das mercadorias que sao

ofertadas.

Portanto, compreende-se que, nos dias atuais, as empresas nao tém mais a
opg¢ao de nao atender aos usuarios de compras online, mas sim uma necessidade
imperativa (PREMEBIDA, 2021). Isso, entretanto, demanda o reconhecimento de
desafios operacionais, como a implementagdo de metodologias de pagamento
digital, a otimizacdo da logistica e os procedimentos de entrega (CLARO, 2013,
APUD SILVA et al., 2022).

Para Murali, Pugazhendhi e Muralidharan (2016) no ambiente competitivo de
hoje, as organizagdes focam nao apenas na venda de seus produtos, mas também
interessados em fornecer o After Sales Services (ASS) necessario para alcangar
uma vantagem competitiva. A satisfagdo do cliente € um dos objetivos primordiais de

qualquer organizagao empresarial e a ASS n&do tem nenhuma isengao disso.

Para Vilanova (2019, APUD CAVALCANTI e DONEUX 2021) o entendimento
de como o consumidor se comporta € um fator que vem tomando forga e proporgao

conforme as empresas notam seu real impacto na hora de ofertar o que vendem.

Vrhovac (2023) afirma que empresas prestadoras de servigos logisticos e
vendedores online entendem que a satisfagao plena do cliente € um objetivo crucial
para se manter em um mercado cuja competitividade esta em constante
crescimento. Caso as expectativas geradas pelo cliente ndo sejam confirmadas,
suas posi¢cdes no mercado serao prontamente ocupadas por adversarios que focam

em atender as expectativas do consumidor.

Sendo assim, a popularizagao do comércio eletrénico exige uma reformulagao
no marketing das empresas em relagcdo a forma com que a fidelizagao do cliente a
marca. Nesse contexto, com clientes cada vez mais conectados, o aumento da
competitividade no e-commerce demanda dos vendedores lagos mais fortes com

quem escolhe comprar seus produtos em busca de uma maior satisfagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor entendimento, o referencial teérico do Trabalho de Concluséao de
Curso em questao sera dividido primeiramente acerca do comércio eletrénico e sua
etapa de pods-venda. Em seguida sera discutido sobre a tematica de User

Experience e a formulagao do questionario.

2.1 O COMERCIO ELETRONICO

Apesar de seu amplo uso, ndo ha um consenso universal acerca do conceito
de comércio eletronico, para a Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) a defini¢ao
€ “producao, distribuicdo, marketing, venda e entrega de bens e servigos por meios
eletrénicos entre empresas, individuos, governos e outras organizagdes”, ja a
Organizagdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), como
“transagbes realizadas digitalmente de bens e servigos que podem ser entregues

digitalmente ou fisicamente e que envolvem consumidores, firmas e governos”.

Para Tomé (2021) o comércio eletrbnico € o nome dado ao processo de
compra e venda de produtos e servigcos pela internet. Ele pode se dar por meio de
lojas virtuais, marketplaces ou até mesmo por redes sociais. Essas transagdes nao
englobam somente a compra e a venda de produtos ou servigos em si, mas todas as
etapas desse processo on-line, como a gestdo de estoque e a logistica de despacho

de mercadorias.

Ao analisar o e-commerce sob a perspectiva do usuario, Poong, Zaman e
Talha (2006) afirmam que o termo comércio eletrbnico carrega diferentes
significados para diferentes tipos de pessoas. Para um consumidor, o comércio
eletrbnico é o ato de navegar na internet, clicando e selecionando os itens
preferidos, com a seguranca de pagamento e aguardando a entrega dos itens. Por
outro lado, para um desenvolvedor de sistemas, o comércio eletrénico se relaciona
com a linguagem de programacao de desenvolvimento de sites, seguranga de sites,
bancos de dados e quaisquer outros aspectos técnicos. Ja para um analista de
negocios, o e-commerce pode ser visto como uma ferramenta para calcular o

volume de transagdes e encontrar oportunidade de crescimento.
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Sao muitos os tipos de comércio eletronico existentes que podem ser
divididos em dois grandes grupos: o Comércio Eletrénico Formal e o Comércio

Eletrénico Informal (Quadro 1).

Quadro 1 — Os tipos de comércio eletrbnico

Comércio Eletronico Formal Comércio Eletronico Informal

e Sites - lojas online e Lojas no facebook
e Aplicativos das préprias empresas Lojas no Instagram
e Listas e grupos no whatsapp

Fonte: elaborado pelo autor adaptado de Tomé (2021)

Para Santos (2023) o comércio eletrdnico pode ser descrito como uma
plataforma ou um aplicativo de software onde vendedores e compradores se reunem
para fazer transagoes.

Tomé (2021) elenca as principais vantagens e desvantagens do uso do

comercio eletrénico (Quadro 2).

Quadro 2 — Vantagens e desvantagens do comércio eletronico

Vantagens Desvantagens
e Baixo custo de investimento e Proximidade com o produto - ao
e Alcance de um grande publico comprar em uma loja virtual o
e Loja disponivel 24 horas por dia, 7 dias consumidor ndo consegue usar nenhum
por semana sentido além da viséo
e Proximidade do consumidor e Frete
e Vendas na palma da méo e Concorréncia
e \Vendas através de um clique e Acompanhamento
e Seguranca e Expansao da marca
e Facilidade e Monitoramento

Fonte: elaborado pelo autor adaptado de Tomé (2021)

Com base no exposto nota-se que a divulgagcao de produtos e servigos de
forma online ao mesmo tempo criou diversas vantagens, como seguranca,
comodidade e diminuigdo de custos, gerando oportunidades de sucesso que néo
existiam. Contudo, a crescente entrada de players nos mais diversos segmentos
gerou riscos e desafios, como aumento de frete, aumento de concorréncia e
necessidade de monitoramento, ampliando ainda mais a necessidade de cuidados

em todas as fases da compra.



16

Para Mu e Zhang (2021) as diversas plataformas de comércio eletrénico criam
um ambiente de negédcios favoravel para milhdes de vendedores independentes
(que comercializam produtos genéricos e de marca), consumidores (usuarios na
plataforma) e fornecedores (ou seja, marcas e produtos). Os compradores,
vendedores, fornecedores e as trocas de informagdes entre esses atores compdem

o ecossistema da plataforma de comércio eletrénico.

Segundo Da Silva (2021) é importante ressaltar que o crescente volume de
compras online pode gerar dificuldades na empresa em atender a todos os pedidos.
Em vista disso, torna-se fundamental a adogcdo de estratégias para otimizar a
producao e a venda, de maneira a tornar o atendimento agil e satisfatério, pois a
rapidez na celebracdo do negdcio e a entrega do produto ou servico final é um fator

de valoragédo da empresa e, de certo, um marketing eficiente e inteligente.

Tomé (2021) afirma que quando se fala sobre tendéncias, é importante
destacar que muitas delas ja se tornaram uma realidade no cenario atual. No

Quadro 3 sao expostas as principais tendéncias segundo a autora:

Quadro 3 — Tendéncias para o e-commerce (continua)

Tendéncias Descrigao
Desenvolvimento de | Consolidagdo da marca e a redugdo de custos de comissdes, porém com
aplicativos por baixa visibilidade entre os consumidores e os custos associados a criagéao
empresas e manutencgao desses aplicativos.
Marketplace Shoppings virtuais, reunindo diversas lojas e marcas em uma Uunica

plataforma ou site. Grandes empresas, como Americanas.com, Amazon,
Magalu e Mercado Livre, ja adotaram esse modelo com sucesso.

Live commerce Transmissbes ao vivo que permitem que os compradores interajam
diretamente com influenciadores e vendedores, tornando a experiéncia de
compra mais interativa e personalizada.

M-commerce, ou Com um smartphone. e acesso a internet, € possivel acessar uma
Mobile-commerce variedade de lojas virtuais, Essa forma de comércio permite que os
consumidores comprem a qualquer hora, em qualquer lugar, com
praticidade e agilidade, tornando-se uma alternativa mais rapida em
comparacao com a ida fisica as lojas

Omnichannel Lojas fisicas, comércio online e redes sociais se integram, oferecendo
precos, atendimento e relacionamento unificados. As transacgbes
comerciais se tornaram hibridas, permitindo que os clientes comprem
online e retirem na loja, ou vice-versa, aumentando a conveniéncia.

Mudanca no Mais exigentes e buscam uma experiéncia completa de compra, desde a
comportamento do pesquisa do produto até o momento da entrega. Os vendedores precisam
consumidor fornecer informagbes precisas sobre os produtos e garantir uma

experiéncia satisfatéria em todo o processo de compra para fidelizar os
clientes.
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Reinvencéao na Os vendedores precisam se manter atualizados com as mudangas do
forma de vender mercado e inovar constantemente para atrair os clientes. O estoque e a
logistica ganharam destaque, ja que influenciam diretamente a decisédo de
compra. E essencial integrar as areas internas da empresa por meio de um
sistema de gestdo para proporcionar uma experiéncia mais fluida ao
consumidor, desde o pedido até o pés-venda

Agilidade na entrega | Os consumidores esperam que seus produtos sejam entregues
rapidamente apds a compra. Portanto, planejar uma logistica eficiente é
essencial para garantir uma boa experiéncia ao cliente

Pagamentos com Essa forma de pagamento, como o PIX, traz mais segurancga e rapidez nas
sistemas transacgoes, atraindo novos consumidores e estimulando o comércio online.
instantaneos

Fonte: elaborado pelo autor adaptado de Tomé (2021)

A facilidade das compras por meios digitais traz consigo uma preocupagao
com a seguranga dos dados e a confiabilidade da n&o violacdo de informacgdes
confidenciais por parte das empresas. A segurancga do site € um fator crucial para a
definicdo da qualidade do servico eletrénico. As empresas e mercados online sdo
confiados os dados pessoais dos seus consumidores e & delas a responsabilidade

de proteger os dados dos seus consumidores.

Além da seguranga das informagdes, a funcionalidade dos sites desempenha
um outro importante fator para que haja um bom proveito da facil conexao com os
clientes. A funcionalidade do website esta relacionada com a sua utilidade
instrumental, capacidade técnica e eficiéncia em termos de oferecer informacdes
relevantes sobre os produtos. Os usuarios on-line geralmente percebem a
funcionalidade de um site se puderem verificar seu conteudo, com esforgos minimos
(CRISTOBAL et al., 2007 APUD CAMILLERI, 2021).

