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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar os fatores que influenciam na
satisfacado dos alunos do IFPI, Campus Oeiras em relagcdo ao e-commerce. A pesquisa
foi realizada através de um questionario aplicado por meio do googleforms. O
questionario continha questdes relacionadas a facilidade de uso, seguranga, preco,
atendimento, dentre outras. Os resultados apontaram que a maioria dos alunos estao
satisfeito com as plataformas de e-commerce. Além disso a pesquisa mostrou quais
os pontos mais fortes e quais precisam melhorar.

PALAVAS CHAVES: E-commerce. Alunos. Satisfagao



ABSTRACT

The present work aimed to analyze the factors that influence the satisfaction of IFPI
campus Oeiras in relation to e-commerce. The search was conducted through a
questionnaire applied through Googleforms. The questionnaire contained issues
related to ease of use, security, price, service, among others. The results pointed out
that most students are pleased with e-commerce platforms. In addition, the research
showed the strongest points and which need to improve.

KEYWORDS: E-commerce; Students; Satisfaction
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INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o comércio eletrénico, ou e-commerce, tem se destacado
como uma das formas mais dindmicas e inovadoras de comércio. Com a crescente
popularidade da internet e o avango das tecnologias digitais, o e-commerce se tornou
uma parte integral da economia global, oferecendo conveniéncia e uma vasta gama
de produtos aos consumidores. No Brasil, o setor de e-commerce tem registrado um
crescimento significativo, impulsionado pelo aumento da confianga dos consumidores
nas compras online e pela expansao das plataformas de venda digital. Segundo dados
da Ebit/Nielsen, o comércio eletronico brasileiro movimentou mais de R$ 87,4 bilhdes
em 2020, representando um crescimento de 41% em relagdo ao ano anterior.

A satisfacdo do cliente € um fator crucial para o sucesso do e-commerce. Ela
influencia diretamente a lealdade do cliente, a repeticdo de compras e o boca-a-boca
positivo, elementos essenciais para a sustentabilidade e crescimento das lojas on-line.
De acordo com Kotler e Keller (2016), a satisfagao do cliente € a chave para a retencao
de clientes e a criagédo de defensores da marca.

Estudos recentes reforgcam a importancia desses fatores no contexto do
e-commerce. A exemplo, a pesquisa realizada pela PwC (2023) revela que 73% dos
consumidores afirmam que a experiéncia do cliente € um fator decisivo em suas
decisdes de compra. Além disso, a Accenture (2024) destaca que 91% dos
consumidores sao mais propensos a comprar de marcas que reconhecem e lembram
seus clientes, e que oferecem ofertas e recomendacgdes relevantes.

Compreender esses fatores € essencial, especialmente em um contexto
educacional, onde os estudantes de instituigdes como o Instituto Federal do Piaui
representam uma parcela significativa dos consumidores digitais. A percep¢ao desses
alunos sobre a satisfacdo no e-commerce pode fornecer insights valiosos para o
desenvolvimento de estratégias que melhorem a experiéncia de compra on-line.

Os alunos do IFPI, em sua maioria jovens, sao consumidores exigentes e
frequentemente fazem uso das plataformas digitais para adquirir produtos e servigos.
Este grupo, por sua familiaridade com as tecnologias digitais e capacidade critica,
pode oferecer uma perspectiva diferenciada sobre os elementos que influenciam a

satisfacdo no e-commerce.
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Com isso surge o seguinte questionamento: qual a percepgao dos alunos do

IFPI em relagdo as compras feitas no e-commerce? Com isso, o presente trabalho
tem como objetivo geral: Analisar os fatores que influenciam a satisfagdo dos alunos
do Instituto Federal do Piaui em relacdo ao e-commerce. E como objetivos
especificos: (I) Identificar os principais fatores que afetam a satisfagao dos alunos do
IFPI no e-commerce. (II) Avaliar a percepgao dos alunos do IFPI sobre o atendimento
ao cliente no e-commerce e (lll) Investigar a influéncia da logistica e entrega na
satisfacao dos alunos do IFPI com o0 e-commerce

Para atingir esse objetivo, sera utilizado um questionario estruturado
que abordara aspectos como a usabilidade do site, a qualidade dos produtos, o servigo
de atendimento ao cliente, a seguranga das transacdes e a eficiéncia na entrega. Os
dados coletados serdo analisados estatisticamente para identificar correlagcbes e
tendéncias significativas.

A realizacdo deste estudo se justifica pela crescente relevancia do e-
commerce no contexto econémico atual e pela necessidade de compreender melhor
os fatores que determinam a satisfacdo do consumidor. Além disso, os resultados
poderao fornecer subsidios importantes para que empresas do setor aprimorem suas
estratégias e melhorem a experiéncia de compra dos seus clientes, especialmente
entre o publico jovem e digitalmente engajado. Acredita-se que a analise da percepgao
dos alunos do IFPI podera oferecer uma contribuicdo valiosa para a literatura
académica e para o mercado, destacando pontos criticos e oportunidades de melhoria
no e-commerce.

Esta pesquisa tem 37 paginas e esta dividida em 6 sec¢des, as quais
sao: Introdugao, Referencial Tedrico, que se divide em: E-Commerce: defini¢cdes e
evolugao, Satisfagdo do cliente no e-commerce, Facilidade de navegacdo e
Usabilidade do site, Variedade e qualidade dos produtos, Atendimento ao cliente e
Pdés-venda, Seguranga e confianga, Logistica e entrega no e-commerce. Apos isso
tem-se a Metodologia, Analise dos dados, Resultados e discursdo e por fim,

Conclusao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 E-Commerce: definicao e evolugao

O comércio eletrénico refere-se a compra e venda de bens e servigos pela
Internet. Sua origem remonta a varias décadas atras e evoluiu ao longo do tempo,
transformando a forma como as empresas realizam transagdes e os consumidores
fazem compras. Para Nascimento (2020) O e-commerce consiste em um modelo de
comércio (compra e venda) que utiliza as plataformas eletrbnicas, como
computadores, smartphones, tablets e outros dispositivos eletrénicos para realizacao
de operacgdes comerciais Esse formato inclui diversos canais de venda, sendo a loja
virtual a mais comum, além de marketplaces, vendas em redes sociais e até por e-
mail. De acordo com Mata (2021) o E-commerce engloba diversos modelos de
negocios, tais como:

Business-to-Consumer (B2C): Empresas vendem diretamente para
consumidores, como Submarino e Magazine Luiza.

