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Resumo

Este estudo tem como objetivo avaliar o nivel de satisfacdo dos usuérios do servico logistico
do e-commerce do Mercado Livre, utilizando o Modelo de Kano. Para tanto, buscou-se
classificar os atributos que compdem o servico logistico do e-commerce do Mercado Livre
conforme as categorias do Modelo de Kano; mensurar os coeficientes de satisfacdo e
insatisfacdo dos atributos do servico; e propor direcionamentos que poderiam elevar a satisfacio
dos usuarios. Trata-se de uma pesquisa aplicada, quantitativa e descritiva. O instrumento de
coleta de dados utilizado foi um questiondrio, composto por perguntas funcionais e
disfuncionais, conforme o Modelo de Kano e as cinco dimensfes da escala SERVQUAL.
Foram obtidas 103 respostas, coletadas via Google Formulario, e os dados foram analisados
por meio de estatistica descritiva. Inicialmente, os resultados revelaram que 13 dos 22 atributos
do servico logistico do e-commerce do Mercado Livre foram classificados como
unidimensionais, indicando que quanto maior o seu desempenho, maior a satisfacdo dos
clientes. Os atributos com os maiores coeficientes de satisfacdo foram entregas antes do prazo
estabelecido, entregas no prazo estabelecido, entrega no local certo, entregador gentil e
educado, e opgdes de pagamentos. A presenca desses atributos exerce impacto positivo
significativo na satisfacdo dos clientes, enquanto a sua auséncia gera insatisfacao.

Palavras-Chave: Comércio eletrénico, servicos logisticos, qualidade, satisfacdo do cliente,

modelo de Kano.

Abstract

This study aims to evaluate the level of user satisfaction with the logistics service of the
Mercado Livre e-commerce platform using the Kano Model. To this end, the study sought to
classify the attributes that compose Mercado Livre’s e-commerce logistics service according to
the Kano Model categories; measure the satisfaction and dissatisfaction coefficients of the

service attributes; and propose guidelines that could increase user satisfaction. This is an
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applied, quantitative, and descriptive study. The data collection instrument used was a
questionnaire composed of functional and dysfunctional questions, inaccordance with the Kano
Model and the five dimensions of the SERVQUAL scale. A total of 103 responses were
obtained through Google Forms, and the data were analyzed using descriptive statistics.
Initially, the results revealed that 13 of the 22 attributes of Mercado Livre’s e-commerce
logistics service were classified as one-dimensional, indicating that the higher their
performance, the greater the customer satisfaction. The attributes with the highest satisfaction
coefficients were deliveries before the established deadline, deliveries within the established
deadline, delivery to the correct location, courteous and polite delivery personnel, and payment
options. The presence of these attributes has a significant positive impact on customer
satisfaction, while their absence generates dissatisfaction.

Keywords: E-commerce, logistics services, quality, customer satisfaction, Kano model.
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1. Introdugéo

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo a qualidade dos servicos,
levando as empresas a adotarem estratégias que garantam a sua satisfacéo (Ferreira etal., 2018).
Neste contexto, a satisfacdo do cliente do comércio eletronico, ou e-commerce, depende
diretamente das dimensdes da qualidade do servico logistico, que incluem: confiabilidade do
prazo de entrega, agilidade na entrega, confiabilidade da quantidade correta, confiabilidade do
produto correto, entrega sem danos ao produto, flexibilidade no servigo prestado, recuperacdo
de falhas, rastreabilidade, comunicacéo, confianca e conhecimento da equipe de contato com o
cliente, disponibilidade dos produtos e do servico, apoio pds-entrega e preco (Bhattacharjya;
Ellison; Tripathi, 2016).

Assim, o desempenho de muitas empresas de comércio eletrénico, como o Mercado
Livre, teve um aumento significativo ao investir em logistica e utiliza-la de forma eficaz em
suas operacOes (Alves et al., 2023). O Mercado Livre € uma plataforma de comércio eletronico
que conecta milhdes de compradores e vendedores para transa¢cdes de uma variedade de
produtos e servicos (Mercado Livre, 2024).

O Mercado Livre é lider no Brasil e na América Latina, com nimeros que comprovam

sua relevancia no comércio digital. Em junho de 2024, o site www.mercadolivre.com registrou

238 milhdes de acessos mensais, demonstrando o seu impacto significativo na regido. Além
disso, 40% das vendas online no Brasil sdo realizadas por meio do Mercado Livre, 0 que
evidencia sua importancia como canal de vendas tanto para empresas quanto para vendedores
individuais (Laurenz, 2023). Sendo assim, a referida empresa foi selecionada como l6cus de
investigacédo deste estudo.

O presente estudo buscou responder a seguinte pergunta de pesquisa: qual o nivel de
satisfacdo dos usuérios do servico logistico oferecido pelo e-commerce do Mercado Livre
conforme o Modelo de Kano? Assim, o seu objetivo geral € avaliar o nivel de satisfacdo dos
usuarios do servico logistico do e-commerce do Mercado Livre, utilizando o0 Modelo de Kano,
que é uma ferramenta utilizada para avaliar o nivel de satisfacdo do cliente em relagdo a
processos, produtos ou servigos (Kano et al., 1984). Ele é frequentemente aplicado na
classificagdo de atributos de qualidade, que podem ser categorizados conforme a sua capacidade
de gerar satisfacdo ou insatisfacdo em diferentes niveis de desempenho (Huiskonen; Pirttild,
1998).

Em busca de atingir o seu objetivo geral, o estudo buscou classificar os atributos que

compdem o servico logistico do e-commerce do Mercado Livre conforme as categorias do


http://www.mercadolivre.com/

XIV SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUCAO

“Sistemas Sustentiveis na Gestao Ambiental: Inovacio e Governanca de Dados como Foco Estratégico.”
Jodo Pessoa, Paraiba, Brasil — 27 a 29 de maio de 2026.