Em suma, o varejo esta em constante evolugdo, e os vendedores que
acompanharem essas tendéncias e se adaptarem ao novo cenario serdo os mais

bem-sucedidos em atender as necessidades dos consumidores modernos.

2.1.2 Pés-venda no e-commerce

A falta de contato humano, a distancia fisica, a incapacidade de tocar ou
experimentar o produto antes de tomar a decisdo tornam, por vezes, o e-commerce

um ambiente desafiador para ambas as partes. Nesse complexo cenario, servigos



18

de pds-venda bem estruturados podem ajudar a reduzir os impactos negativos que

envolvem as decisdes de compra e satisfagcao do cliente final.

O comércio eletrénico, ndo esta restrito apenas nos atos de compra e venda
de produtos, mas também inclui as atividades de pré-venda e pds-venda através da
cadeia de suprimentos (CHAFFEY, 2019).

Para entender o significado de pds-venda € necessario entender o que
abarca o estagio de pré-venda. O conceito de pré-venda inclui todas as taticas que a
empresa adota a partir do momento que o consumidor acessa o site de compras, faz
a selecéo do produto desejado e efetua o seu pagamento, com a ordem de compra

confirmada pelo site.

O poés-venda abarca tudo que acontece depois que a venda foi concluida, o
que inclui desde a entrega do produto até a assisténcia técnica, garantia, troca e
devolugédo, entre outras atividades. Uma boa gestao do pds-venda pode aumentar a
confianga do cliente na marca, melhorar sua reputagao e, consequentemente, gerar

novas vendas e clientes.

De acordo com Olsson, Hellstrom e Yakulenko (2023) a logistica de
pos-venda representa o planejamento, a implementacéo e o controle de transporte e
armazenamento eficientes e eficazes, desde o ponto de entrada do pedido até o

consumidor final.

A experiéncia pds-venda tem um papel fundamental no refor¢o da confianca e
na intengdo de compra dos clientes. Os resultados confirmam o importante papel da
experiéncia pos-venda na retengao de clientes, melhorando sua confianga e
intengdo de recompra. Portanto, tornar agradavel a experiéncia pdés-compra do
cliente deve ser uma prioridade fundamental para os provedores de servigcos de
comeércio eletrénico, pois tem uma influéncia significativa na confianga dos clientes e

nas intencdes de recompra.

Dessa forma, o pds-venda tem o poder de criar relacionamentos duradouros
com os clientes e desenhar um papel fundamental na promogao da satisfagao
(MURALI; PUGAZHENDHI; MURALIDHARAN, 2016). Ou seja, é de suma
importancia que haja uma comunicacéo eficiente entre as partes em relagdo ao
tratamento de questdbes como informagdes de embarque, avarias, atrasos,

perdimento, devolugdes e pedidos de reembolso pois caso ndo ocorra de forma
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eficiente a tendéncia € que os consumidores mudem para uma plataforma

concorrente e que cumpra tal compromisso.

Para Ma, Chen e Gao (2023) antes da compra, o consumidor desenvolve
suas expectativas em relacdo a transacado. Apds adquirir e experimentar o produto,
ele avalia o desempenho do fornecedor, comparando-o com suas expectativas

iniciais, para determinar o quao bem essas expectativas foram confirmadas.

Porém a confirmacdo das expectativas € insuficiente para captar todos os
sentimentos que teve durante o processo, pois no estagio de pds-compra o cliente

pode ficar insatisfeito com diferentes aspectos do produto ou do servigo prestado.

E importante ressaltar que o pds-venda n3o se limita a resolver problemas e
reclamacgdes. Ele também pode ser uma oportunidade de estreitar o relacionamento
com o cliente e obter feedbacks valiosos para aprimorar o produto ou servigo

oferecido.

De acordo com Klein (2022) a complexidade dos servigos de pds-venda esta
em gerenciar o fluxo de encomendas nas cidades, junto com as demandas e a
complexidade do varejo. A ultima etapa do processo de entrega envolve diferentes

partes interessadas, como consumidores, provedores de logistica, e varejistas.

A experiéncia pés-compra torna-se ainda mais importante em um contexto de
varejo online, pois o cliente consegue manusear e experimentar o produto somente
apos a compra. O cliente faz o processamento cognitivo e afetivo das informagdes
sensoriais coletadas do ambiente on-line e posteriormente forma uma impresséao

para armazenar na memoria para uso na préxima compra.

2.3 USER EXPERIENCE (UX)

De acordo com a ISO 9241-210, User Experience (UX) pode ser definida
como as percepcdes e respostas de uma pessoa que resultam do uso ou uso
antecipado de um produto, sistema ou servigo. Em outras palavras, o objetivo
principal do UX é criar uma experiéncia positiva para o usuario ao interagir com um

produto, servico, aplicativo ou website.
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Segundo a perspectiva do UX, a jornada de compra do usuario, desde a sua
entrada no canal de vendas até a chegada do produto no destino, deve ser intuitiva,

suave e agradavel para que ele se torne um cliente fiel.

Para Allam, Hussim e Dahlan (2013) ndo ha uma definigdo unica e universal
acerca da UX, mas existem muitos usos criticos que tentam desenvolver um
significado para trés propoésitos principais: facilitar a comunicagdo cientifica entre
pesquisadores de diversas formacgdes e disciplinas, ajudar a gerenciar aplicagdes
uteis e praticas de UX e apoiar o ensino do conceito de UX com a compreensao de

sua natureza e de seu escopo.

Para Hassenzahl e Tractinsky (2006) UX €& uma consequéncia de trés
principais fatores. O primeiro fator € o estado interno de um usuario (predisposicoes,
expectativas, necessidades, motivagao, humor, dentre outros), o segundo fator séo
as caracteristicas do sistema projetado (complexidade, propdsito, usabilidade,
funcionalidade) e o contexto (ou o ambiente) dentro do qual a interacdo ocorre,
como por exemplo o ambiente organizacional/social, significado da atividade e

voluntariedade de uso.

Outra definigao € dada por Jetter e Gerken (2007), segundo os autores a User
Experience abrange nao somente qualidades ja tidas como tradicionais, tais como
funcionalidade e usabilidade mas traz também conceitos mais inovadores e, por
vezes, mais dificeis de entender de areas como design visual ou industrial,

marketing e psicologia, como por exemplo atratividade e estimulagao.

Mahlke e Thuring (2007) consideram a User Experience com trés elementos
principais: a percepg¢ao das qualidades instrumentais, a percepgao das qualidades
nao instrumentais e as reacbes emocionais do usuario em relacdo aos fatores
anteriores. Para os autores, questdes relativas as impressdes gerais de determinado
produto ou servico e comportamento de uso surgem a partir das reagoes,
sentimentos e outros fatores ao interagir com o produto ou servigo (Figura 1). Ou
seja, as caracteristicas da interacdo dependem tanto das propriedades do sistema

quanto das caracteristicas do usuario.



21

Figura 1 - Modelo conceitual da User Experience

?’rﬁpriedades d-o_ si-stem; i

Interacéo

| :
| Caracteristicas do usuario | ———+ ,
| *  humano-tecnologia

L

Parametros contextuais | ———

Componentes User Experience

L *

Percepcdo das Reagdes emocionais Percepcdo das
qualidades do usuario qualidades nao
instrumentais instrumentais
« Sentimentos subjetivos
- Utilidade | - ExpressGesmoloras | | . Aspectos estéticos
. Usabilidade | - Reachespsicolgicas . Aspectos
. - Avaliagoes cognitivas , i
- Eficiéncia . Tendéncias simbalicos
- Controle comportamentais - Aspectos
- Aprendibilidade motivacionais

Consequéncias da User
Experience

- Impressdes gerais
- Escolha entre alternativas
. Comportamento de uso

Fonte: Mahlke & Thiiring (2007) adaptado pelo autor

De acordo com Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) no mercado
competitivo de hoje, uma excelente experiéncia do usuario (UX) é um dever para o
sucesso comercial de qualquer produto. UX pode ser tida como uma impressao
subjetiva, por isso, em principio, é dificil de medir. No entanto, dada a importancia

desta caracteristica, € importante mensura-la com precisdo. Esta medida pode ser
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utilizada, por exemplo, para verificar se um novo a versdo do produto oferece UX

aprimorado ou se um produto € melhor ou pior do que a concorréncia

Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2014) afirmam que para criar produtos
ou servigos de sucesso, € necessario garantir que o produto tenha uma experiéncia
de usuario suficientemente alta. Diferentes usuarios ou diferentes grupos de
usuarios podem julgar o mesmo produto de maneira bastante diferente em relagéo a
experiéncia do usuario, por exemplo, porque tém diferentes necessidades ou

diferentes habilidades ou habilidades para usar o produto.

Em relagdo a importancia dos servigos de pds-venda na UX, Vrhovac (2023)
afirma que essa etapa esta se tornando cada vez mais importante para que o
usuario tenha uma boa experiéncia de compra, de modo que velocidade, precisao e
eficiéncia de entrega sao fatores-chave para criar usuarios percepgao positiva em

relagdo a um produto/servico.

Allam, Hussim e Dahlan (2013) explicam que a UX pode ser concebida sob a
otica de trés perspectivas: como um fendmeno, como um campo de estudo ou uma

pratica. O Quadro 4 mostra a descricao de cada perspectiva:

Quadro 4 - Diferentes perspectivas da User Experience

Perspectiva Descrigao Autores

e Oqueéeoquenaoé UX

UX como um e Identificagcdo dos diferentes tipos de UX Olsson, Hellstrdom e
fendbmeno e Explicagdo das circunstancias e consequéncias da Yakulenko,(2023)
UX
e Estudo do fendmeno, como por exemplo, como
UX como um experiéncias sao formadas) Jetter e Gerken
campo de e Caminhos para o desenvolvimento de um sistema (2007)
estudo capaz de acessar UXs particulares

e Investigacdo e desenvolvimento de métodos UX

e Prevencgao .
UX como uma e Representagéo Schrepp, Hinderks e
pratica e Avaliacao Thom;s;:Zewsm
e Entrega de designs (2014)

Fonte: adaptado de Allam, Hussim e Dahlan (2013)

Como pode-se perceber, o campo de estudo de UX é interdisciplinar,
ancorado em conhecimentos e técnicas que abrangem areas académicas e

comerciais. O desafio de arquitetar projetos baseado em emocgdes, de modo a
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capturar gatilhos para uma série de situagdes discretas, requer uma sensibilidade

primordial e deve ser tratada com a seriedade que merece.