Business-to-Business (B2B): Transagbes entre empresas, como na plataforma
Mercado Eletrénico, que conecta fornecedores a compradores corporativos.

Consumer-to-Consumer (C2C): Transagbes entre consumidores, geralmente
facilitadas por uma terceira parte, como OLX e Enjoei.

Consumer-to-Business (C2B): Consumidores vendem produtos ou servigos
para empresas, como nas plataformas de freelancers como Workana.

Em relacao a evolugao do e-commerce, ela pode ser dividida em varias fases
marcantes desde seu inicio até o momento presente, destacando a importéncia e o
impacto desta forma de comércio na economia global. Oliveira (2017), cita que o
comeércio eletrdnico surgiu com o avango das tecnologias na Internet, com o propdsito
de melhorar o processo de vendas e eliminar intermediarios na cadeia de suprimentos,
contribuindo para a globalizacdo econémica e reduzindo as barreiras geograficas.
Ainda nessa concepg¢ao, Vale et al. (2022), cita que no final da década de 1970, o
conceito de comércio eletrbnico era limitado, permitindo que as empresas
transmitissem documentos comerciais eletronicamente, mas isso se restringia
principalmente as grandes corporacgoes.

Na Década de 1990, o e-commerce comegou a se popularizar. Segundo Melo
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e Fiaco (2021), ele tornou-se viavel em 1991, quando a Internet foi liberada para uso

comercial. Em relagédo ao contexto brasileiro, Carvalho (2006) observa que a Internet
comercial chegou em 1996, mas a infraestrutura na época néo era adequada para
atender as necessidades dos novos provedores de acesso comercial e de seus
usuarios.

Ja na virada do século, iniciou-se a Expansdo e Consolidagao do e-
commerce, Carrino et al. (2024) destaca que a década de 2000 testemunhou a
popularizagado do e-commerce, impulsionada pela maior penetracao da internet e pelo
surgimento de novas tecnologias de pagamento, como o paypal.

Com o passar dos tempos o0 e-commerce expandiu-se ainda mais. Carrino et
al. (2024) observam que na década de 2010, o e-commerce vivenciou um novo
periodo de expansdo com a popularizagdo dos dispositivos moveis e o
desenvolvimento de aplicativos de compra, o que facilitou o acesso dos consumidores
as plataformas de e-commerce.

Para Prates (2015), o comércio eletrénico estd experimentando uma
transformacgao para uma nova dindmica econémica. Esta tendéncia é evidenciada nao
apenas no crescimento exponencial das transacdes on-line, mas também na evolugao
da linguagem empregada, como se observa na adogao do termo 'e- commerce' que,
traduzido literalmente, significa comércio eletrénico. Esta evolugéo linguistica reflete
a mudanga profunda nas interagdes comerciais, marcando a transicdo para um
panorama econdmico mais digital e globalizado.

Atualmente, o comércio eletrénico desempenha um papel importante na
economia global e nacional. Grandes empresas varejistas no Brasil, como Amazon,
AliExpress, Mercado Livre, Submarino, Americanas, Magazine Luiza, Casas Bahia,
Netshoes e Dafiti, geram uma parcela significativa de suas receitas por meio do e-
commerce. Isso tem atraido numerosos investidores para o mercado digital brasileiro
(Vale et al., 2022).

De acordo com a associagao brasileira de comercio eletrénico, de 2020
a 2023, o faturamento do e-commerce foi de 146 bilhdes de reais para 185 bilhdes de
reais, um aumento de aproximadamente 39 bilhdes de reais em apenas 3 anos.

E notavel que o comércio eletrénico cresceu bastante nos ultimos anos, devido
ao aumento do acesso a internet em todo o mundo, incluindo o crescimento do acesso

moével, o que tornou mais facil para as pessoas navegarem e fazerem compras online
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a partir de seus dispositivos. para Sousa et al. (2011) por meio desse modelo de

comeércio, as organizagdes conseguem expandir sua presenga em novos mercados,
aumentar o volume de vendas e diversificar suas operagdes comerciais, superando
as barreiras que existem entre a empresa e o consumidor. Ainda nessa linha de
pensamento Andrade e Silva (2017), citam que a internet desempenha um papel
fundamental para que haja uma diversidade de produtos e servigos alcance os clientes
em alta velocidade, simultaneamente e em escala global. Elas enfatizam que a
disseminagao de informag¢des e mudancas sao um resultado direto da influéncia da
internet, bem como das caracteristicas do mercado de informatica e da programagao.
Esses elementos sao essenciais para a transferéncia e expansdo do comércio por
meio da rede.

2.2 Satisfacao do cliente no e-commerce

A satisfacdo é o julgamento formado pelo cliente durante o consumo de um
produto ou servico de um fornecedor em um determinado momento ou apds o
consumo. Esse julgamento é uma reagdo ao produto ou servico consumido, em
comparagao com as expectativas do cliente em relagdo ao mesmo, Buteri et al. (2021).

Para Fontes (2018) a satisfagdo do consumidor se tornou uma das
maiores preocupacgdes para as empresas, que, por isso, tém dedicado esforgos para
garantir uma melhor qualidade nos produtos e servigos prestados.

Lopes et al. (2022) afirma que a satisfagdo do cliente pode levar ndo apenas a
intencdo de compra inicial, mas também a intencdo de recomprar. Além disso, a
satisfacao pode resultar em clientes mais leais, que sdo mais propensos a recomendar
a empresa ou seus produtos a outras pessoas, contribuindo assim para o crescimento
sustentavel do negdécio. Para adquirir essa satisfagao do cliente, € necessaria uma
sequéncia de fatores influenciadores.