Modelo de Kano; mensurar os coeficientes de satisfacéo e insatisfacdo dos atributos do servico;
e propor direcionamentos que poderiam elevar a satisfacdo dos usuarios.

Ha na literatura estudos que visam avaliar o nivel de satisfacdo em servigos utilizando
0 Modelo de Kano, como os de lata (2002), Tontini e Ostetto (2004), Tontini e Theiss (2005),
Roos, Sartori e Godoy (2009), Magalhées et al. (2017), Marinho (2019) e Farias e Oliveira
(2020). Outros focaram no servico logistico, como os de Tontini e Zanchett (2010) e Feitosa et
al. (2021). Assim, o presente estudo se distingue dos trabalhos citados por focar na avaliacéo
do nivel de satisfacdo dos usuarios referente ao servico logistico no contexto do e-commerce,
especificamente o do Mercado Livre, baseando-se no Modelo de Kano. Este estudo pode servir
como um referencial tedrico para gestores, pesquisadores e profissionais interessados nas areas
de Gestdo da Qualidade e Logistica, oferecendo insights importantes para a melhoria dos
servicos logisticos e para o desenvolvimento de estratégias focadas na satisfacdo do cliente no
e-commerce.

Sob a Optica pratica, este estudo € importante, pois os clientes do Mercado Livre
puderam manifestar as suas percepc¢des acerca do servigo logistico do comércio eletrénico da
empresa, que possibilitou a proposicéo de direcionamentos que poderdo orientar a empresa em
prol de elevar a satisfacdo de seus usuarios. Além disso, este estudo € relevante para gestores,
acionistas, socios e colaboradores que desejam conhecer o nivel de satisfacdo dos usuarios
referente ao servico logistico de suas organizacdes, com o intuito de identificar problemas e

propor melhorias.

2. Referencial tedrico

2.1. Satisfagdo do cliente

A satisfacdo do cliente é definida como a relagdo entre a percepcdo do desempenho de
um produto ou servico e as expectativas depositadas pelo consumidor em relacgdo a esse produto
ou servico (Naz et al., 2023). Portanto, ela é diretamente influenciada pela experiéncia de
consumo, ou seja, pela comparagdo entre o desempenho real e as expectativas previamente
formadas (Laran; Espinoza, 2004).

A cada experiéncia, o consumidor forma uma percep¢do de satisfacdo ou insatisfacao,
dependendo do atendimento de suas expectativas. Paralelamente, é construida uma percepcao
global de satisfacdo em relacdo a empresa, resultante da média de todas as interagdes e

avaliagbes acumuladas ao longo do tempo (Andrade; Bueno, 2020). Skogland e Siguaw (2004)
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afirmam que clientes satisfeitos tém maior probabilidade de repetir a compra, ao passo que a
chance de retorno diminui significativamente para clientes insatisfeitos.

Desta forma, Kotler (2000) define a satisfacdo do cliente como o sentimento de prazer
ou desapontamento que um comprador experimenta ap0s uma compra, resultado da
comparacao entre o desempenho percebido e as expectativas: se 0 desempenho ndo corresponde
as expectativas, o cliente ficara insatisfeito; se corresponder, o cliente ficara satisfeito; e se
superar, o cliente alcancara um alto nivel de satisfacdo ou encantamento. O autor também
destaca que as empresas buscam garantir alta satisfacdo dos clientes, pois leva a fidelidade e
retengdo a longo prazo.

A qualidade tem relacdo direta com a satisfacdo do cliente, pois, conforme Kotler e
Keller (2012), ela ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Ja Falconi (2014)
destaca que um produto ou servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente as
necessidades do cliente de maneira confiavel, acessivel, segura e no tempo certo.

Portanto, os conceitos de qualidade e satisfacdo estdo inter-relacionados, pois o cliente
frequentemente associa a qualidade percebida ao desempenho do servigo ou a experiéncia de
recompra. Contudo, a satisfacdo do consumidor ndo se limita ao simples atendimento das
expectativas; ela é também influenciada por fatores externos, emocionais e socioculturais, que
podem ir além da objetividade da experiéncia (Andrade; Bueno, 2020). Portanto, a avaliacdo
do nivel de satisfacdo dos clientes de produtos e servicos é fundamental. Para tanto, ha
ferramentas que auxiliam neste processo, como 0 Modelo de Kano.

2.1.1. Modelo de Kano

O Modelo de Kano é uma ferramenta que baseia-se na relacéo entre o desempenho ou
a presenca de um atributo da qualidade de um produto ou servigo e a satisfagdo dos usuérios
(Kano et al., 1984; Madzik, 2018; Fofan et al., 2019; Baier; Rausch; Wagner, 2020; Tang;
Chen; Lin, 2021; Reichenbach et al., 2022). Os atributos da qualidade de um produto ou servico
podem ser classificados em categorias que influenciam na satisfacdo do consumidor de formas

diferentes, conforme descrito por Kano et al. (1984):

e Atrativos (A): sdo surpreendentes para os clientes, ou seja, ndo séo esperados, a sua
presenca causa satisfagdo, porém a sua auséncia nao gera insatisfacéo;
e Unidimensionais (U) ou Lineares (L): estdo diretamente relacionados a satisfacao,

ou seja, quando presentes, resultam em satisfacdo e, se ausentes, levam a insatisfacéo;
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e Obrigatorios (O) ou Compulsorios (C): sdo considerados requisitos basicos pelos
clientes, constituem um fator decisivo competitivo; a sua presenca ndo causa satisfacdo, mas a
sua auséncia leva a insatisfacéo;

¢ Indiferentes (I) ou Neutros (N): a sua presenca nao resulta em satisfacdo e a sua
auséncia ndo causa insatisfacéo;

e Reversos (R): s@o aqueles que resultam em satisfacdo quando ausentes e em
insatisfacdo quando presentes (Matzler et al., 1996; Sohn; Woo; Kim, 2017);

e Questionavel (Q): pode indicar que determinada pergunta que compde o questionario
utilizado na aplicagdo do Modelo foi formulada incorretamente, ou que o cliente ndo a
compreendeu corretamente, ou que a resposta foi inconsistente (Tontini; Theiss, 2005; Roos;
Sartori; Godoy, 2009).