2.3.1 Construgao do questionario baseado na UX

No atual cenario digital, a multiplicidade de concorrentes que surgem no
mercado tornou o alto grau de satisfagdo dos clientes um dos principais objetivos
das organizagdes que buscam manter sua competitividade. Clientes felizes com
todas as etapas da compra online tém maior probabilidade de se tornarem fieis a

empresa, repetirem suas compras e compartilharem recomendacgdes positivas.

Para identificar o nivel de satisfagdo baseado no sentimento do consumidor
ao utilizar o produto ou servigo foi criada em 2005 na Alemanha a verséao original do
UEQ (User Experience Questionnaire) por meio de uma abordagem analitica de

dados para que as escalas obtivessem uma relevancia pratica.

Em um brainstorming inicial foram colocados 229 potenciais itens
relacionados a UX, apos isso, através de uma avaliagao de especialistas a lista foi

reduzida para 80 itens.

Schrepp (2023), um dos criadores do questionario, afirma que foram feitos
varios estudos com foco na qualidade de produtos interativos, incluindo, por
exemplo, uma estatistica de pacote de software, catalogos de enderegos de
telefones celulares, software de colaboragdo on-line ou negdcios software e os
dados foram coletados com esta versao bruta de 80 itens. No total, 153 participantes
responderam os 80 itens da versao bruta. Por fim, as 6 escalas UEQ e os itens que
representam cada escala foram extraidas deste conjunto de dados por andlise de

componentes principais

Para Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) um método que é capaz de
medir todos os tipos de aspectos de qualidade e ao mesmo tempo coletar feedback
de amostras maiores sao os questionarios padronizados de UX. “Padronizado”
significa que esses questionarios ndo s&do uma colec¢do de perguntas mais ou menos
aleatdrias ou subjetivas, mas resultam de um cuidadoso processo de construgao.

Este processo garante a medigao precisa das qualidades UX pretendidas.
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O questionario (Anexo A), segundo Cota (et al., 2014) € baseado na escala
Linkert no qual os participantes devem avaliar cada item com base em 7 pontos, de
modo que os itens sdo avaliados de -3 a +3. Assim, -3 representa a resposta mais
negativa, 0 uma resposta neutra e +3 a resposta mais positiva. Valores de escala
acima de +1 indicam uma impressao positiva dos usuarios em relagcao a esta escala,
valores abaixo de -1 uma impressao negativa. Devido aos conhecidos efeitos de
resposta, como evitar os extremos, as médias das escalas observadas estdo, em
geral, na faixa de -2 a +2. Mais valores extremos raramente sao observados,
portanto, um valor préximo a +2 representa uma impressao muito positiva proxima

do ideal de participantes.

Clientes esperam das lojas virtuais que, apds a realizagdo da compra, 0s
servigos oferecidos sejam eficientes, confidveis, claros, estimulantes e inovativos. O

questionario de UX do usuario contém, portanto, 6 escalas com 26 itens (Figura 2):

Figura 2 - Estrutura de escalas adotada pela User Experience Questionnaire (UEQ)

Atratividade
. Desagradavel/agradavel

. Bem conduzido/mal conduzido
. Nao atraente/atraente

«+ Incémodo/cdmodo

. Atraente/feia

. Simpético/antipatico

Qualidade pragmatica Qualidade hedéniica

Eficiéncia Estimulagao
. Rapido/lento . Valioso/sem valor
. Ineficiente/eficiente + Aborrecido/satisfeito
- Apds/antes do esperado . Interesse/desinteresse
. Organizada/desorganizada . Motivador/desmotivador
Confiabilidade Inovacao
. Imprevisivel/previsivel . Criativo/sem criatividade
- Relevantes/excessivos .« Original/convencional
. Segurangal/inseguranga . Comum/inovador
. Atende/naoc atende expectativas . Conservador/inovador
Clareza
. Facil/dificil compreensao
. Clareza/confusao

. Complicado/facil
. Facil/dificil entendimento

Fonte: adaptada de Schrepp (2023)
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1. Atratividade: Impressao geral do servico de pds-venda. Os usuarios gostam
ou nao gostam da forma como foi conduzido esse estagio?
Clareza: E facil se familiarizar com os procedimentos de pés-venda?
Eficiéncia: Os usuarios conseguem resolver seus problemas com o
pos-venda sem esfor¢co desnecessario?

4. Confiabilidade: O usuario se sente no controle da interagao?
Estimulagio: E excitante e motivador o servico de pés-venda prestado?

6. Inovacao: O servigo de pds-venda inovador e criativo?

De acordo com Cota et al. (2014) o UEQ permite uma avaliagdo rapida da
experiéncia do usuario para qualquer produto interativo. As escalas do questionario
sdo projetadas para cobrir uma impressao abrangente da experiéncia do usuario. O
formato do questionario da suporte a resposta imediata do usuario para expressar

sentimentos, impressoes e atitudes que surgem quando ele usa um produto.

Para Schrepp (2017) o objetivo do questionario de User Experience é permitir
uma avaliagdo rapida feita pelos usuarios finais, através uma impressao
preferencialmente abrangente da experiéncia do usuario. Deve permitir que os
usuarios expressem sentimentos, impressbes e atitudes que surgem ao

experimentar o produto sob investigagcado de forma muito simples e imediata.

O modelo de qualidade pragmatica e qualidade hedbénica pressupde que as
pessoas buscam servigos interativos baseados nessas duas dimensdes. Para
entender melhor essa divisdo, Hassenzahl e Tractinsky(2006) explicam que a
qualidade pragmatica se refere a habilidade do produto ou servigo de suportar certos
objetivos de uso, tais como realizar uma ligacao por telefone e encontrar um
determinado livro em alguma loja online. Por outro lado, a qualidade hedbnica se
refere a possibilidade do produto ou servico cumprir com as expectativas criadas

pelo consumidor antes de utilizar-se do servigo.

Em relagéo as escalas medidas no questionario, alguns apontamentos podem
ser feitos no que se trata da importancia que desempenham. Cada vez mais a
captura da atencéo do cliente é levada em consideragao nas meétricas de marketing
digital, nesse contexto, um design atrativo desempenha um papel critico na melhoria
da experiéncia de navegacgao do usuario. Para King et al.(2023) a estrutura, layout e

organizacao do conteudo dos sites podem capturar a atengao dos usuarios online.
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Os potenciais consumidores tém de estar numa posicdo de plena
compreensao do conteudo apresentado nos sites de comércio eletronico, incluindo
seus termos e condigcbes. Esses sites devem ser confiaveis, concisos, precisos,
oportunos e completos (FILLERI; ALGUEZAUI; MCLEAY, 2015).

Em relacéo ao controle das informacgdes fornecidas, os usuarios online devem
achar um caminho simples e direto para acessar e encontrar o carrinho de compras
nos sites. E esperado que os produtos e servicos sejam encontrados sem

dificuldade e com o minimo de esforgo possivel.

Portanto, a funcionalidade do site € considerada ser uma das dimensbées mais

importantes que aumenta a satisfagdo dos clientes (FU TSANG et al., 2010).
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3 METODO

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Em busca de alcancgar o objetivo geral do trabalho a metodologia de pesquisa
descritiva com uma abordagem quantitativa. Em um primeiro momento foi feita uma
revisao da literatura académica e de fontes relevantes relacionados aos servigos de
pos-venda no e-commerce e sua influéncia no nivel de satisfacdo do cliente, o que
fundamentou a base tedrica. Posteriormente foi aplicado um questionario validado e

estruturado aos consumidores de diferentes empresas e segmentos do e-commerce.

Para garantir a qualidade e a pertinéncia dos estudos escolhidos, serdo
estabelecidos critérios de selegdo, como a confiabilidade das fontes de divulgacéo e
a sua relevancia em relagdo a abordagem do tema proposto. Esses critérios

contribuirdo para a obtencdo de uma analise consistente e embasada.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario desenvolvido para esta pesquisa seguiu uma estrutura
cautelosamente planejada para garantir a maior eficiéncia possivel na coleta de
dados relevantes. Inicialmente, foi incluida uma pergunta inicial seletiva que serviu
como filtro. Se o respondente indicasse "nao" como resposta, o questionario era
encerrado, pois ndo havia mais perguntas relevantes para essa pessoa. No entanto,
se a resposta fosse "sim", o respondente era direcionado para a segunda etapa do

questionario.

Nesta segunda etapa, trés perguntas especificas foram apresentadas. A
primeira delas era de multipla escolha, solicitando que os participantes marcassem

as lojas online com as quais tiveram experiéncia de compra.

Em seguida, os participantes foram questionados sobre suas compras
internacionais online nos ultimos 12 meses, com duas opgdes de resposta (sim ou
nao).

Por fim, a terceira pergunta da segunda etapa estava relacionada a faixa

etaria, com intervalos de idade pré-definidos, de modo que os participantes
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escolheram a faixa etaria que melhor representasse sua idade. Essa estrutura foi
projetada para coletar informacdes essenciais de forma organizada e eficaz,

permitindo uma analise mais precisa dos dados.

Além disso, o questionario incluiu uma terceira etapa, composta por um
conjunto de 27 perguntas especificas relacionadas ao tema central deste TCC. A
estrutura em etapas permitiu uma abordagem direcionada e eficiente, pois os
participantes foram conduzidos progressivamente do filtro inicial para perguntas
mais especificas e detalhadas. Isso nao apenas facilitou a coleta de dados
relevantes, mas também ajudou a minimizar qualquer desconforto ou sobrecarga de
informacdes para os respondentes, resultando em respostas mais precisas e

significativas para a analise subsequente.

3.2.1 Populagcao e Amostra

A amostragem populacional € um processo de selecdo de uma parcela
representativa de uma populacgéao total, a partir da qual sao feitas inferéncias sobre a

populagdo como um todo.

Segundo Dancey e Reidy (2006 APUD PEROVANO, 2016), em pesquisas, €
comum que seja necessario estudar uma parcela da populagao total, pois estudar
toda uma populacdo pode ser inviavel ou muito caro. Por exemplo, se um
pesquisador deseja estudar a opinido dos brasileiros sobre um determinado assunto,

seria muito dificil e caro entrevistar todos os brasileiros.