2.2.1 Facilidade de navegacgao e usabilidade do site

Lima e Furnival (2021) argumentam que é necessario que a interface do
website apresente facilidade de navegacéao, permitindo que os usuarios consigam
acessar e recuperar a informacao de maneira eficiente. Nessa mesma concepgao,
Silva (2023) afirma que a facilidade e a conveniéncia de comprar e vender produtos e

servigos on-line tém possibilitado que empresas de todos os tamanhos alcancem
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novos mercados e aumentem suas receitas. Ja Lima e Gentil (2021) destacam que

uma das grandes vantagens do e-commerce € a facilidade de pesquisar produtos e
comparar precos de mercadorias sem a necessidade de sair de casa. Com isso a
facilidade de uso da internet contribui significativamente para essa conveniéncia,
permitindo que os consumidores acessem uma vasta gama de informagbes com
apenas alguns cliques.

Em relagdo a usabilidade, Lima e Furnival (2021) explicam que o conceito
de usabilidade abrange um conjunto de fatores relacionados com a facilidade e o
esforco necessarios para que os usuarios aprendam e utilizem um sistema de
informacg&o. A usabilidade visa garantir que o sistema seja intuitivo, eficiente e
satisfatorio para os usuarios, facilitando a navegacéo e a realizacao de tarefas de
forma eficaz. Complementando essas informacgdes, Trojahn (2023) afirma que o termo
usabilidade esta diretamente relacionado com a facilidade de uso, sendo definido
como um atributo de qualidade que determina o quao facil de se usar é uma interface.

Com isso, Silva (2023) ressalta que a usabilidade é fundamental para o
sucesso de um site ou aplicagao, pois ela representa a qualidade de uso de uma
interface e é essencial para aumentar a produtividade dos usuarios, reduzir o numero
de erros e contribuir para a satisfagéo geral dos usuarios.

2.2.2 Variedade e qualidade dos produtos

O e-commerce tornou acessiveis muitas opgdes que antes exigiam interagao
pessoal, expandindo significativamente as possibilidades de compra e facilitando o
acesso a uma variedade de produtos e servicos de diferentes partes do mundo.
Amorim (2022) destaca que a variedade de produtos disponiveis nos sites de e-
commerce € enorme, abrangendo desde bens de consumo, como roupas, eletrénicos
e alimentos, até servigos mais complexos, como educacao a distancia, consultorias e
treinamentos.

Esta ampla gama de ofertas permite que consumidores encontrem
praticamente qualquer produto ou servigco de que precisem, sem sair de casa. Ainda
nesse ponto de vista, Noléto (2016) destaca varias vantagens do e-commerce para os
clientes, com especial énfase na enorme variedade de produtos disponiveis.

Além de oferecer precos mais baixos e informagdes detalhadas sobre os

produtos, 0 e-commerce proporciona uma gama vasta de opgdes, permitindo que os
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consumidores escolham entre uma infinidade de itens que dificiilmente estariam todos

disponiveis em uma unica loja fisica. Essa diversidade de escolhas, combinada com
a conveniéncia de fazer compras sem sair de casa, torna o e-commerce uma opgao
extremamente atraente para os consumidores.

Ja em relagao a qualidade dos produtos, Alves (2021) observa que o mercado
€ altamente competitivo, com diversas empresas oferecendo os mesmos produtos e
servigcos. O diferencial que pode conquistar o cliente esta, sobretudo, na qualidade
dos produtos.

Nesse mesmo ponto de vista, Sousa e Grande (2022) afirmam que a questéo
da qualidade tem sido fundamental no mundo dos negdcios desde que a
comercializagédo de produtos se tornou uma pratica comum nas sociedades. Eles
destacam que a qualidade do produto € essencial, pois deve ndo apenas satisfazer
as necessidades dos clientes, mas também superar suas expectativas. Quando a
qualidade do produto é alta, os clientes ficam mais inclinados a realizar compras
repetidas, reforcando a lealdade a marca e contribuindo para o sucesso sustentavel
do negdcio. Portanto, garantir a exceléncia na qualidade dos produtos € um diferencial

crucial que pode determinar o sucesso de uma empresa no mercado competitivo.

2.2.3 Atendimento ao cliente e pds-venda

Ivo et al. (2021) observa que, com as mudangas no mercado, os consumidores
também evoluiram significativamente. Antes, eram consumidores vorazes que nao se
importavam tanto com a qualidade. Atualmente, tornaram-se mais especializados e
exigentes, priorizando nao apenas a qualidade dos produtos, mas também a
exceléncia no atendimento ao cliente. Eles valorizam um atendimento excepcional,
que responde prontamente as suas necessidades e proporciona uma experiéncia de
compra satisfatoria. A satisfagao pessoal proporcionada pelos servigos e produtos que
consomem sao fatores cruciais, destacando a importancia de um atendimento ao
cliente de alta qualidade no mercado competitivo atual.

Nessa mesma linha de pensamento, Pasqualotto e Beduschi (2022) afirmam
qgue o atendimento ao cliente tem como objetivo ndo apenas maximizar a qualidade e
a satisfacdo, mas também exceder as expectativas dos consumidores. Um

atendimento ao cliente excepcional é fundamental, pois pode diferenciar uma empresa
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no mercado competitivo, promover a fidelidade do cliente e contribuir

significativamente para uma experiéncia de compra positiva. Com isso, Schunk (2020)
enfatiza a importancia dos servigos aos consumidores, um tema que tem sido
amplamente estudado por diversos pesquisadores. Muitos argumentam que o
atendimento ao cliente se tornou um imperativo estratégico para a grande maioria das
empresas.

O atendimento ao cliente ndo € apenas um diferencial, mas um componente
essencial para o sucesso empresarial. As empresas que investem em um atendimento
de alta qualidade conseguem aumentar significativamente a satisfagéo e a lealdade
dos consumidores, criando relagdes duradouras e positivas. Além disso, um
atendimento ao cliente excepcional pode proporcionar uma vantagem competitiva,
ajudando as empresas a se destacarem em um mercado cada vez mais competitivo
e dinamico.