A Figura 1 ilustra o efeito do desempenho de cada atributo sobre o grau de satisfacdo
do cliente, na qual o eixo horizontal representa o nivel de cumprimento dos atributos do produto

Ou Servico, e o eixo vertical indica o efeito de cada atributo na satisfagéo do cliente.
Figura 1 - Modelo de Kano

Girau de
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Unidimensional (17)
Mewtra (M)
. . Graude
Bininm Al | Desermpesiia |
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Fonte: Adaptado de Roos, Sartori e Godoy (2009, p. 540)

2.1.1.1. Etapas de aplica¢do do Modelo de Kano

Conforme Santos et al. (2018), a aplicacdo do Modelo de Kano é dividida em quatro
etapas. A primeira consiste na identificacdo dos atributos e a defini¢do do nimero de requisitos
a serem avaliados. A segunda etapa envolve a formulacdo do questionario, com o objetivo de
especificar os atributos identificados.

A aplicacdo do referido questionario, que € composto por perguntas funcionais e
disfuncionais, possibilita a classificacdo dos atributos (Kano et al., 1984). Nas perguntas

funcionais, questiona-se o0 sentimento do consumidor quando o atributo esta presente ou quando
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seu desempenho € superior ao esperado. Por outro lado, nas perguntas disfuncionais, avalia-se
0 sentimento do cliente na auséncia do atributo ou quando seu desempenho é inferior ao
desejado (Matzler et al., 1996; Mikuli¢; Prebezac, 2011). Para cada questdo formulada, o cliente
responde a uma das cinco alternativas possiveis (Kano et al., 1984). Um exemplo de pares de
questdes é apresentado na Figura 2, na qual a primeira pergunta refere-se a questdo funcional

(positiva) e a segunda a questdo disfuncional (negativa).

Figura 2 - Modelo funcional e disfuncional das perguntas

Forma Funcional da pergunta -1

1- Muito satisfeito
2- Gostaria que melhorasse um pouco mais
Comeo vocé se sente se existem canais 3- Indiferents

disponiveis para sanar suas dividas? 4- Posso aceitar que seia desta forma

5- Insatisfeite

1- Muito satisfeito
2- Gostaria que melhorasse um pouco mais
Como voct se sente se hd auséncia de canais | 3. Indiferente

sanar ditvidas? . .
para dirvidas] 4 Posso aceitar que seja desta forma

5- Insatisfeito

Forma Disfuncional da pergunta R

Fonte: Adaptado de Feitosa et al. (2021, p. 4)

Na terceira etapa de aplicacdo, procede-se a organizacdo das respostas. O principal
objetivo é classificar, a partir das respostas do cliente, os atributos do produto ou servi¢co em
unidimensional (U), atrativo (A), obrigatdrio (O), neutro (N), reverso (R) e questionavel (Q)

(Magalhées et al., 2017), como mostrado na Figura 3.

Figura 3 - Avaliacdo da matriz bidimensional

Questio Negativa (Disfuncional)
5 <
Resposta do Cliente 1. Eu gostaria | ™ Iss0 deve 3. Eusou & _Eu posso | 3. Eu ndo
d S ser desse aceitar desse gosto
esse jeito . neutro o .
jeito jeito desse jeito
1. Eu gostaria
desse jeito Q A A A U
2. Isso df_ev_e R N N N o
ser desse jeito
3. Eusou
Questdes neutro R N N N ©
Positiva 4. Eu posso
(Funcional) | aceitar desse R N N N 0
jeito
5. Eundo
gosto desse R R R R Q
jeito
A: Atrativo; U: Unidimensional; O: Obrigatorio; Q: Questionavel; R: Reverso; N: Neutro.

Fonte: Adaptado de Berger et al. (1993) e Tontini (2003)

A quarta etapa de aplicacdo consiste na elaboragdo de um quadro contendo o

quantitativo e os percentuais de cada categoria em cada atributo (Figura 4). Para cada atributo,
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é calculada a distribuicdo percentual das respostas obtidas, levando-se em consideracdo a sua
representatividade em cada uma das categorias. Na Gltima coluna, a tendéncia indica qual das
categorias melhor se aplica ao atributo. Os atributos que apresentarem indices muito inferiores
a 50% ndo sdo classificados como caracteristicas atrativas, unidimensionais ou obrigatorias,
sendo desconsiderados da analise (Marinho, 2019). Para 0s casos em que 0s atributos nao
podem ser atribuidos a uma categoria especifica, Matzler et al. (1996) sugerem a regra

O>U>A>N, que auxilia no desempate da classificacao.

Figura 4 - Tabulacéo dos resultados e tendéncias dos elementos da qualidade

Indiferente ou
Neutro

Caracteristica Atrativa Unidi ional ‘Obrigatéri: Reversa Questiondvel Total Tendéncia

UN (%) UN (%) UN(%) | UN(%) | UN(%)| UN(%) | UN100% | A-U-O-I-R-Q

UN (%) UN (%) UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN100% | A-U-O-I-R-Q

UN (%) UN (%) UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN100% | A-U-O-I-R-Q

UN (%) UN (%) UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN(%) | UN100% | A-U-O-I-R-Q

UN (%) UN (%) UN (%) | UN(%) | UN(%)| UN(%) | UN100% | A-U-O-I-R-Q
Fonte: Adaptado de lata (2002).