A populagéo-alvo desta pesquisa consistiu em individuos residentes na regiao
sul do Brasil que tivessem realizado compras internacionais nos ultimos 12 meses.
Esta demarcagao de publico foi escolhida devido a relevancia para o tema do
estudo. Um total de 110 respostas foram coletadas durante o processo de pesquisa.
No entanto, foram consideradas apenas 71 respostas, pois as demais indicaram que

nao haviam realizado compras internacionais nos ultimos meses.

Em um segundo filtro, analisou-se cuidadosamente cada uma das respostas
coletadas e identificou-se um total de cinco respostas que apresentaram uma
inconsisténcia mais elevada em relacdo as demais. Nesses casos, notou-se que 0s

respondentes ou assinalaram todas as respostas com a mesma alternativa ou que
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alternam somente entre duas delas, colocadas nos extremos. Para fins de uma

melhor precisao, essas perguntas nao foram levadas em consideragao na analise.

A selegdo das 66 respostas validas foi realizada para garantir que os dados
analisados fossem diretamente pertinentes ao topico da pesquisa, mantendo a
consisténcia com os critérios de inclusao pré definidos. Essa abordagem visa
assegurar a representatividade da amostra e a relevancia das conclusbes obtidas

para a populacdo-alvo em questio.

Em relacdo a faixa etaria das pessoas que responderam ao questionario
(Figura 3), percebe-se que a grande maioria situa-se na faixa 15 e 30 anos de idade
(87,4%). Dentro desse intervalo é possivel perceber uma maior presenga de jovens
entre 21 e 25 anos, este fato pode gerar algum viés nos resultados, uma vez que a
concentragdo de respostas nessa faixa etaria pode influenciar a maneira como os
dados séao interpretados. Por exemplo, as opinides e preferéncias dos jovens de 21
a 25 anos podem diferir significativamente das de pessoas mais jovens ou mais

velhas.

Figura 3 - Faixa etaria

@ Menos de 15 anos
@ 15220 anos
21 a 25 anos
@ 26 a2 30 anos
@ 31a35anos
® 35240 anos
@ Mais de 40 anos

Fonte: formularios Google

Portanto, a analise dos resultados deve ser feita levando em consideragcao
esse desequilibrio na distribuicdo etaria dos respondentes. Para mitigar possiveis

vieses, € importante realizar analises segmentadas por faixa etaria e considerar
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estratégias para aumentar a participagdo de pessoas de outras idades, garantindo

uma representagao mais equilibrada da populacao-alvo.
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4 RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo a apresentacédo dos resultados da pesquisa.
Primeiramente s&o descritos os resultados gerados na etapa de coleta de dados por

meio do questionario..

4.1 FIDELIDADE DOS CONSUMIDORES COM AS LOJAS VIRTUAIS

A pesquisa com foco no usuario de sites de compras internacionais foi feita
para encontrar informacdes baseadas nas situagdes reais de uso, de modo a
identificar as principais necessidades e o contexto de uso, bem como especificar

possiveis mudangas para uma melhor experiéncia do usuario.

Em relagdo as plataformas de compras internacionais é possivel analisar
importantes dados comportamentais dos consumidores que responderam o

questionario. A Figura 4 expde graficamente a distribuicao das respostas:

Figura 4 - Distribuicao das lojas virtuais

Marque as lojas online as quais vocé j4 teve experiéncia de compra:
71 respostas

Amazon 54 (76,1%)

Shein 48 (67,6%)

AliExpress 30 (42,3%)
Shopee 46 (64,8%)
Alibaba 3 (4,2%)
Classic Football Shirts 1(1,4%)

marcas de roupas 1(1,4%)

Fonte: dados de pesquisa

Em uma primeira analise é possivel perceber que, com base na amostra
estudada, os respondentes optam por diversificar a origem de compra de seus

produtos. Em média, cada consumidor validado na pesquisa compra de duas a trés
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lojas diferentes em um periodo de um ano. Fruto dessa analise, é possivel afirmar

qgue néao ha fidelidade a uma plataforma de e-commerce.

Os consumidores da amostra apresentam um perfil exigente e busca a melhor
opgao de compra, visto que ha uma disposicdo em pesquisar e comparar pregos em
diferentes plataformas. Além disso, fatores externos, tais como opinidao de amigos e
familiares, sdo levados em consideracdo e podem influenciar na decisdo de onde

comeprar.

4.2 SATISFACAO GERAL DOS SERVICOS DE POS-VENDA NO E-COMMERCE

Diversos sdo os fatores que influenciam a satisfagdo do consumidor acerca
dos servicos de pods-venda prestados pelas empresas. A aplicagdo de um
questionario com multiplos fatores fornecem importantes informagdes que devem ser

consideradas para melhorias na experiéncia do usuario

A Figura 5 representa os resultados separados por escalas coletadas. O
grafico foi gerado automaticamente por um documento em Excel fornecido pelos

desenvolvedores do questionario.

Figura 5 - Resultados das escalas

Fonte: Documento de analise UEQ
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Ao analisar a Figura 5 acima pode-se perceber que os servigos de pos-venda
possuem uma impressao levemente positiva no item Transparéncia, mas é
considerado neutro em outros quatro itens. O destaque negativo é o item Inovacgao,

o qual recebeu a pior impresséo dos usuarios.

A Tabela 1 expde os valores referentes aos valores medidos de média de

desvio padrao gerais em relag&o as escalas.

Tabela 1 - Valores de média e desvio padrao das escalas

Escala Média Desvio padrao
Atratividade 0,629 0,830
Clareza 1,011 0,880
Eficiéncia 0,682 1,210
Confiabilidade 0,489 1,000
Estimulagao 0,242 1,450
Inovagao -1,208 0,900

Fonte: elaborado pelo autor

As respostas sao positivas em relagao a escala Clareza, pois apresenta como
meédia das respostas 1,011, o maior valor em relagdo as demais escalas, e 0,88 de
desvio padrdo. Em seguida, quatro escalas apresentam valores positivos, porém
inferiores a 1 (um), sdo elas Eficiéncia, com média de 0,682 e desvio padréo de
1,21, Atratividade com valor médio de 0,629 e desvio padrao de 0,83, Confiabilidade
com média de 0,489 e desvio padrao de 1,00, Estimulagdo, com média de 0,242 e
desvio padrao de 1,45 e, por fim, a Unica escala que apresentou valor negativo de

média, Inovagédo, com média de -1,208 e desvio padrao de 0,90.

Devido a construcdo do questionario, ndo faz sentido construir uma
pontuacgéo global (por exemplo, calculando a média de todas as escalas), uma vez
que este valor ndo pode ser interpretado adequadamente. Ao colocarmos sob
analise as qualidades (Tabela 2), é possivel perceber que a qualidade Pragmatica
obteve um resultado positivo de 0,73 de média, enquanto a qualidade Hedbnica

apresenta um resultado negativo de -0,48.

Tabela 2 - Valor médio mensurado das qualidades (continua)
Qualidade Média
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Pragmatica

0,73

Hedobnica

-0,48

Fonte: elaborado pelo autor

Como o conjunto de dados de

referéncia atualmente contém apenas um

numero limitado numero de resultados da avaliacido, decidiu-se limitar o feedback

por escalar para 5 categorias:

A. Excelente: Na faixa dos 10% melhores resultados.

B. Bom: 10% dos resultados no conjunto de dados de referéncia sdo melhores e

75% dos resultados sao piores.

C. Acima da média: 25% dos resultados do conjunto de dados de referéncia séo

melhores que o resultado do produto avaliado, 50% dos resultados sao

piores.

D. Abaixo da média: 50% dos resultados do benchmark sdo melhores que o

resultado do produto avaliado, 25% dos resultados sao piores.

E. Ruim: Na faixa dos 25% piores resultados.

A Tabela 3 mostra como as categorias se relacionam com a escala média

observada dos valores.

Tabela 3 - Intervalos de referéncia para as escalas UEQ.

Atratividade | Eficiéncia Clareza Confiabilida | Estimulaca Inovagao
de o]

Excelente >1,72 21,64 >1,82 1,60 215 21,34
Bom =>1,50 21,31 21,37 =1,40 21,31 > 0,96
<1,72 <1,64 <1,82 <1,60 <1,50 <1,34

Acima da =1,09 20,84 =0,90 > 1,06 =1,00 > 0,63
média <1,50 <1,31 <1,37 <1,40 <1,31 <0,96
Abaixo da = 0,65 =0,50 20,53 =0,70 20,52 20,24
média <1,09 <0,84 <0,90 <1,06 <1,00 <0,63
Ruim < 0,65 <0,50 <0,53 <0,70 <0,52 <0,24

Fonte: adaptada de Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017)
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Os intervalos de média acima propostos sdo definidos com base em conjunto

de dados de referéncia que contém dados de 21.175 pessoas de 468 estudos

relativos a diferentes produtos (software empresarial, paginas web, lojas online,

redes sociais, dentre outros exemplos). A figura 6 dispdes graficamente os

intervalos:

Figura 6 - Intervalos de referéncia das médias das respostas coletadas

0,00

0,50

¥

-1,00 T T

Atractividade Clareza Eficiéncia

Confiahilidade

Estimulacdo

2,50
1,50

Inovacdo

B Ecelente
N Bom
Acima da média
Abaixo da média
I Ruim
== |/ £l 3

Fonte: Documento de analise UEQ

Além das questdes propostas pelo UEQ, uma ultima pergunta foi feita para

avaliar a satisfagcdo geral dos usuarios em relacdo a pos venda das lojas

internacionais. Com base na distribuigdo das respostas (Tabela 4), pode-se concluir

que a maioria dos consumidores que responderam o questionario (72,7%) esta

satisfeita com os servigos oferecidos, como notas acima de cinco.

Tabela 4 - Distribuicdo das respostas referentes a satisfacdo geral

o p6s-venda (1 sendo a
menor nota e 7 a maior
nota)

Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
De um modo geral, dé
uma nota para o seu
nivel de satisfacdo com
¢ 0 1 8 9 32 15 1

Fonte: elaborado pelo autor
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A comparagao dos resultados dos servigos de pds-venda avaliados com os
dados dos intervalos permite tirar conclusdes acerca das escalas propostas pelo
questionario (Anexo A). Em busca de entender melhor os resultados acerca dos
itens colocados na tabela acima, nos capitulos seguintes serdo feitas as analises
das escalas separadamente e considerando o diagrama apresentado no capitulo
2.3.1 (Figura 2).