Ja em relacdo ao pds-venda, Silva et al. (2020) afirma que os servigos pos-
venda sao atividades realizadas apds a compra do produto pelos clientes, destinadas
a apoiar os clientes no uso e no descarte das mercadorias. Dessa forma, o pos-venda
pode criar relacionamentos sustentaveis com os clientes, fortalecendo a lealdade e a
satisfacéo a longo prazo.

Contribuindo com essa linha de pensamento, Sa (2022) explica que o pos-
venda € a parte do atendimento ao cliente que reune estratégias destinadas a
melhorar a experiéncia do consumidor apés a compra de um produto ou a contratagao
de um servigo. O objetivo do pds-venda € manter um relacionamento duradouro com
os clientes, sempre correspondendo as suas expectativas e necessidades,
assegurando assim a sua satisfagao continua e fidelidade a marca.

Em relagéo a forma como o pds-vendas € realizado, Uchda et al. (2020) explica
que o pos-venda € normalmente composto por varias fungdes essenciais para manter
um relacionamento positivo com os clientes. Essas fungdes incluem assisténcia
técnica que garante suporte continuo e resolucdo de problemas com os produtos;
consultas para verificar a satisfagdo dos clientes, assegurando que suas expectativas
foram atendidas ou superadas; e a identificagdo de novas necessidades, permitindo
que a empresa ofereca produtos e servigos adicionais que possam interessar aos
clientes.

Entre as maneiras de manter esse suporte no pos-venda, além dos atendentes
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pode-se destacar a utilizagéo de inteligéncia artificial como o chatbot. Schunk (2020)

define assistentes virtuais e chatbots como softwares que podem fornecer as
informacdes necessarias ou executar tarefas para humanos. Esses sistemas
operacionais sdo capazes de responder a perguntas, fornecer suporte ao cliente e
realizar diversas funcdes que antecedem a intervencdo humana, aumentando a
eficiéncia e a disponibilidade dos servigos.

Nesse mesmo ponto de vista, Ferreira et al. (2021) afirma que o chatbot € uma
ferramenta tecnologica amplamente utilizada pelas empresas para se relacionarem
com os clientes no ambiente virtual. No mercado seguro, por exemplo, os chatbots
podem atuar em diversas atividades, como fornecimento de informagdes sobre
politicas, gerenciamento de pagamentos em atraso, notificagcbes cadastrais,
acompanhamento de sinistros e cancelamentos, entre outras fungdes. Essa
automagao permite um atendimento mais eficiente e agil, beneficiando tanto as
empresas quanto os clientes.

2.2.4 Segurancga e confianga

A seguranca das vendas no mundo digital € um tema de extrema relevancia,
especialmente no contexto atual em que o comércio eletrénico se torna cada vez mais
presente e essencial na sociedade. Degohounkpe (2022), Gagno (2022) define a
seguranga percebida como o grau de seguranga que os consumidores sentem ao
fazer compras em sites de empresas on-line.

Essa percecao de segurancga € crucial para o sucesso do e-commerce, pois
influencia diretamente a confiangca dos clientes e sua disposicdo em realizar
transagoes pela internet. A seguranga no e-commerce € essencial, pois abrange a
protecao de informagdes pessoais e financeiras dos clientes, a garantia de que as
transacbes serao realizadas de forma segura e a confianga de que os produtos
comprados serdo entregues conforme prometido. Com isso entende-se que as
empresas devem fornecer seguranca nas suas plataformas on-line.

Nesse ponto de vista, Gagno (2022) observa que a privacidade e os problemas
de seguranca sao fatores que podem afetar a adocao de servigos on-line pelos
consumidores. A preocupacado com a protecdo de dados pessoais e a possibilidade
de fraudes ou violagdes de seguranca fazem com que muitos clientes hesitem em

utilizar plataformas de e-commerce.
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Para superar essas barreiras, é essencial que as plataformas se tornem mais

seguras, investindo em medidas robustas de segurancga e transmitindo confianga aos
seus clientes. No entanto, garantir um ambiente seguro ndo € uma responsabilidade
exclusiva das empresas. Embora as empresas de comércio eletrdbnico devam
implementar medidas rigorosas de seguranga, como criptografia de dados,
autenticacdo multifatorial e sistemas de deteccdo de fraudes, os clientes também
deixam um papel vital nesse processo.

Os consumidores precisam estar cientes das praticas de seguranga. Mota
(2021) destaca que, para a seguranga dos usuarios, € fundamental verificar se o
contato que foi recebido € auténtico. Antes de fornecer informagdes pessoais, 0s
usuarios devem avaliar algumas questdes para garantir que nao estejam lidando com
criminosos que se passem por entidades confiaveis. Evitar cair em armadilhas exige
cautela e uma verificagdo minuciosa da legitimidade do contato. Mota (2021) cita
alguns itens que devem ser levados em consideragao, ao comprar no e-commerce
para nao cair em fraudes:

Ofertas Lucrativas; que atraem os usuarios a clicarem em links maliciosos
objetivando roubas as informagdes do usuario;

Loteria Premiada; com oferta de viagens, smartphones e carros de forma
gratuita e com muita facilidade de acesso;

Senso de Urgéncia; solicitando aos usuarios uma agao rapida, com ofertas de
oportunidades exclusivas ao usuario;

Recebimento de Ameacas virtuais, tais como: “Sua conta foi bloqueada, clique
para verificar”;

Recebimento de e-mail ou mensagens com links externos.

2.2.5 Logistica e entrega no e-commerce

A logistica é uma das partes mais fundamentais do e-commerce, Francisco et
al. (2022) define a logistica como o processo de execugao eficiente do transporte,
armazenamento de matéria-prima, produtos acabados e controle de produg&o. Esse
processo abrange todas as etapas, desde o ponto de origem até o ponto de consumo,
garantindo que os produtos cheguem aos consumidores de maneira eficiente e eficaz.
Ainda na concepc¢ao de Francisco et.al. (2022) a logistica ndo se refere apenas ao
transporte e armazenamento, como muitos pensam. Na verdade, em uma empresa, a

logistica comega no momento em que um cliente faz um pedido (setor de compras).
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A partir dai, todo o processo logistico consiste em planejar, organizar, separar e

produzir até que o produto chegue ao consumidor final. Silva (2022) afirma que a
logistica € uma parte de extrema importdncia para o sucesso do e-commerce,
especialmente em relagao ao prazo e a entrega do produto, que sao essenciais para
a satisfacao do cliente.