[ | | —

2.1.1.2. Coeficiente de Satisfacéo do Cliente - CSC

O Coeficiente de Satisfacdo do Cliente - CSC (Berger et al., 1993) indica 0 aumento no
nivel de satisfacdo do cliente & medida que um atributo do produto ou servico esta presente.
Além disso, avalia se a presenca desse atributo apenas evita que o cliente fique insatisfeito. O
CSC é composto pelos indices Coeficiente de Satisfacdo - CS e Coeficiente de Insatisfacdo -
Cl, e representa a porcentagem de clientes satisfeitos ou insatisfeitos com a existéncia, auséncia
ou insuficiéncia de um atributo, o que é determinado com base nestes dois indices, que sdo

definidos pelas Equacgbes 1 e 2.

%A + %U

CS =
%A + %U + %0 + %N

Equacao 1

o UE%0 -1
T %A+ %U + %0 + %N auasae

O sinal de -1 no CI destaca o0 aspecto negativo da insatisfacdo que esta sendo medida.
Um valor positivo no CS indica que a satisfacdo do cliente aumenta com a presenca do atributo,
enguanto um valor negativo no ClI significa que a satisfacdo do cliente diminui na auséncia do
atributo. E importante observar que no calculo do CSC, n&o se considera o nimero de clientes
que indicaram o atributo como reverso. Se algum atributo apresentar um indice reverso
significativo, o CS tendera a classificar-se como neutro ou atrativo (Tontini; Theiss, 2005;
Roos; Sartori; Godoy, 2009).
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Conforme Marinho (2019), os valores de CS e CI sdo plotados em um gréfico, e a
posicdo dos pontos nos seus quadrantes determina a classificacdo do atributo como atrativo,
linear (unidimensional), compulsorio (obrigatorio) ou indiferente (neutro), conforme

demonstrado na Figura 5.

Figura 5 - Diagrama de resultados dos coeficientes de satisfagdo e insatisfagdo

ATRATIVG ] 08 LINEAR
045 (1 AS
0 0,2
INDIFERENTE oo COMPLLSORID

Fonte: Adaptado Marinho (2019, p. 23)

No contexto de servicos logisticos, 0 Modelo de Kano pode ser uma ferramenta eficaz
para compreender o papel desempenhado pelos seus diferentes atributos de qualidade e avaliar
0 impacto destes na satisfagdo dos clientes (Meng et al., 2011; Sohn; Woo; Kim, 2017; Tang;
Chen; Lin, 2021). Porém, o referido Modelo ndo apresenta os atributos que devem ser
considerados quando pretende-se avaliar o nivel de satisfacdo referente a servigos, sendo
necessaria a utilizacdo, por exemplo, das dimens@es da qualidade da Escala SERVQUAL, para
complementar a sua aplicagdo, como evidenciado nos estudos de Silva (2024) e Franga (2024).
2.1.2. Escala SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988) e Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991)
propuseram a Escala SERVQUAL para mensurar a qualidade de servicos, comparando
expectativas e percepcdes de desempenho, cuja resultante é a qualidade percebida
(Parasuraman; Zeithaml; Berry, 2006), que, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p.
16), “é um julgamento global, ou atitude, relacionada a superioridade do servico, enquanto a
satisfacdo ¢ relacionada a uma transacdo especifica”. Portanto, a partir dos registros de
satisfacdo ao longo do tempo, a percepcdo de qualidade € formada, isto é, a satisfacdo do
consumidor é um antecedente da qualidade em servigos. Assim, a qualidade em servicos € a
relacdo entre as expectativas do consumidor antes de experimentar um Servico e sua percepcao
posterior sobre a satisfacdo dessas expectativas.

Inicialmente, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) conduziram uma pesquisa

envolvendo clientes de quatro categorias de servicos: bancos, seguradoras, cartdes de crédito e
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consertos. O objetivo era identificar os atributos que influenciavam a avaliacdo da qualidade
pelos clientes, agrupando-os em 10 dimensdes iniciais. Apds estudos subsequentes, os referidos
autores observaram que certos atributos se repetiam com frequéncia, concentrando-se em um

grupo menor de dimensdes, quais sejam:

¢ Confiabilidade: habilidade de executar o servico conforme prometido, de maneira
segura e precisa;

e Responsividade: vontade de ajudar os clientes e prestar servi¢os prontamente;

e Garantia ou seguranca: conhecimento dos funcionarios, simpatia e habilidade para
inspirar credibilidade e confianga;

e Empatia: atencdo individualizada e compreensdo das necessidades dos clientes;

e Aspectos tangiveis: aparéncia das instalagcdes fisicas, equipamentos, pessoal e

material impresso.

Baseado nestas cinco dimensdes, Zeithaml, Parasuramn e Berry (1990) desenvolveram
um questiondrio com 22 afirmativas, pontuadas de 1 a 5, para medir 0s gaps entre as
expectativas dos consumidores e sua percepcdo sobre 0s servicos. Esses gaps sdo considerados
obstaculos para atingir a exceléncia na prestacdo de servicos (Brito; Vergueiro, 2010). Portanto,
para aplicar a ferramenta, sdo necessarias duas etapas: registrar as expectativas dos clientes para
uma classe de servicos e, em seguida, computar as percepc¢des dos clientes sobre uma empresa
especifica.

A Escala SERVQUAL, popular por sua aplicabilidade e poder de diagndéstico, tem sido
amplamente utilizada (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 2006). Assim, as suas cinco dimensdes
auxiliaram na elaboragdo do questionario que foi aplicado na coleta de dados do presente
estudo. O uso dessas dimensdes facilitou a definicdo dos atributos do servico logistico que

foram avaliados por meio das questdes funcionais e disfuncionais do Modelo de Kano.