4.2.1 Atratividade

Dentro do contexto da UX, a avaliagao da impressao geral de um produto
representa um aspecto critico na anadlise da satisfacdo e aceitagdo do usuario.
Segundo Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) essa dimensao busca
determinar se os usuarios tém uma visdo positiva ou negativa do produto,

considerando a sua atratividade, nivel de prazer e apreciagéo geral.

A percepgao global da qualidade do produto desempenha um papel
significativo na decisdo dos usuarios de adota-lo ou recomenda-lo a outros.
Portanto, compreender a impressao geral é fundamental para o sucesso de qualquer
produto ou sistema interativo, uma vez que a satisfacdo e o agrado dos usuarios

desempenham um papel crucial na sua aceitagao e uso continuo

A escala Atratividade € composta por 6 itens, os quais estdo colocados nas
perguntas de numero um, 12, 14, 16, 24 e 25 do questionario (Anexo A). Nas tabelas
abaixo (Tabelas 5 e 6) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrédo de

cada pergunta e a distribuigcdo das respostas.

Tabela 5 - Valores de média e de desvio padrao das perguntas referentes a escala
Atratividade (continua)

Pergunta Média Desvio
padrao
Sua experiéncia com os servigcos de pds-venda costuma ser agradavel ou 110 23
desagradavel? ’ ’
O acompanhamento costuma ser bem conduzido ou mal conduzido? 0,80 2,6
Como vocé classificaria a aparéncia e a apresentagdo das comunicagdes 030 26

de pos-venda? Nao atraentes ou atraentes?

Como vocé se sentiu em relacao a frequéncia das interacbes pds-venda -0,10 3,5
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que recebeu? Elas foram apropriadas ou excessivas?

A aparéncia visual do site (design e layout) é atraente ou feia? 1,40 2,2

De um modo geral, vocé sente simpatia ou antipatia no modo como é
y 0,90 2
tratado (a) apés a compra?

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

Tabela 6 - Distribuicdo das respostas da escala Atratividade

Parametro 1 2 3 4 5 6 7
Agradavel/desgradavel 11 22 13 8 7 5 0
S:';';z‘z’ir;i“zww mal 12 14 11 16 7 4 2
Nao atraentes/atraente 10 4 12 21 12 4 3
Apropriadas/excessivas 5 1" 11 1" 10 9 9
Atraente/feia 17 18 19 2 7 2 1
Simpatia/antipatia 8 18 14 14 9 2 1

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

A média da pergunta "Sua experiéncia com o0s servicos de poés-venda
costuma ser agradavel ou desagradavel?" é 1,10. Isso significa que os
respondentes, em média, consideram que sua experiéncia com o0s servigos de
pds-venda € agradavel. Ao analisar a distribuigdo das respostas percebe-se qua a
maioria dos respondentes (69,7%) considera o servigco de pds venda agradavel em

maior ou menor grau.

Em relagdo a pergunta "O acompanhamento costuma ser bem conduzido ou
mal conduzido?", a média é 0,80. Isso significa que os respondentes, em média,
consideram que o acompanhamento € bem conduzido. Com base na distribuicdo
das respostas € possivel afirmar que a maior parte dos respondentes (56%) avaliam

como positiva a conducao dos servigos de pos-venda.

A média da pergunta "Como vocé classificaria a aparéncia e a apresentagao
das comunicacbes de poés-venda? N&o atraentes ou atraentes?" é -0,30. Isso
demonstra que os respondentes, em média, consideram que as comunicagdes de
pos-venda sao nao atraentes. As respostas apresentaram bastante simetria entre os
dois parametros, porém uma leve maioria (39,3%) dos respondentes avaliou como

muito negativa a atratividade, enquanto 28,7% as consideram atraentes.
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A pergunta "Como vocé se sentiu em relagdo a frequéncia das interagdes
pos-venda que recebeu? Elas foram apropriadas ou excessivas?" teve como
resultado de média -0,10. Isso revela uma tendéncia para respostas neutras ou
equilibradas, de modo que os respondentes consideram que a frequéncia das
interacdes pos-venda foi excessiva. A desvio padrao de 3,5 aponta para um alcance
consideravel de respostas, o que indica uma certa diversidade de opinides € um alto
grau de variabilidade nas respostas dadas, tornando a analise mais complexa do

que uma simples polarizagao entre as opg¢des de resposta.

A média da pergunta "A aparéncia visual do site (design e layout) é atraente
ou feia?" é 1,40. Isso significa que os respondentes, em média, consideram que a
aparéncia visual do site € atraente. Ao analisar a distribuicdo das respostas nota-se

que a maioria (81,8%) avalia positivamente a aparéncia visual do site.

A ultima pergunta referente a escala Atratividade "De um modo geral, vocé
sente simpatia ou antipatia no modo como é tratado (a) apds a compra?" Apresenta
com média 0,90. Isso significa que os respondentes, em média, sentem simpatia no
modo como sao tratados apds a compra. Mais da metade das respostas (60,6%)

estdo dentro do maior grau de satisfacdo desse aspecto.

Em geral, os dados apresentados indicam que os respondentes tém uma
percepcao positiva da atratividade dos servicos de pds-venda internacional. A
experiéncia com os servicos de poés-venda € considerada agradavel, o
acompanhamento €& considerado bem conduzido, a aparéncia visual do site é
considerada atraente, e os respondentes sentem simpatia no modo como sao

tratados apds a compra.

4.2.2 Eficiéncia

Para Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) a Eficiéncia desempenha
um papel fundamental na avaliagdo de produtos e sistemas interativos. Essa
dimensdo destaca a capacidade dos usuarios de concluir suas tarefas de forma
eficaz, sem esforco desnecessario. Avalia se a interagdo com o produto € agil e
eficiente, considerando a rapidez com que o sistema responde as entradas dos

usuarios.
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A eficiéncia ndo se limita apenas a velocidade, mas também engloba a
minimizacao de etapas redundantes ou confusas que possam dificultar o uso do
produto. Portanto, essa métrica é crucial para garantir que a experiéncia do usuario
seja produtiva e agradavel, o que é de extrema importancia no design de interfaces
€ na criacao de produtos eficazes.

A escala Eficiéncia € composta por 4 itens, os quais estdo colocados nas
perguntas de numero nove, 20, 22 e 23 do questionario (Anexo A). Nas tabelas
abaixo (Tabelas 7 e 8) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrao de

cada pergunta e a distribuicdo das respostas.

Tabela 7 - Valores de média e de desvio padrdo das perguntas referentes a escala

Eficiéncia
Pergunta Média Desvio
padrao
O atendimento para resolucao de problemas costuma ser rapido ou lento? 0,00 2,7
O atendimento para resolugdo de problemas costuma ser ineficiente ou
_ 0,70 21
eficiente?
O pedido costuma chegar apds o esperado ou antes do esperado? 1,10 2,4
Como vocé descreveria a estrutura das informagodes fornecidas durante o
) : ; 1,00 2,2
processo de poés-venda? Organizada ou desorganizada?
Fonte: adaptado de documento de andlise UEQ
Tabela 8 - Distribuicdo das respostas da escala Eficiéncia
Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
Rapido/lento 2 14 10 13 13 9 5
Ineficiente/eficiente 1 4 14 9 16 18
Apds/antes do esperado 1 5 5 9 15 19 12
Organizada/desorganizada 10 19 15 12 7 1

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

A média da pergunta "O atendimento para resolu¢ao de problemas costuma
ser rapido ou lento?" € 0,00. Em relagdo a distribuicdo das respostas, 38% dos
questionados consideram o atendimento rapido, maior ou menor grau, 21,1% nao
consideram nem rapido nem devagar e 40,9% consideram o atendimento lento Isso
significa que os respondentes, em média, consideram que o atendimento para

resolucao de problemas € lento.
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O desvio padrao da pergunta "O atendimento para resolugdo de problemas
costuma ser ineficiente ou eficiente?" é 2,1. Isso significa que ha um grande desvio
padrao nas respostas, com alguns respondentes considerando o atendimento

eficiente e outros considerando ineficiente.

A média da pergunta "O pedido costuma chegar apés o esperado ou antes do
esperado?" é 1,10. Isso significa que os respondentes, em média, consideram que o

pedido chega antes do esperado.

O desvio padrdao da pergunta "Como vocé descreveria a estrutura das
informagbdes fornecidas durante o processo de pos-venda? Organizada ou
desorganizada?" é 2,2. Isso significa que ha um grande desvio padrdo nas
respostas, com alguns respondentes considerando as informag¢des organizadas e

outros considerando desorganizadas.

Em geral, os dados apresentados indicam que os respondentes nao estao
satisfeitos com a eficiéncia do atendimento e do processo de pds-venda. O
atendimento para resolugcdo de problemas é considerado lento e ineficiente, e o
pedido costuma chegar apdés o esperado. As informagdes fornecidas durante o

processo de pdés-venda também sao consideradas desorganizadas.

4.2.3 Confiabilidade

Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) afirmam que a avaliagdo da
confiabilidade assume uma importancia destacada ao analisar a experiéncia do
usuario com um produto ou servigo. Essa dimensao enfoca a capacidade do usuario
de sentir-se no controle da interacdo, bem como sua capacidade de prever o
comportamento do sistema. Além disso, avalia se o usuario se sente seguro ao
utilizar o produto, o que é crucial para promover a confianca e a eficacia na
utilizacao.

A confiabilidade desempenha um papel fundamental na garantia de que os
usuarios possam realizar suas tarefas de forma confiavel e sem surpresas
desagradaveis, contribuindo assim para uma experiéncia mais positiva e satisfatoria.
Portanto, essa métrica é crucial na analise da qualidade e aceitagdo de produtos e

sistemas interativos.
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A escala Confiabilidade € composta por 4 itens, os quais estdo colocados nas
perguntas de numero 8, 11, 17, 19 do questionario (Anexo A). Nas tabelas abaixo
(Tabelas 9 e 10) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrao de cada

pergunta e a distribuicdo das respostas.