Mathias et.al. (2021) afirma que o objetivo geral da logistica de
distribuicdo € enviar os produtos certos aos lugares certos, no momento certo e com
o nivel de servigo almejado, pelo menor preco possivel. Avangamos para a préxima
etapa, que se trata da logistica reversa. Oliveira et al. (2020) destaca que existe
também um fluxo logistico reverso, que vai do ponto de consumo até o ponto de
origem e precisa ser gerenciado.

A logistica reversa pode ser definida como a parte que objetiva relacionar
tépicos como: reducgéo, conservagao da fonte, reciclagem, substituicdo e descarte as
atividades logisticas tradicionais, incluindo compras, suprimentos, trafego, transporte,
armazenagem, estocagem e embalagem. Dessa forma, ha um fluxo direto e reverso
dos produtos, garantindo que os materiais retornem ao ciclo produtivo de maneira
eficiente e sustentavel. Entretanto, Medeiros (2023) observa que os e-commerces
tendem a investir mais na logistica de entrega, pois a logistica reversa ainda nao é
ampla vista como uma estratégia que pode trazer ganhos para a empresa, mas
apenas como um custo adicional. Essa percepc¢ado limita o aproveitamento das
oportunidades que a logistica reversa oferece.

Enquanto na logistica direta segue um processo retilineo, em uma unica
direcao, nalogistica reversa, é totalmente o oposto. o fluxo de materiais e informacgdes
€ muito mais complexo e multidirecional.

Na logistica direta, o objetivo principal € mover produtos desde a producao até
o consumidor final de forma eficiente, passando por etapas claras e sequenciais como
aquisi¢cao de matérias-primas, produc¢do, armazenamento, distribuicdo e entrega ao
cliente. Em contrapartida, a logistica reversa envolve a movimentagéo de produtos no
sentido oposto, retornando do consumidor para o ponto de origem ou para outras

etapas designadas para reutilizagao, reciclagem, reparo ou descarte adequadamente.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa € de natureza quantitativa, descritiva e exploratéria. O
objetivo é analisar os fatores que influenciam a satisfagdo dos alunos do Instituto
Federal do Piaui Campus Oeiras em relagdo ao e-commerce. Marujo (2013) explicou
que uma abordagem quantitativa envolve o uso de estratégias como experimentos ou
levantamentos de dados, nos quais os pesquisadores coletaram informacgdes por meio
de instrumentos predeterminados, resultando em dados estatisticos.

3.2 Populagao e amostra

A populacédo alvo desta pesquisa consiste em alunos matriculados no Instituto
Federal do Piaui campus Oeiras. A amostra sera composta por estudantes dos cursos
técnicos e superiores oferecidos pela instituicdo, escolhidos de forma aleatéria para
garantir a representatividade dos dados coletados.

Populacao: Estudantes do IFPI Campus Oeiras.

Amostra: Aproximadamente 100 alunos, selecionados aleatoriamente de
diferentes cursos do Campus Oeiras.

3.3 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, sera utilizado um questionario estruturado,
desenvolvido com base na revisao da literatura sobre satisfagdo no e-commerce. O
questionario sera dividido em se¢des que abordardao diferentes aspectos da
experiéncia de compra on-line dos alunos, como: Dados Demograficos: Idade, género,
curso, campus.

Habitos de Compra On-line: Frequéncia de compras, tipos de produtos
comprados. Fatores de Satisfacao: Variedade e qualidade dos produtos, usabilidade
do site, eficiéncia na entrega, atendimento ao cliente, seguranga e confianga nas
transacbes. Para o nivel de satisfagdo geral sera utilizada uma escala Likert de 5
pontos, onde 1 significa "muito insatisfeito" e 5 "muito satisfeito".

3.4 Procedimentos de coleta de dados

A coleta de dados sera realizada on-line, utilizando uma plataforma de pesquisa
como Google Forms. Os alunos serao convidados a participar da pesquisa por meio

de QR Codes, e redes sociais do IFPI.
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3.5 Procedimentos de analise de dados

Os dados coletados serdo analisados utilizando as ferramentas de analise
disponiveis no Google Forms. As etapas de analise incluirao:

Analise Descritiva: Frequéncias, médias e desvios-padrao para descrever o
perfil dos respondentes e suas respostas.

Analise de Correlagao: Identificacdo de relagdes entre os diferentes fatores de
satisfagao e o nivel geral de satisfagéo dos alunos.

Analise de Tendéncias: Observagao de padrbes e tendéncias nas respostas

dos alunos.



4 ANALISE DE DADOS

4.1 Perfil dos respondentes

Figura 1: Curso no IFPI

Contagem de Secdo 1: Perfil do Respondente
Qual o seu curso no IFPI?
Técnico em
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ensino medio

Fonte: autoria propria (2024)

A amostra da pesquisa incluiu 104 estudantes de diferentes cursos oferecidos

pelo IFPI, com predominancia dos cursos de Bacharelado em Administracédo com 24%

e Ensino Médio com 38,5%. Ademais temos licenciatura plena em Fisica com 13,5%

e Bacharelado em Engenharia Agronémica com 13,5%, Técnico em Comércio com

2,9%, Técnico em Agropecuaria Integrado ao Ensino Medio 1%, Técnico em Comércio

4%, e Técnico em Informatica 1%.

Figura 2- Faixa etaria

Contagem de Secdo 1: Perfil do Respondente
Qual a sua faixa etaria?