3. Procedimentos metodoldgicos

A presente pesquisa é de natureza aplicada, abordagem quantitativa, e em relagdo aos
objetivos, se classifica como descritiva. O universo da pesquisa foi constituido pelos habitantes
da regido Agreste do estado de Pernambuco, incluindo os municipios de Caruaru, Bezerros,
Gravata, Santa Cruz do Capibaribe, Toritama, dentre outros, que utilizam o servico logistico
oferecido pelo e-commerce do Mercado Livre. Quanto a amostragem, optou-se pela néo-
probabilistica por conveniéncia, que permite que a pesquisa seja realizada utilizando um grupo

de participantes que se disponibilizem voluntariamente.
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Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um questionario, baseado no Modelo
de Kano e as cinco dimensdes da qualidade da Escala SERVQUAL.: responsividade,
tangibilidade, empatia, confiabilidade e garantia. O questionario foi estruturado em trés blocos:
0 primeiro buscou conhecer o perfil dos respondentes; o segundo continha 22 perguntas sobre
a presenca de determinados atributos no servigo logistico oferecido pelo e-commerce do
Mercado Livre; e o terceiro continha 22 perguntas sobre a auséncia desses atributos.

Portanto, os dois ultimos blocos continham perguntas funcionais e disfuncionais para
cada atributo de interesse (Kano et al., 1984). As questdes dos dois blocos foram respondidas
por meio de uma escala Likert, variando de 1 (Muito insatisfeito) a 5 (Muito satisfeito). Os
Quadro 1 e 2 apresentam, respectivamente, as questbes funcionais e as disfuncionais,

organizadas conforme as cinco dimensdes da qualidade da Escala SERVQUAL.

Quadro 1 - Questdes funcionais

Quesides Funcionais
1. Como vocé se sente ao receber as suas encomendas em perfeito estado de
Tangibilidade conservagio?

2. Como vocé se sente ao receber os seus produtos cuidadosamente embalados?

3. Como vocé se sente ao ser informado com clareza sobre a cobranca e o valor do frete?

4. Como vocé se sente se as suas encomendas sfo entregues na quantidade correta de

Confiabilidade ttens solicitados? . . —— .

5. Como vocé se sente ao receber informacées e atualizagdes precisas de rastreamento
das suas encomendas?

6. Como vocé ge sente se as suas encomendas sfo entregues no local certo?

7. Como vocé ge gente se as suas encomendas chegam no prazo estabelecido?

8. Como vocé ge gsente quando um problema com a sua compra é resolvido com rapidez?

. 9. Cemo vocé se sente se as suas encomendas chegam antes do prazo de entrega
Responsividade "

previsto?

10. Como vocé se sente se tiver opgdes de entrega rapida, como entrega expressa?

11. Como vocé se sente se tiver a op¢do de apendamento de entregas?

12. Como wvocé se sente ao receber as encomendas diretamente do entregador?

13. Como wvocé se sente ao receber um suporte no caso de problemas com suas

. encomendas?
Garantia 14. Como vocé se sente ao receber um comprovante detalhado apés efetuar uma compra?

15. Como voce se sente se tiver a opgio de devolver produtos?

16. Como vocé se sente se tiver facilidade no processo de devolugdo de produtos?

17. Como vocé se sente se o enfregador, caso esteja ausente, entregue a encomenda a um
vizinho?

18. Como wocé se sente se a entrega for realizada apenas no horario comercial?

. 19. Como vocé se sente quando o entregador faz mais de uma tentativa de entrega?
Empatia — :

20. Como vocé se sente se o entregador for gentil e educado?

21. Como vocé se sente com varias opgdes de pagamentos disponiveis?

22. Como vocé se sente se houver a possibilidade de enviar feedbacks (sugestdes e
reclamagdes) sobre 0 servigo?

Fonte: Elaboragéo propria (2024)
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Quadro 2 - Questdes disfuncionais

Questies Disfuncionais
1. Como vocé se sente ao nio receber as suas encomendas em perfeito estado de
Tangibilidade conservagao?
2. Como voce se sente ao nio receber os seus produtos cuidadosamente embalados?
3. Como vocé se sente ao ndo ser informado com clareza sobre a cobranga e o valor do
frate?
4. Como voce se sente se as suas encomendas ndo sfo entregues na quantidade correta de
Confiabilidade itens solicitados?
5. Como vocé se sente ao ndo receber informacdes e atualizagdes precisas de
rastreamento das suas encomendas?

6. Como vocé se sente se as suas encomendas nfo sdo entregues no local certo?

7. Como vocé se sente se as suas encomendas nfo chegam no prazo estabelecido?

8. Como vocé se sente quando um problema com a sua compra nfo & resolvido com
rapidez?

Responsividade | 9. Como vocé se sente se as suas encomendas nfo chegam antes do prazo de entrega
previsto?

10. Como vocé se sente se ndo tiver opgdes de entrega rdpida, como entrega expressa?

11. Como vocé se sente se nio tiver a opglo de agendamento de entregas?

12. Como vocé se sente ao nfo receber as encomendas diretamente do entregador?

13. Como vocé se sente ao nio receber um suporte no caso de problemas com suas
encomendas?

Garantia 14. Como vocé se sente ao nio receber um comprovante detalhado apos efetuar uma
compra?

15. Como vocé se sente se nio tiver a opgio de devolver produtos?

16. Como vocé se sente se nio tiver facilidade no processo de devolugio de produtos?

17. Como vocé se sente se o entregador, caso esteja ausente, nio entregue a encomenda a
um vizinho?

18. Como vocé se sente se a entrega ndo for realizada apenas no horario comercial?

19. Como vocé se sente quando o entregador nfio faz mais de uma tentativa de entrega?

20. Como vocé ge gente se o entregador ndo for gentil e educado?

21. Como vocé ge gente com poucas opgdes de pagamentos disponiveis?

22 Como voce se sente se no houver a possibilidade de enviar feedbacks (sugesties e
reclamacdes) sobre o servigo?

Fonte: Elaboragéao propria (2024)

Empatia

O questionario foi aplicado por meio da plataforma Google Forms, cujo link de acesso
foi compartilhado em redes sociais como Instagram, Facebook, e em grupos de WhatsApp. A
pesquisa coletou 103 respostas entre os dias 26 de julho de 2024 e 22 de agosto de 2024.