Tabela 9 - Valores de média e de desvio padrao das perguntas referentes a
escala Confiabilidade

Pergunta Média Desv~|o
padrao
A abordagem em relagdo ao pés-venda é previsivel, atendendo as suas 100 25
expectativas? ) )
Os lembretes pos-venda que vocé recebeu foram relevantes para a sua 010 39
experiéncia ou eles pareceram excessivos? ’ ’
Em relagdo aos meios de pagamento, compartilhamento de
dados e assuntos relacionados, vocé costuma sentir seguranga ou| 0,50 3,7
inseguranga?
O atendimento do pds-venda atende as expectativas ou ndo atende as 060 14
expectativas? ’ ’
Fonte: adaptado de documento de analise UEQ
Tabela 10 - Distribuicdo das respostas da escala Confiabilidade
Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
Imprevisivel/previsivel 2 2 8 12 14 15 13
Relevantes/excessivos 9 9 6 14 11 6 11
Segurang¢alinsegurancga 10 17 8 7 13 5 6
Atende/n.ao atende as 4 9 21 o4 3 5 0
expectativas

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

Em geral, os respondentes consideram que a abordagem em relagdo ao
pos-venda é previsivel e atende as suas expectativas. A média das respostas é
1,00, o que significa que a maioria dos respondentes (63,6%) concorda com essa
afirmacao. No entanto, ha um desvio padrdo moderada nas respostas, com alguns
respondentes, mais especificamente 18,2%, que consideram a abordagem

imprevisivel ou ndo atendendo as expectativas.
Os respondentes consideram que os lembretes pds-venda foram relevantes
para a sua experiéncia, mas que alguns deles parecem excessivos. A média das

respostas é -0,10, o que significa que a maioria dos respondentes (42,4%) considera
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os lembretes excessivos, enquanto 36,4% os consideram relevantes em maior ou
menor grau No entanto, ha dois fatores que devem ser levados em consideracéo:
houve uma maior concentracdo na neutralidade, 21% dos respondentes nao
consideram nem relevantes nem excessivos e também a distribuicdo das resposta
apresenta um desvio padrdo alta, a maior em relagdo as demais perguntas da

escala, de modo que nenhuma polarizagao destacou-se nesse aspecto.

A média da pergunta "Em relagdo aos meios de pagamento,
compartiihamento de dados e assuntos relacionados, vocé costuma sentir
segurancga ou inseguranca?" é 0,50. Isso significa que os respondentes, em média,
sentem seguranca em relagdo aos meios de pagamento, compartilhamento de
dados e assuntos relacionados. A maioria das respostas (53%) foi positiva em
relacdo a segurancga, apenas 10,6% nao se posicionaram nem positivamente nem
negativamente e 36,4% das pessoas responderam que, em maior ou menor
grau,ndo sentem seguranga em relagdo aos meios de pagamento, compartilhamento

de dados e assuntos relacionados.

Os respondentes consideram que o atendimento do pds-venda atende as
suas expectativas. A média das respostas € 0,60, o que significa que a maioria dos
respondentes concorda com essa afirmacdo. Do total de respostas, houve uma
grande concentragcédo na neutralidade pois 36,4% das pessoas afirmam nao saberem
se estdo satisfeitas ou insatisfeitas com os servicos de pds-venda internacional.
Contudo, 51,5% dos que afirmam que corresponde as expectativas enquanto

apenas 12,1% consideram que nao corresponde as expectativas.

Em geral, os dados apresentados indicam que os respondentes confiam nos
servicos de pos-venda internacional. A abordagem em relagdo ao pds-venda é
considerada previsivel e atende as expectativas, os respondentes sentem seguranga
em relacdo aos meios de pagamento e compartilhamento de dados e o atendimento
do poés-venda atende as expectativas. Contudo, os lembretes tendem para o

excesso, mas em geral costumam ser considerados relevantes para o usuario.

4.2.4 Clareza

Para Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) a escala Clareza surge

como um fator critico na analise da usabilidade de um produto ou sistema interativo.
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Essa dimensdo visa determinar se o0s usuarios conseguem rapidamente se
familiarizar com o produto, aprender a usa-lo de maneira eficiente e compreender o

funcionamento do sistema de forma clara.

A clareza desempenha um papel central na facilitacdo da adocido e da
experiéncia do usuario, ja que a facilidade de compreensao e uso é fundamental
para minimizar a frustracdo e otimizar a produtividade. Portanto, essa métrica
desempenha um papel vital na avaliacdo da qualidade e aceitacdo de produtos e
sistemas interativos, contribuindo para uma experiéncia mais intuitiva e agradavel.

A escala Clareza é composta por 4 itens, os quais estdo colocados nas
perguntas de numero 2, 4, 13, 21 do questionario (Anexo A). Nas tabelas abaixo
(Tabelas 11 e 12) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrao de cada

pergunta e a distribuicdo das respostas.

Tabela 11 - Valores de média e de desvio padrao das perguntas referentes a escala

Clareza
Pergunta Média Desvio
padrao
Em relagdo aos passos a serem seguidos apds a concluséo da compra, > 18
vocé os considera de facil ou de dificil compreens&o? ’
As orientagoes e instrugdes fornecidas durante o pés-venda costumam ser
) -~ ; 1,2 2,2
formuladas de maneira clara de modo a facilitar o seu entendimento?
O atendimento para resolugdo de problemas costuma ser complicado ou 02 27
facil? ’ ’
As informagdes fornecidas durante o processo de pds-venda foram 11 16
apresentadas de maneira clara ou confusa? ’ ’
Fonte: adaptado de documento de analise UEQ
Tabela 12 - Distribuicdo das respostas da escala Clareza
Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
Facil/dificil compreensao 30 23 4 3 4 2 0
Facil/dificil entendimento 13 21 16 5 7 3 1
Complicado/facil 7 8 14 16 10 8 3
Clara/confusa 9 16 19 16 5 0 1

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

Com base nos resultados, a maioria dos participantes (86,4%) relatou que as

orientacdes e instrugdes fornecidas apds a compra sao percebidas como claras e de
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facil compreensdo, com uma média de 2 em uma escala de facil a dificil. No entanto,
€ importante observar que o desvio padrdo de 1,8 indica que as opinides variam,

embora ainda tendam a ser positivas.

Os resultados da segunda pergunta demonstraram que, em média, os
participantes avaliaram positivamente a clareza das orientagdes e instrugcdes
fornecidas apds a compra, com uma média de 1,2 em uma escala que varia de dificil
a facil. Essa média sugere que a maioria dos respondentes (75,6%) acredita que as
orientacdes sao formuladas de maneira clara e de facil compreensao. No entanto, o
desvio padrao substancial de 2,2 nas respostas ressalta a amplitude das opinides.
Isso indica que, embora muitos clientes considerem as orienta¢des claras, ha uma

parcela significativa que pode ter opinides divergentes.

Em relagao a pergunta “O atendimento para resolu¢ao de problemas costuma
ser complicado ou facil?” os resultados revelam que, em média, os participantes
consideram o atendimento para resolugao de problemas ligeiramente complicado,
com uma média de -0,2. O desvio padrao significativa de 2,7 destaca a diversidade
de opinides dentro do grupo estudado. Alguns participantes avaliam o atendimento
como facil, enquanto outros o percebem como complicado. Essa diversidade sugere

que ha espaco para aprimoramentos na prestacao de servigos pds-venda.

Em relacdo a apresentacdo das informacdes pds-venda, a média de 1,1
indica que a maioria dos participantes (66,7%) a considera clara. No entanto, o
desvio padrao de 1,6 sugere que existem diferengas nas percepg¢des. Embora haja
uma tendéncia geral de avaliagdo positiva da clareza das informagdes, o desvio
padrdo mostra que alguns clientes podem ndo compartilhar a mesma viséo,
ressaltando a importancia de considerar diferentes preferéncias de comunicacido na

estratégia de pds-venda.

Em resumo, este estudo identificou que a maioria dos clientes avalia
positivamente a clareza das orientagdes e informagdes pds-venda, mas percebe
uma complexidade ligeiramente maior no atendimento para resolugao de problemas.
O desvio padrao nas respostas enfatiza a necessidade de personalizar a experiéncia
do cliente e aprimorar a comunicagao pos-venda para atender as diversas

expectativas e preferéncias dos clientes.
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4.2.5 Estimulagao

Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) afirmam que a dimens&o da
Estimulagdo assume uma relevancia consideravel na analise da experiéncia do
usuario com um produto ou servigo. Esta métrica procura determinar se os usuarios
encontram o produto estimulante e motivador, se experimentam diversédo e

entusiasmo ao usa-lo.

A estimulacio € essencial para criar experiéncias envolventes e positivas. Um
produto que é divertido e interessante € mais provavel que seja usado com
frequéncia e que gere satisfacdo. Portanto, a estimulagdo € uma métrica importante

na avaliacdo da qualidade e aceitacao de produtos e sistemas interativos.

A escala Estimulacdo € composta por 4 itens, os quais estao colocados nas
perguntas de numero 2, 4, 13, 21 do questionario (Anexo A). Nas tabelas abaixo
(Tabelas 13 e 14) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrao de cada

pergunta e a distribuicdo das respostas.

Tabela 13 - Valores de média e de desvio padrao das perguntas referentes a escala

Estimulacdo
Pergunta Média Desvio
padrao
Em sua opini&o, os servigos de pos-venda oferecidos acrescentam valor a 1 38
sua experiéncia de compra? ’
Quando ha problemas na entrega, a forma de resolugdo deixa vocé
. e -0,4 3,4
aborrecido (a) ou satisfeito (a)?
Vocé sente que a empresa demonstrou desinteresse ou interesse em 01 31
oferecer um bom servico de pés-venda? ’ ’
O servigo de pés-venda costuma ser motivador ou desmotivador para 04 26
novas compras no site? ’ ’
Fonte: adaptado de documento de analise UEQ
Tabela 14 - Distribuicao das respostas da escala Estimulacao
Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
Valioso/sem valor 23 10 9 7 7 7 3
Aborrecido/satisfeito 13 7 10 12 12 9 3
Desinteressel/interesse 7 7 12 19 5 10 6
Motivador/desmotivador 8 8 13 19 12 1 5

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ
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Com base nos resultados, a média de 1 sugere que, em média, 0s
participantes acreditam que os servicos de pos-venda adicionam valor a sua
experiéncia de compra. No entanto, o desvio padrao notavel de 3,8 nas respostas
destaca a diversidade de opinides dentro deste grupo. Algumas pessoas podem
considerar os servicos de pods-venda extremamente valiosos, enquanto outras
podem nao atribuir o mesmo nivel de valor. Essa amplitude nas percep¢oes enfatiza
a importancia de personalizar e aprimorar os servicos pos-venda para atender as

diversas expectativas dos clientes, a fim de maximizar o valor percebido.