De 26 a 30 anos

Da 20a 25 anos

Del4ai1danas
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Fonte: autoria propria (2024)

A faixa etaria dos participantes variou principalmente entre 20 a 25 anos

com 48,6% representando uma populacéo jovem e altamente conectada ao ambiente
digital. Ademais a faixa etaria entre 14 e 19 anos contou com uma quantidade de 39%



dos respondentes, 7,6% na faixa etaria de 26 a 30 anos e 4,8% acima dos 30 anos.
FIGURA 3- Género

Contagem de Secdo 1: Perfil do Respondente
Qual o seu género?
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Fonte: autoria préopria (2024)

Em relacao ao género, 58,1% dos respondentes se identificam como femininos,
enquanto 41% se identificam como masculinos, e 1% preferiu ndo responder.
FIGURA 4: Habitos de compra online

Contagem de Secdo 2: Habitos de Compra Online
Com que frequéncia vocé faz compras online?
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Fonte: autoria propria (2024)

Os dados revelaram que 46,7% dos respondentes realizam compras on-line
"As vezes" (acerca de uma vez por més. Ja 27,6% relatam comprar "Frequentemente"
(varias vezes por més),19% compram "Raramente" (uma vez por semestre), por outro
lado, uma pequena fragao 2,9% realiza compras "Muito frequentemente" (uma vez por
semana ou mais), sinalizando uma forte dependéncia do e-commerce e 3,8%, nunca
compram.

Nessa concepgao Farias et.al.(2012), cita que o comércio eletrénico
proporcionou as empresas a criagdo de um mercado com poucas barreiras,

representando um novo canal de vendas que, simultaneamente, ampliou 0 numero de



consumidores e elevou para um nivel sem precedentes a concorréncia entre as
empresas, isso se evidencia na pesquisa, através dos resultados, na qual menos de
4% nao fazem compras on-line.

4.2 Analise dos fatores de satisfagao

FIGURA 5 - Facilidade de navegacéao

Contagem de Secdo 3: Fatores de Satisfacdo
Eu acho facil navegar e encontrar produtos nos sites de e-
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Fonte: autoria propria (2024)

A facilidade de navegacao nos sites de e-commerce foi altamente valorizada
pelos alunos do IFPI, com 13,3% dos respondentes concordando totalmente que os
sites sao faceis de navegar e possuem uma organizacgao clara dos produtos. 50,5%
dos respondentes concordam, 28,6% mantiveram-se neutros, e 7,6% discordaram.
Silva (2023) afirma que a facilidade e a conveniéncia de comprar e vender produtos e
servicos on-line tém possibilitado que empresas de todos os tamanhos alcancem
novos mercados e aumentem suas receitas. Com isso pode-se entender que a ampla
adocao de compras no e-commerce pode ser atribuida a forma acessivel e

conveniente das plataformas on-line.

FIGURA 6 - Precos competitivos
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Em relagdo a competitividade de pregos dos produtos no e-commerce, 48,6%
concordaram que os pregos s&o competitivos, 36,2% mantiveram-se neutros, 10,5%
concordaram totalmente e 4,8% discordaram. Na concepcéao de Lin et. Al.(2014) o
cliente é sensivel ao prego, comparando-o constantemente com a concorréncia.
Através desta pesquisa entende-se que a alta percentagem de concordancia com a
competitividade dos precos pode estar atrelada com a capacidade e facilidade dos

consumidores compararem os precos e encontrarem as melhores ofertas.

FIGURA 7- clareza das informagdes sobre o produto

Contagem de As informactes sobre os produtos sdo claras e
detalhadas.
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Fonte: autoria propria (2024)

Quanto a clareza das informagdes sobre os produtos, 46,7% dos
participantes concordam que as descrigdes sao detalhadas e de facil compreensao,
11,4% concordaram totalmente, no entanto, 34,3% dos respondentes se mostraram
neutros, e 7,6% discordaram. Ribeiro et. Al. (2021) cita que quando um produto &
oferecido com clareza de informagao, as chances de serem vendidas, sdo maiores.
Com isso pode-se entender que a alta percentagem concorda que, quando as
informacdes sao claras e detalhadas e atrelada a transparéncia das informacodes



sobre os produtos, a chance de venda de um dada mercadoria € muito alta.

FIGURA 8- seguranga nos pagamentos

Contagem de Eu me sinto seguro(a) ao fazer pagamentos
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Fonte: autoria propria (2024)

A seguranca nas transagdes on-line € uma das principais preocupag¢des dos

consumidores, e foi bem avaliada, pois 43,3% dos alunos que participaram da

pesquisa concordaram que se sentem seguros ao realizar pagamentos on-line, 11,5%

concordaram totalmente, enquanto 36,5% mantiveram-se neutros e 8,7%

discordaram. Para Gagno (2022) a seguranga percebida € como o grau de seguranga

que os consumidores sentem ao fazer compras em sites de empresas on-line. Com

isso entende-se que a percepgao positiva dos clientes pode ser reflexo da confianga

nas medidas de seguranga adotadas no e-commerce.

FIGURA 9- prazo de entrega

Contagem de A entrega dos produtos e rapida e dentro do
prazo estipulado
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Fonte: autoria propria (2024)

O prazo de entrega dos produtos gerou opiniées positivas, uma vez que 54,3%

dos participantes concordaram que a entrega dos produtos é rapida e dentro do prazo



estipulado, 13,3% concordaram totalmente, 25,7 % mantiveram-se neutros, 4,8%
discordara e 1,9% discordaram totalmente. Rodrigues (2021) cita que o prazo de
entrega em um curto prazo de tempo faz com que isso se torne um fator de competicao
entre as empresas. Assim, a percepcao favoravel dos respondentes pode ser reflexo

das eficientes estratégias de entrega das empresas de e-commerce.

FIGURA 10- qualidade dos produtos

Contagem de Estou satisfeito(a) com a qualidade dos produtos
gue compro online.
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Fonte: autoria propria (2024)

A qualidade dos produtos adquiridos on-line foi avaliada de forma
positiva, uma vez que 50,5% dos alunos concordaram, 13,3% concordaram
totalmente, 30,5% mantiveram-se neutros, 4,8% discordaram e 0,9% discordaram
totalmente. Nesse contexto, Alves (2021) observa que o mercado € altamente
competitivo, com diversas empresas oferecendo os mesmos produtos e servigos, o
diferencial que pode conquistar o cliente esta, sobretudo, na qualidade dos produtos.
Logo a percepgao favoravel da maioria dos respondentes podem indicar que as

empresas estdo dando destaque a qualidade dos produtos.