No tratamento e analise dos dados obtidos, utilizou-se a estatistica descritiva, com 0
apoio do software Microsoft Excel 2013. Inicialmente, foram organizados os dados referentes
ao perfil dos respondentes da pesquisa. Em seguida, foram calculados os valores do coeficiente
alfa de Cronbach do segundo e terceiro blocos do questionario.

O alfa de Cronbach é um coeficiente que mede a correlacdo entre as respostas de um
questionario, os seus valores variam de 0 a 1, sendo que, quanto mais proximo de 1, maior a
confiabilidade. O valor minimo aceitavel para a confiabilidade ¢ o > 0,70; abaixo desse valor,
a coeréncia interna do questionario é considerada baixa (Pinto; Chavez, 2012). Para Pinto e
Chavez (2012) e Gottems et al. (2018), a classificacdo da confiabilidade do Alfa de Cronbach
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segue os seguintes critérios: Muito baixa (o < 0,30), Baixa (0,30 < a < 0,60), Moderada (0,60
<a<0,75), Alta (0,75 < 0. < 0,90) e Muito alta (o > 0,90).

Na sequéncia, utilizou-se o aplicativo Kano Calculator, que pode ser obtido no link
https://admck.shinyapps.io/KanoCalculator/, para a classificagdo dos atributos do servi¢co em:
unidimensional (U), atrativo (A), obrigatério (O), neutro (N), reverso (R) ou questionavel (Q).

O Kano Calculator é um aplicativo baseado no Modelo de Kano, desenvolvido para simplificar

a transformacdo das respostas de questionarios (Becerra; Medeiros, 2024). Assim, 0 Kano
Calculator recebe como entrada as respostas das questdes funcionais e disfuncionais, com notas
atribuidas de 1 a 5, organizadas em uma planilha.

Em seguida, calculou-se os Coeficientes de Satisfacdo e de Insatisfacdo do Cliente, que

mede 0 aumento no nivel de satisfacdo a medida que um determinado atributo do produto esta

presente (Berger et al., 1993).

4. Resultados
Para conhecer o perfil dos respondentes da pesquisa, foram coletados os seguintes

dados: municipio de residéncia, faixa etaria, frequéncia mensal de compras, género e 0s
produtos que costumam comprar no Mercado Livre. A Tabela 1 mostra a distribuicdo dos

respondentes em relacdo as quatro primeiras variaveis.

Tabela 1 - Distribuicdo dos respondentes por variavel

Variivel I % Varidvel v % Varidvel I %
Municipio Faixa Etdria Frequéncia
Carvaru 11 10,68% 18 - 20 anos 04 3,88% 1a3vezes 97 94.17%
Bezetros 03 291% 21 - 30 anos 68 65,02% 4 a 6 vezes 05 4 85%
Gravata 39 37.86% 31 - 40 anos 22 21.36% 7 a9 vezes 00 0%
Toritama 01 0,97% 41 - 50 anos 08 7,77% 10a 12 vezes 00 0%
Outros 49 47,57% Aamade30 5 g g Maisde 12 5 g g7
anos vezes
Total 103 100%0 Total 103 100% Total 103 100%0
Género

Feminino 66 64,08%
Masculino 37 35,92%
Total 103 100%

Fonte: Elaboragéo propria (2024)

Verifica-se na Tabela 1 que a maior parte dos respondentes reside no municipio de
Gravata (37,86%), 66 (64,08%) sdo do sexo feminino, 68 (66,02%) possuem de 21 a 30 anos
de idade, e 97 (94,17%) realizam entre 1 a 3 compras por més no Mercado Livre. O Gréafico 1

ilustra os tipos de produtos que os respondentes costumam adquirir no Mercado Livre.


https://admck.shinyapps.io/KanoCalculator/
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Gréfico 1 - Produtos que os respondentes costumam comprar no Mercado Livre
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Livros wm 2
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Produtos de Informatica 35
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Fonte: Elaboragdo propria (2024)

Observa-se que os produtos mais comprados pelos respondentes no Mercado Livre sdo
os eletrodomesticos, com 45 respostas; em segundo lugar estdo os produtos de beleza com 43,
seguidos de calcados, roupas e bolsas com 41, produtos de informéatica com 35, e eletrdnicos

com 34.

4.1. Coeficiente alfa de Cronbach

Para a analise da confiabilidade das respostas, foi utilizado o coeficiente alfa de
Cronbach, que estima o nivel de consisténcia interna dos itens do questionario. A Tabela 2
apresenta os valores do alfa de Cronbach obtidos nas questdes funcionais e disfuncionais do

questionario.

Tabela 2 - Confiabilidade do questionério

Alfa de Cronbach Funcional Disfuncional
WValor de o 097 097

Fonte: Elaboracéo préopria (2024)

Portanto, conforme apresentado na Tabela 2, os valores obtidos estdo dentro da
classificagdo “Muito alta”, o que confirma a elevada confiabilidade das respostas coletadas por

meio da aplicacdo do questionario.

4.2. Aplicacdo do Modelo de Kano

A partir dos dados coletados na segunda e terceira partes do questionario, foram
cruzadas as respostas obtidas nas questdes funcionais e disfuncionais. Para classificar os
atributos, foi utilizado o software Kano Calculator. Inicialmente, os dados coletados foram

organizados em uma planilha do Excel, em seguida, foram carregados e validados no software
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Kano Calculator. A Tabela 3 mostra a categoria dominante resultante para cada atributo

conforme a classificacdo do Modelo de Kano.