Os dados indicam que, em média, os participantes se sentem ligeiramente
aborrecidos em relagdo a forma de resolugéo de problemas na entrega, com uma
meédia de -0,4. No entanto, o desvio padrao consideravel de 3,4 nas respostas revela
a variedade de sentimentos dos participantes. Alguns podem estar bastante
aborrecidos com o processo de resolugdo, enquanto outros podem expressar
satisfagcdo. Esta diversidade destaca a necessidade de melhorar a eficiéncia e a
eficacia na resolugcado de problemas de entrega para garantir uma experiéncia mais

positiva para todos os clientes.

A média de -0,1 sugere que, em média, os participantes percebem que a
empresa demonstra ligeiro desinteresse em fornecer um bom servigo de pds-venda.
No entanto, o desvio padrédo notavel de 3,1 nas respostas destaca a ampla gama de
percepgdes. Alguns podem sentir que a empresa demonstrou um interesse
consideravel, enquanto outros podem perceber o contrario. Essa diversidade de
opinides destaca a importancia de transmitir um compromisso claro com o servigo de

pos-venda para criar uma impressao mais positiva entre os clientes.

A média de 0,4 indica que, em média, os participantes percebem o servigo de
pos-venda como ligeiramente motivador para futuras compras no site. No entanto, o
desvio padrao de 2,6 nas respostas destaca a diversidade de perspectivas. Alguns
podem se sentir muito motivados pelas praticas de pds-venda, enquanto outros
podem nao considera-las particularmente influentes. Esse desvio padrao ressalta a
necessidade de aprimorar o servico de pds-venda para maximizar sua capacidade

de incentivar novas compras e fidelizagdo dos clientes.
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4.2.6 Inovagao

Segundo Schrepp, Hinderks e Thomaschewski (2017) a Inovagao representa
um critério de avaliagdo crucial na analise da inovagao e da criatividade de um
produto ou sistema interativo. Esta métrica busca determinar se o produto € inovador

e criativo, se é capaz de capturar a atencado dos usuarios.

A Inovagdo desempenha um papel vital na diferenciagdo e no impacto do
produto no mercado, uma vez que a capacidade de um produto em apresentar
caracteristicas inovadoras pode influenciar profundamente o interesse e a adogao do
usuario. Portanto, essa métrica é fundamental na avaliacdo da qualidade e aceitacao
de produtos e sistemas interativos, contribuindo para uma experiéncia de usuario

mais atraente e relevante.

A escala Inovacdo € composta por 4 itens, os quais estdo colocados nas
perguntas de numero 3, 10, 15, 26 do questionario (Anexo A). Nas tabelas abaixo
(Tabelas 15 e 16) é possivel ver, respectivamente, a média e desvio padrao de cada

pergunta e a distribuicdo das respostas

Tabela 15 - Valores de média e de desvio padrao das perguntas referentes a escala

Inovacao
Pergunta Média Desvio
padrao
Vocé considera os métodos de acompanhamento pds-venda criativos ou 04 24
sem criatividade? ’ ’
A forma como s&o conduzidos os métodos de pds-venda costuma ser 17 19
original ou convencional? ’ ’
Como vocé classificaria a originalidade das praticas de pds-venda? 16 19
Comum ou inovador? ’ ’
Vocé considera que as lojas adotam métodos de pds-venda 11 25
conservadores ou inovadores? ’ ’
Fonte: adaptado de documento de analise UEQ
Tabela 16 - Distribuicdo das respostas da escala Inovagao
Pergunta 1 2 3 4 5 6 7
Criativo/sem criatividade 1 6 12 21 8 10 18
Original/convencional 1 1 2 9 10 18 25
Comuml/inovador 20 22 10 9 3 1 1
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Conservador/inovador 14 19 12 9 7 4 1

Fonte: adaptado de documento de analise UEQ

Com base nos resultados coletados da primeira pergunta, a média de -0,4
sugere que o0s participantes geralmente consideram os métodos de
acompanhamento pos-venda como tendo baixo grau de criatividade. No entanto, a
desvio padréo notavel de 2,4 nas respostas destaca a ampla gama de opinides
presentes. Alguns participantes podem achar os métodos criativos (28,8%),
enquanto outros podem considera-los menos inovadores (54,5%). Ao analisar a
distribuicdo das respostas € possivel perceber que 31,8% dos participantes

mantiveram-se neutros em relagéo a essa resposta.

Os resultados indicam também que, em média, os participantes veem a forma
como os métodos de pds-venda sao conduzidos como convencionais, com uma
média de -1,7. No entanto, o desvio padréo de 1,9 nas respostas reflete a ampla
gama de opinides sobre esse topico. A distribuicdo das respostas mostra que a
grande maioria (80,3%) avaliaram como convencionais os servigos de pds-venda,
sendo destes a maior parte, 37,8%, como muito convencionais. Essa diversidade de
opinides destaca a importadncia de explorar maneiras de tornar os métodos de

pos-venda mais inovadores, se for relevante para o contexto especifico.

Os dados revelam que, em média, os participantes classificam as praticas de
pos-venda como altamente comuns, com uma média de -1,6. Assim como as demais
respostas da escala Inovagdo é possivel notar uma grande inclinagdo para os
aspectos negativos. Nesse caso, 78,8% consideram os servigcos de pos-venda
comuns, com pouco grau de inovacdo, de modo que apenas 7,56% dos

respondentes avaliam positivamente os servigos nesse aspecto.

A média de -1,1 sugere que os participantes, em média, consideram que as
lojas adotam métodos de pos-venda de um modo conservador. No entanto, o desvio
padrdo de 2,5 nas respostas demonstra que ha uma gama diversificada de
percepgdes. Isso implica que alguns participantes podem ver as lojas adotando
métodos de pds-venda conservadores, enquanto outros podem perceber maior
inovagdo. A maioria dos respondentes (68,2%) percebem um modelo mais

conservador na adogao dos servigos de pos-venda.

De um modo geral, os baixos valores obtidos para essa escala demonstram

que os consumidores de lojas online internacionais consideram os servigos de
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pos-venda oferecidos como sem criatividade, convencionais, comuns € com uma
abordagem conservadora. No capitulo seguinte serdo discutidos os resultados

obtidos pela pesquisa, bem como propostas de melhoria.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo central deste trabalho de conclusdo de curso foi investigar os
elementos que influenciam a satisfacdo do cliente em relagcdo a etapa de pds-venda
no ambiente de comércio eletrdbnico, empregando a abordagem da metodologia de

User Experience.

Para Ma, Gao e Chen (2021) a confianga apds a realizagdo da compra, um
componente fundamental no campo do comércio eletrbnico, € formada apds a
conclusao de uma transagao online e a experiéncia dos clientes com o produto ou
servigo. Este fator de confianga exerce um impacto significativo na intengcdo de
recompra por parte dos consumidores e desempenha um papel crucial na formagao
da reputacdo dos vendedores envolvidos. Ou seja, a presente pesquisa mostra na
Tabela 5, que o fato estimulacdo é crucial para que os compradores sejam

motivados a comprar novamente do canal online.

Kaasinen e Roto (2008) explicam que UX & um termo que descreve os
sentimentos do usuario em relagdo a um produto ou servico apos a interagdo com
ele. As expectativas do usuario, as condicdes com que ocorrem as interacoes € a
capacidade do sistema de atender as necessidades do usuario influenciam
diretamente o sentimento para com a empresa que vende e/ou presta o servigo.
Nesses aspectos, os usuarios de sites de compra internacionais avaliaram que as
expectativas criadas no estagio de pds venda foram satisfeitas, contudo as
empresas ainda pecam na frequéncia de interagdes e na agilidade de resolugéo de

problemas.

Barrera e Carrién (2014) afirmam que a privacidade do consumidor tem um
efeito significativo sobre percepg¢des gerais sobre a qualidade do servigo eletrdnico,
bem como sobre a satisfagéo do cliente eletrdnico. Isso se confirma nos resultados
obtidos acerca da escala Confiabilidade, no qual o desvio padrdo das respostas
referente a seguranga da informagéo oscilou muito entre positiva e negativa, com

tendéncia a um sentimento de seguranca perante a plataforma.

A qualidade hedénica, cujo papel € medir o cumprimento das expectativas
criadas pelo usuario, também mostrou um valor muito abaixo do esperado, com

média de -0,48. Ou seja, os clientes esperam um atendimento muito melhor do que
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de fato é dado. Como muito bem apontado por Vrhovac (2023), a lealdade do
consumidor é pautada na ndo ocorréncia de problemas na entrega, por isso
qualquer imprevisto, como aumento do prazo estipulado ou problemas com o
pagamento por parte do sistema da empresa, se ndo bem manejados se tornam

elementos de facil quebra de expectativas.

Vrhovac (2023) considera essencial também a agilidade e cumprimento dos
prazos estipulados no momento em que o negdcio é fechado. As empresas que
vendem on-line estdo cientes desse importante fator, visto que a maioria das

pessoas notam que os produtos adquiridos costumam chegar antes do esperado.

Os usuarios estao cada vez mais exigentes e esperam que 0s Servigos sejam
inovadores, personalizados e que atendam as suas necessidades de forma eficiente.
Quando isso nao acontece, eles ficam insatisfeitos e podem optar por servigos

concorrentes.

Cristobal et al. (2007, APUD CAMILLERI, 2021) salienta que a funcionalidade
percebida pelos usuarios on-line se relaciona com a verificagdo do conteudo, com
esforcos minimos. Tal assumpc¢ao pode ser analisada com base nas escalas Clareza
e Eficiéncia do questionario que levam em consideracao a facilidade de interagao
tanto com a plataforma em si como também para com funcionarios. E possivel
afirmar que, embora haja espago para melhorias, os marketplaces considerados na
pesquisa costumam fornecer as informagdes necessarias sem muito esforco por

parte dos usuarios.

De um modo geral, todas as escalas propostas ficaram abaixo da média
esperada, principalmente em relagéo a Inovagao, na qual as respostas tiveram como
padrdo a insatisfagcdo dos usuarios. Em um ambiente de alta competitividade e
inovagdo como é o de servigos aliados a tecnologia, o descontentamento do publico
geral nesse fator que é, por vezes, tido como um diferencial, evidencia uma

necessidade de mudancga na forma como os servigcos sao oferecidos.