FIGURA 11- atendimento ao cliente
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Fonte: autoria prépria (2024)

O atendimento ao cliente foi considerado bem satisfatério, pois 54,3% dos
participantes concordaram que o atendimento é eficiente e resolve os problemas
rapidamente. Ademais, 10,5% concordaram totalmente, 25,7% mantiveram-se
neutros e 9,5% discordaram. Pasqualotto e Beduschi (2022) afirmam que o
atendimento ao cliente tem como objetivo ndo apenas maximizar a qualidade e a
satisfagéo, mas também exceder as expectativas dos consumidores. Com isso a 6tima
avaliacao dos respondentes indica que as empresas estao priorizando o atendimento

aos clientes.

FIGURA 12- politicas de devolugao e reembolso
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Fonte: autoria propria (2024)

As politicas de devolucdo e reembolso foram vistas como claras e justas,

pois 47,1% dos participantes concordaram que as politicas de devolugéo e reembolso



sdo claras e justas. Ademais, 13,5 % concordaram totalmente, 29,8% mantiveram-se
neutros, 7,7% discordaram e 1,9% discordaram totalmente. Koch e Gasparetto(2022)
afirmam que as empresas que possuem a capacidade para atender as demandas de
devolugcao, estao desenvolvendo praticas para fidelizar os clientes. Assim, a boa
avaliagdo na pesquisa indica que as empresas estdo colocando em pratica essas

estratégias.

FIGURA 13- recomendacao dos sites
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Fonte: autoria prépria (2024)

A disposicédo dos alunos em recomendar os sites de e-commerce que
utilizam € um indicativo positivo da satisfagdo geral, haja vista que 60,6% dos
respondentes concordaram com a afirmagao, enquanto 14,4% concordaram
totalmente, 21,2% mantiveram-se neutros, 2,9% discordaram e 0,9% discordaram
totalmente. Buteri et. Al.(2021) cita que a satisfagdo é o julgamento formado pelo
cliente durante o consumo de um produto ou servigo. Essa satisfacao faz com que o
cliente indique os sites. Tendo em vista o 6timo percentual de pessoas que
recomendariam o site, entende-se que as empresas de e-commerce estao

satisfazendo os seus clientes.

5 RESULTADOS E DISCURSOES

A analise dos dados coletados sobre o perfil dos respondentes revela
importantes caracteristicas da amostra, que € composta por 104 estudantes de
diferentes cursos oferecidos pelo Instituto Federal do Piaui Campus Oeiras. A

predominancia dos estudantes foram do Ensino Médio com 38,5%, e dos cursos de



Bacharelado em Administragdo com 24%. Licenciatura Plena em Fisica e Bacharelado
em Engenharia Agrondmica também tiveram uma representagao significativa, com
13,5% cada. Além disso, foram incluidos na amostra alunos de cursos técnicos, como
Técnico em Comércio com 2,9%, Técnico em Agropecuaria com 1%, Técnico em
Comeércio com 4% e Técnico em Informatica com 1%.

Quanto a faixa etaria, a maior parte dos respondentes 48,6% se encontram
entre 20 a 25 anos, caracterizando assim uma populacéo jovem. Os estudantes com
idades entre 14 e 19 anos representam 39% da amostra. Em menor proporcéo, 7,6%
dos respondentes tém entre 26 e 30 anos, enquanto apenas 4,8% tém 30 anos ou
mais.

Em termos de género, a maioria dos respondentes se identificam como
femininos, um total de 58,1%. apontando uma pequena predominancia feminina entre
os participantes da pesquisa. Os estudantes do género masculino representam 41%
da amostra, e 1% dos respondentes preferiram nao revelar seu género.

Os habitos de compra online dos estudantes demonstram uma variagdo em
relagcdo a frequéncia de uso do e-commerce. Cerca de 46,7% dos respondentes
afirmam realizar compras on-line (As vezes), em torno de uma vez por més, o que
pode identificar um uso moderado dessas plataformas. Outros 27,6% compram
(Frequentemente), varias vezes por més, mostrando uma maior adesao ao comeércio
eletrénico, 19% compra (Raramente), ou seja, aproximadamente 2 ou 3 uma vez por
semestre e 2,9% relatam fazer compras (Muito frequentemente), pelo menos uma vez
por semana, mostrando uma utilizagdo mais intensa do e-commerce. Por outro lado,
3,8% dos estudantes afirmaram nunca comprar on-line, o que pode indicar que apesar
da popularidade do e-commerce, ainda existe uma parcela dos alunos que nao
utilizaram essas plataformas ainda.

Em relagao a facilidade de navegacao nos sites de e-commerce, este foi um
fator amplamente bem avaliado pelos alunos. A maioria dos participantes indicou um
alto nivel de satisfagcéo, respondendo com concordando ou concordando totalmente
que os sites eram faceis de navegar, um total aproximadamente de 63,6%, entretanto,
uma parcela significativa de 28,6% ficou neutras. Levando-se em consideragao os
7,6% que discordaram pode-se entender que ainda existem sites que podem melhorar
suas interfaces para garantir uma melhor experiéncia de usuario, ficando mais intuitiva
e acessivel.

Quanto aos pregos oferecidos pelas lojas on-line, 59,1% dos alunos



concordaram ou concordaram totalmente que os pregos eram competitivos,
mostrando que no ambiente on-line o fator preco € algo que as empresas levam em
bastante consideracdo. Contudo, uma parte dos entrevistados, 36,2% ficaram neutras,
em contrapartida, 4,8% dos participantes discordaram ou discordaram totalmente,
mostrando que alguns consumidores ainda percebem a diferenga entre os precos dos
mesmos produtos em sites diferentes, ou até mesmo na mesma plataforma. Isso
indica a necessidade das empresas reavaliarem suas estratégias de precificacao e,
possivelmente, criar promogdes ou descontos mais atrativos para atingir uma maior
satisfacao.