Tabela 3 - Classificacdo dos atributos

Dimensdes Atributo O UA I R Q Total C2egoria
dominante
- T1. Estado de conservagdo do produto 16 53 15 9 3 7 103 u
Tangibilidade 1) prpatagem i 15 52 14 13 3 6 103 U
C3. Valor do frete 20 45 12 18 3 5 103 u
- C4. Quantidade correta de itens solicitados 19 60 9 9 2 4 103 u
Confiabilidade 5" \¢ lizacGes de rastreamento 12 44 26 15 3 3 103 U
C6. Entregas no local certo 13 59 14 10 3 4 103 U
R7. Entregas 1o Prazo estabelecido 7 49 26 13 4 4 103 u
R8. Problema resolvido com rapidez 17 49 16 14 4 3 103 U
Responsividade  R9. Entregas antes do prazo estabelecido 8 39 39 11 3 3 103 U/A
R10. Opglo de entrega expressa 72543 22 2 4 103 A
R11. Op¢io de agendamento de entrepas 13 16 27 39 4 4 103 I
G12. Recebimento diretamente do entregador 8 16 34 38 2 5 103 I
G13. Suporte no caso de problemas 18 50 13 15 2 5 103 U
Garantia G14. Comprovante de compra 7 31 26 32 2 5 103 I
G15. Opgéo de devolver 12 49 10 25 3 4 103 U
G16. Facilidade no processo de devolugio 8 50 13 25 2 5 103 U
E17. Entrega ao vizinho 18 12 17 45 6 5 103 I
E18. Entregas no hordrio comercial 17 10 14 49 9 4 103 I
Empatia E19. Mais de uma tentativa de entrega 23 33 18 23 2 4 103 U
E20. Entregador gentil e educado 7 5123 16 2 4 103 U
E21. OpgBes de pagamentos 7 3537 18 2 4 103 A
E22. Feedbacks sobre o servigo 9 26 26 34 4 4 103 il

Fonte: Elaboragéo prépria (2024)

Ja a Tabela 4 apresenta 0s percentuais de cada atributo em cada uma das categorias, de

acordo com o cruzamento das respostas dos respondentes.

Tabela 4 - Tendéncias dos atributos da qualidade

Dimensées  Atributo o U A I R Q  Tota Categoria
dominante
Tangibilidade T1 15,53% 51,46% 1456% 874% 291% 680% 100% u
T2 14,56% 50,49% 13.59% 12.62% 291% 583%  100% U
C3 1942% 43,69% 11,65% 1748% 291% 485% 100% U
.. c4 1845% 5825% 8.74% 874% 194% 388% 100% U
Confiabilidade Cs 11,65% 42,72% 2524% 1456% 291% 291% 100% U
Cc6 12,62% 5728% 1359% 971% 291% 388% 100% U
R7 6.80% 47,57% 2524% 12.62% 3,88% 3.88%  100% U
RS 16,50% 47,57% 15,53% 13,59% 3,38% 291%  100% U
Responsividade RO T77% 37,86% 37.86% 10,68% 291% 291%  100% u/A
R10 6,8% 2427% 4175% 2136% 194% 3.88%  100% A
R11 12,62% 15,53% 2621% 37,86% 3.88% 3.88% 100% I
Gl12 T.77% 15,53% 33,01% 36,86% 194% 4.85%  100% i
c13 1748% 4854% 12,62% 14,56% 194% 4.85%  100% 1
Garantia cl14 6.80% 30,10% 2524% 31.07% 194% 4.85%  100% I
c15 11.65% 47,57% 9.71% 2427% 291% 3.88%  100% U
G16 TI7T% 4854% 12.62% 2427% 194% 485%  100% U
E17 1748% 11,65% 16,50% 43,69% 583% 485% 100% i
E18 16,50% 9.71% 13,59% 47,57% 8.74% 3.88%  100% I
Empatia E19 2233% 32,04% 17.48% 2233% 194% 388% 100% U
E20 6.8% 4951% 2233% 1553% 194% 3.88%  100% U
E21 6.8% 33.98% 3592% 17.48% 194% 3.88%  100% A
E22 8.74% 2524% 2524% 33.01% 388% 3.88% 100% I

Fonte: Elaboracéo propria (2024)

Conforme as Tabelas 3 e 4, verifica-se que 13 atributos foram classificados como

unidimensionais (U), incluindo todos das dimensdes Tangibilidade e Confiabilidade. Para estes
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atributos, quanto maior o desempenho maior sera a satisfacdo dos clientes. Portanto, eles devem
ser constantemente aprimorados, pois a sua melhoria pode representar uma vantagem
competitiva. Em contrapartida, uma queda no desempenho desses atributos pode gerar
insatisfacdo (Roos; Sartori; e Godoy, 2009). Apenas 02 atributos foram classificados como
atrativos, ou seja, a presenca deles gera satisfacdo, mas a auséncia ndo causa insatisfacao
(Matzler et al., 1996; Sohn; Woo; Kim, 2017). Outros 06 atributos foram classificados como
indiferentes Assim, a presenca destes atributos ndo resulta em satisfacdo e a sua auséncia ndo
provoca insatisfacdo (Matzler et al., 1996; Sohn; Woo; Kim, 2017).

Em um dos atributos, o R9, teve um empate, sendo classificado como unidimensional e
atrativo. Para desempatar, aplica-se a regra O>U>A>N, classificando-o como unidimensional,
ja que essa categoria tem prioridade sobre a atrativa, de acordo com a regra e a metodologia

proposta por Matzler et al. (1996).

4.3. Coeficientes de satisfacao e insatisfagao
A Tabela 5 mostra os valores dos coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo obtidos em
cada um dos atributos. Os valores marcados de verde representam os maiores e de vermelho os

menores valores de CS e CI (em modulo).