5.1 PROPOSTAS DE MELHORIA

Através da anadlise das respostas obtidas pelo questionario evidencia-se que
muito pode ser feito para tornar a jornada do consumidor mais prazerosa em relagao

aos mais diferentes aspectos abordados. No entanto, convém ressaltar que a
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adogao de um modelo de desenvolvimento voltado para a UX incorpora consigo uma
complexa variedade de potenciais conflitos entre os valores da organizagédo e os
desejos do usuario. Donoghue (2002) explica que uma experiéncia do usuario de
sucesso cria um elegante equilibrio entre a entrega de valor para o consumidor e

valor para a empresa.

Levando em consideracao tais pressupostos, os resultados abaixo da média
obtidos através do UEQ no presente estudo apontam que ag¢des de melhoria podem
ser adotadas. Em relacédo a Atratividade, a diminuigado da frequéncia das interagdes
e a organizagao das informacdes de forma mais clara e acessivel , de modo a
oferecer um suporte mais proativo aos clientes podem auxiliar na melhoria da

satisfagao e da competitividade.

E possivel perceber que todas as questdes relacionadas a resolucdo dos
problemas no pos-venda obtiveram médias negativas. Os usuarios relatam que o
atendimento n&do costuma ser demorado, mas que também nao é feito de forma
rapida, que € mais complicado do que facil resolver tal contratempo e que, quando
ha algum obstaculo na entrega, a solugdo costuma deixa-los aborrecidos. Desse
modo o investimento na qualidade e na velocidade para a resolucdo de eventuais
percalgos pode garantir a mitigagao de danos, como a perda da lealdade do cliente

em virtude de problemas na compra.

Ficou evidente também que ha espago para investimentos voltados a
inovagdo. Os péssimos resultados mostram que embora o setor de comércio
eletrbnico exige uma constante inovacdo de métodos e ferramentas, os usuarios
sentem uma falta de mudancgas incrementais no poés-venda. Os respondentes
avaliam como convencional, comum, sem criatividade e conservadora a abordagem

das empresas.

Inovar no pos-venda em um e-commerce € uma estratégia fundamental para
criar uma experiéncia de compra memoravel, construir relacionamentos com os
clientes e incentiva-los a voltar. O uso de algoritmos de recomendacéao
personalizada com base no historico de compras podem ser aprimorados € 0O
incremento de chatbots e inteligéncia artificial devem estar presentes nesse estagio

para que haja feedbacks personalizados e com rapidez.



53

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Ha varias abordagens para avaliar e analisar a UX na jornada de aquisigao de
mercadorias internacionais, com metodologias focadas nas respostas que o estudo
deseja obter. Para conduzir a revisdo bibliografica, utilizou-se uma variedade de
recursos de diferentes autores, a fim de proporcionar uma visado abrangente tanto do
estagio de pos-venda no e-commerce internacional como da UX, incluindo seus
fundamentos, seus papeis no processo de compra e como esses aspectos

influenciam nas decisdes das empresas e consumidores.

Com base na aplicagdo do User Experience Questionnaire (UEQ), de
Hinderks, Schrepp e Thomaschewski (2018) para um publico variado e concentrado
na regido da Serra Gaucha pode-se perceber que diversas melhorias podem ser
feitas em relagdo a conducdo do pods-venda de compras em marketplaces

internacionais.

O objetivo proposto pela pesquisa foi confirmado, a percepgao geral acerca
do estagio de pds-venda foi explorado em diferentes aspectos ao longo do trabalho,
pois em toda jornada de aquisicdo de uma mercadoria internacional ha tanto uma
expectativa quanto a sua qualidade de tratamento apds o pagamento como também

uma avaliagdo apds a chegada do produto.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTAO DE PESQUISA

Durante o decorrer do presente estudo foram encontradas algumas
limitacdes. Primeiramente em relagdo ao numero de respondentes do questionario,
pois os participantes da pesquisa representam apenas uma amostra reduzida dos
reais usuarios dos servigos de pos-venda. Portanto, ndo é possivel generalizar os

resultados apresentados para a totalidade da populagao alvo deste estudo.

Em segundo lugar, em fungdo do questionario ter sido aplicado de forma
on-line, alguns participantes podem nao ter respondido com seriedade. Embora um
primeiro filtro tenha sido realizado, no qual respostas apenas com os extremos ou
apenas na neutralidade foram retiradas, o alto desvio padrdo em algumas das

perguntas mostra que essas respostas podem ser imprecisas ou exageradas.
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Por fim, para estudos futuros, um caminho a ser tomado € o desenvolvimento
de um questionario especifico para servicos, bem como o aprofundamento das
melhorias propostas. Buscar entender se as novas técnicas realmente mudara a
percepcdo negativa em relacdo aos aspectos da UX traz consigo novas
metodologias de analise e respostas que podem complementar o estudo proposto

por este trabalho.
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ANEXO A — QUESTIONARIO USER EXPERIENCE

Questionario:

1.

Vocé realizou compra (s) internacional (is) online nos ultimos 12 meses?

() Sim

() Nao

Marque as lojas online as quais vocé ja teve experiéncia de compra:

() Amazon

() Shein

() AliExpress

() Shopee

() Alibaba

() Outro (Qual)

Qual a sua faixa etaria:

() Abaixo de 15 anos

()15a20anos

()21 a25anos

()26 a 30 anos

()31a35anos

()36 a40 anos

() Acima de 40 anos

Sua experiéncia com os servigos de pds-venda costuma ser agradavel ou
desagradavel?

Agradavel -3 -2 -1 0 1 2 3 Desagradavel
Em relagdo aos passos a serem seguidos apds a conclusao da compra, vocé
os considera de facil ou de dificil compreensao?

Facil

compreensao -3 -2 -1 0 1 2 3 Dificil compreensao
Vocé considera os métodos de acompanhamento pds-venda criativos ou
sem criatividade?

Criativo -3 -2 -1 0 1 2 3 Sem criatividade
As orientacdes e instrugdes fornecidas durante o pds-venda costumam ser

formuladas de maneira clara de modo a facilitar o seu entendimento?
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Facil
entendimento -3 -2 -1 0 1 2 3 Dificil entendimento
8. Em sua opinido, os servigos de pds-venda oferecidos acrescentam valor a
sua experiéncia de compra?
Valioso -3 -2 -1 0 1 2 3 Sem valor
9. Quando ha problemas na entrega, a forma de resolu¢ao deixa vocé
aborrecido (a) ou satisfeito (a)?
Aborrecido (a)-3 -2 -1 0 1 2 3 Satisfeito (a)
10.Vocé sente que a empresa demonstrou desinteresse ou interesse em
oferecer um bom servigo de pds-venda?
Desinteresse-3 -2 -1 0 1 2 3 Interesse
11. A abordagem em relagéo ao pds-venda é previsivel, atendendo as suas
expectativas?
Imprevisivel -3 -2 -1 0 1 2 3 Previsivel
12.0 atendimento para resolugao de problemas costuma ser rapido ou lento?
Rapido -3 -2 -1 0 1 2 3 Lento
13. A forma como sao conduzidos os métodos de pds-venda costuma ser
original ou convencional?
Original -3 -2 -1 0 1 2 3 Convencional
14.0s lembretes pds-venda que vocé recebeu foram relevantes para a sua
experiéncia ou eles pareceram excessivos?
Relevante -3 -2 -1 0 1 2 3 Excessivo
15.0 acompanhamento costuma ser bem conduzido ou mal conduzido?
Bem
conduzido -3 -2 -1 0 1 2 3 Mal Conduzido
16. O atendimento para resolucao de problemas costuma ser complicado ou
facil?
Complicado -3 -2 -1 0 1 2 3 Facil
17.Como vocé classificaria a aparéncia e a apresentacdo das comunicagdes de
pos-venda? Nao atraentes ou atraentes?
N&o atraentes -3 -2 -1 0 1 2 3 Atraentes
18.Como vocé classificaria a originalidade das praticas de pés-venda? Comum
ou inovador?
Comum -3 -2 -1 0 1 2 3 Inovador
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19.Como vocé se sentiu em relacéo a frequéncia das interacdes pds-venda que
recebeu? Elas foram apropriadas ou excessivas?
Apropriadas -3 -2 -1 0 1 2 3 Excessivas
20.Em relagédo aos meios de pagamento, compartiihamento de dados e assuntos
relacionados, vocé costuma sentir seguranga ou inseguranga?
Seguranga -3 -2 -1 0 1 2 3 Inseguranca
21.0 servigo de pos-venda costuma ser motivador ou desmotivador para
novas compras no site?
Motivador -3 -2 -1 0 1 2 3 Desmotivador
22.0 atendimento do pés-venda atende as expectativas ou nao atende as
expectativas?
Agradavel -3 -2 -1 0 1 2 3 Desagradavel
23.0 atendimento para resolugao de problemas costuma ser ineficiente ou
eficiente?
Atende as expectativas -3 -2 -1 0 1 2 3
Nao atende as expectativas
24.0 atendimento para resolucao de problemas costuma ser ineficiente ou
eficiente?
Ineficiente -3 -2 -1 0 1 2 3 Eficiente
25.As informacgdes fornecidas durante o processo de pdés-venda foram
apresentadas de maneira clara ou confusa?
Clara -3 -2 -1 0 1 2 3 Confusa
26.0 pedido costuma chegar apés o esperado ou antes do esperado?
Apos o esperado -3 -2 -1 0 1 2 3 Antes do
esperado
27.Como vocé descreveria a estrutura das informacdes fornecidas durante o
processo de pos-venda? Organizada ou desorganizada?
Organizada -3 -2 -1 0 1 2 3 Desorganizada
28. A aparéncia visual do site (design e layout) é atraente ou feia?
Atraente -3 -2 -1 0 1 2 3 Feia
29.De um modo geral, vocé sente simpatia ou antipatia no modo como é
tratado (a) apos a compra?
Simpatia -3 -2 -1 0 1 2 3 Antipatia
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30.Vocé considera que as lojas adotam métodos de pds-venda conservadores
ou inovadores?
Conservadores -3 -2 -1 0 1 2 3
Inovadores
31.De um modo geral, dé uma nota para o seu nivel de satisfagdo com o
pods-venda (1 sendo a menor nota e 7 a maior nota)
-3 -2 -1 0 1 2 3