Em relacdo a clareza das informagdes sobre os produtos, 58,1% dos
respondentes concordaram totalmente ou concordaram que as informagoes
fornecidas eram claras e suficientes, porém, 34,3% permaneceram neutras e 7,6%
discordaram ou discordaram totalmente. Isso indica que, embora a maior parte dos
estudantes estejam satisfeitas, ainda €& necessario algumas melhorias na
transparéncia e na precisao das informagdes para evitar ambiguidades e garantir que
os consumidores tomem as melhores decisdes na hora da compra.

Uma enorme preocupagdo para os respondentes €& a seguranga nos
pagamentos on-line, visto que 54,8% concordaram totalmente ou concordaram que
se sentiam seguros ao realizar transagdes em plataformas de e-commerce. Todavia,
uma parcela significativa de 36,5% mantiveram-se neutros, por outro lado, 8,7%
responderam que discordam ou discordam totalmente, o que pode indicar que ha uma
necessidade dos comerciantes investir na seguranca para evitar que esses crimes
ocorram, além disso deve haver uma melhora da comunicagcdo dessas medidas ao
consumidor. A confianga na seguranca € essencial para a conversao de vendas e para
a fidelizagao dos clientes.

Em relagdo ao prazo de entrega, 67,6% dos participantes concordaram
totalmente ou concordaram que os prazos eram adequados, porém uma parcela
significativa de 25,7% mantiveram-se neutros, enquanto 4,8% discordaram ou
discordaram totalmente. Esses dados demostra a importancia de uma logistica
eficiente no que diz respeito aos prazos de entrega. As Empresas que conseguem
cumprir tendem a melhorar a satisfagao e a lealdade dos clientes.

A qualidade dos produtos entregues também foi bem avaliada pelos alunos
participantes, pois 63,8% dos respondentes concordaram totalmente ou concordaram

que a qualidade dos produtos atendia ou superava as expectativas, ja 30,5%



mantiveram-se neutros, enquanto 5,7% discordaram ou discordaram totalmente, isso
mostra que embora a maioria dos sites entregam produtos de qualidade, ainda ha uma
diferenca entre a descri¢ao do produto no site e a qualidade real do item.

Com 64,8% dos participantes concordando totalmente ou concordando que o
suporte oferecido foi eficiente e satisfatorio, o atendimento ao cliente foi bem avaliado
pelos respondentes, 25,7% mantiveram-se neutros e 9,5% dos alunos discordaram ou
discordaram totalmente, o que pode identificar que, em alguns casos, o atendimento
nao foi eficaz. Para melhorar, € importante investir em treinamentos para seus
atendentes e em sistemas de suporte, dentre outros meios para melhorar essa
avaliacao.

As politicas de devolugdo e reembolso foram bem avaliadas, uma vez que
60,6% dos respondentes concordaram totalmente ou concordaram que 0s processos
eram claros e justos. Contudo, 29,8% mantiveram-se neutros, 9,6% discordaram ou
discordaram totalmente, apontando uma insatisfacdo com a clareza dessas politicas.
E necessario simplificar melhor esses processos, garantindo que os clientes se sintam
seguros ao fazer compras on-line, sabendo que poderao devolver ou trocar produtos
com facilidade, caso necessario.

Por fim, a disposicdo dos alunos em recomendar os sites de e-commerce foi
um bom indicativo, 75% dos participantes concordando totalmente ou concordam que
recomendariam os sites que utilizaram. Isso pode ser definido como um reflexo da
confianga e da satisfagao geral com os servigos e produtos oferecidos. Empresas que
conseguem transformar clientes em promotores de sua marca tendem a se destacar
no mercado competitivo do e-commerce. Contudo, uma parcela significativa de 21,2%
mantiveram-se neutras e 3,8% discordaram ou discordaram totalmente.

Os resultados indicam que, embora o e-commerce seja amplamente aceito e
utilizado pelos alunos do IFPI, ha areas que necessitam de melhorias para aumentar
a satisfagdo dos consumidores. Aspectos como a facilidade de navegacgao e prazo de
entrega sdo bem avaliados, mas fatores como e qualidade dos produtos e a seguranga
nos pagamentos ainda apresentam desafios.

As variacbes nas respostas refletem as diferentes experiéncias dos
consumidores, que dependem nao apenas da plataforma de e-commerce utilizada,
mas também das expectativas individuais. Isso sugere que as empresas precisam
adotar uma abordagem mais personalizada e focada nas necessidades especificas

de seus clientes.



Tendo isso em vista é necessario que as empresas continuem a investir
em tecnologia, aprimorem a comunicagao com os clientes e garantam que os produtos

e servigos oferecidos atendam ou superem as expectativas.



6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo visou mostrar os fatores que influenciam os alunos quando estes
irdo efetuar alguma compra no e-commerce. Baseando-se na satisfacao dos fatores
dos alunos do IFPlI Campus Oeiras com e-commerce, foi-se possivel avaliar um
ambiente, de maneira geral, positivo. A analise dos dados indica que a maioria das
areas avaliadas é bem-feita pelas empresas.

No entanto, as organiza¢des ainda precisam aprimorar algumas areas. A fim
de melhorar a decisao na hora da compra e, consequentemente, melhorar a lealdade
dos clientes, é essencial que as empresas adotem estratégias para melhorar os
aspectos mal classificados. A medida resultara em uma satisfagcado geral de clientes
mais exigentes, além do aumento da receita e de ser mais competitiva no mercado
acirrado do e-commerce. Com base nisso, as empresas devem se dar ao trabalho
para detectar e enfrentar beneficios e solavancos. Sempre com o objetivo de
melhorias nas suas ferramentas de conquista de clientes.

Os resultados mostraram que, em geral, os estudantes se mantiveram
satisfeitos com suas experiéncias de compras on-line, haja vista que ha pontos que
devem ser melhorados, por isso faz-se necessaria, futuramente, uma nova pesquisa
que possa explorar mais profundamente as expectativas dos consumidores, porém
questionando outros fatores como: fatores demograficos, nivel socioeconémico,
dentre outros, para que desse modo as empresas possam aprofundar melhor o

conhecimento em relacéo aos seus clientes.
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