Tabela 5 - Coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo

Atributo Cs CI

T1. Estado de conservagdo do produto 0,73 L0,74
T2. Embalagem 0,70 -0,71
C3. Valor do frete 0,60 -0.68
C4. Quantidade correta de itens solicitados 0,71 0,81
C5. Atnalizagdes de rastreamento 0,72 -0.38
C6. Entregas no local certo ;6,'?—6' L0.75
R7. Entregas no Prazo estabelecido 0,79 -0,59
R8. Problema resolvido com rapidez 0,68 -0.69
R9._Entregas antes do prazo estabelecido 0,80 -0,48
R10. Opcio de entrega expressa 0,70 -0,33
R11. Opcio de agendamento de entregas

G12. Recebimento diretamente do entregador 0,52

G13. Buporte no caso de problemas 0,66 -0,71
G14. Comprovante de compra 0,59 -0,40
G15. Opgéo de devolver 0,61 -0.64
G16. Facilidade no processo de devolugdo 0,66 -0,60
E17. Entrega ao vizinho . 0,33
E18. Entregas no horario comercial L030
E19. Mais de uma tentativa de entrega 0,53 -0.38
E20. Entregador gentil e educado 0,76 -0,60
E21. Opgoes de pagamentos 0,74 -0,43
E22. Feedbacks sobre 0 servigo 0,55 -0.37

Fonte: Elaboragdo propria (2024)

Para visualizar as correlacdes dos CS e Cl dos atributos, utilizou-se a ferramenta

diagrama de dispersdao, uma maneira de observar correlacdes entre duas variaveis dispostas em
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um gréafico, que podem ser positivas ou negativas, fortes ou fracas. Vale ressaltar que, embora
uma variavel ndo afete necessariamente a outra, é possivel observar se ha uma relagdo entre
elas e qual a sua intensidade (Lobo, 2020). Assim, os indices de CS e CI sdo apresentados no
Gréafico 2, que foi dividido em quatro quadrantes, com as linhas divisorias em 0,5 e -0,5,
conforme Farias e Oliveira (2020), que determinam a classificacdo dos atributos como atrativo,

unidimensional, obrigatério ou indiferente.

Gréfico 2 - Diagrama de dispersdo dos coeficientes de satisfacdo e insatisfacéo
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Fonte: Elaboragéo propria (2024)

Verifica-se no Grafico 2 que o resultado obtido de alguns atributos é diferente do

apresentado anteriormente nas Tabelas 3 e 4, pois alguns mudaram de categoria:

e O atributo R9, que havia inicialmente apresentado um empate entre as categorias
atrativo e unidimensional, foi reclassificado para a categoria atrativo;

e Os atributos G12, G14 e E22 passaram de indiferentes para atrativos, 0s quais sao
considerados chave para a satisfacdo do cliente, pois quando possuem alto desempenho,
proporcionam plena satisfagdo, mas sua auséncia ndo gera insatisfacdo (Roos, Sartori e Godoy,
2009).

4.4. Direcionamentos

Os direcionamentos, no formato de propostas, visam aumentar a satisfacdo dos usuarios
do servico logistico do e-commerce do Mercado Livre. Assim, para 0s quatro atributos
classificados como unidimensionais com os maiores Coeficientes de Satisfacdo, conforme o

Gréfico 2 e a Tabela 5, propde-se 0s seguintes direcionamentos expostos no Quadro 3:
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Quadro 3 - Direcionamento para os atributos unidimensionais

Atributo Direcionamento
A disponibilizagio de ferramentas de rastreamento e monitoramento em tempo real
R7 - Entregas no para acompanhar o progresso das entregas pode auxiliar na identificagio de possiveis

prazo estabelecido | atrasos ou outros problemas; & necessario treinar a equipe de logistica e atendimento ao
cliente para lidar com imprevistos e buscar solugdes rapidas.

Reforgar o sistema de localizagdo de enderegamentos e de rotas de entrega, utilizando
tecnologias como geolocalizagdo & sgffwares para mapear as melhores rotas e garantir
que as entregas cheguern ao local correto.

Para garantir uma experiéncia positiva, fazem-se necessdrios programas de treinamento
e desenvolvimento para a equipe de entregas, com énfase em boas praticas de
atendimento, cordialidade e resolugdo de problemas; recompensar entregadores que
recebam boas avaliagBes dos clientes e estabelecer metas para a melhoria continua da
interagfo com o consumidor.

T1 - Estado de Investir emn emba_.lz_tgens adequadas para cada tipo de item, considerando o material, o
tamanho e a fragilidade do produto, além de estabelecer regras claras para o processo
de embalagem e garantir que a equipe siga essas diretrizes, ufilizando materiais de alta
qualidade, como pléstico-bolha, caixas reforgadas e involucros resistentes.

Fonte: Elaboragéo propria (2024)

Cé - Entregas no
local certo

E20 - Entregador
gentil e educado

consgervacio do
produto

Tendo em vista que os atributos atrativos sdo considerados fundamentais para alavancar
o nivel de satisfacdo do cliente, apesar de sua auséncia ndo implicar em insatisfacdo (Marinho,
2019), propbe-se o0s seguintes direcionamentos apresentados no Quadro 4:

Quadro 4 - Direcionamento para 0s atributos atrativos

Atributo Direcionamento
RS9 - Entregas antes
do prazo E necessdrio evitar atrasos e estipular uma data com margem para imprevistos.
estabelecido

E21 - Opgdes de Diante da di_\-'ersidade de fmmas de pagamento disponiveis no m_ercado, e importante
oferecer varias delas, como Pix, boleto bancario, cartSes de crédito e débito, além de
transferéneias bancérias.
R10 - Opgéo de A plataforma pode oferecer a opgio de entrega expressa, atendendo aos clientes que
entrega expressa | demandem urgéncia ao adquirir seus produtos.
G14 - Comprovante | Apos a conclusio da compra, deve-se enviar o comprovante por e-mail & entregar uma
de compra copia no monlento da entrega.
Deve-se desenvolver um canal de comunicagio que permita aos usudrios registrar
E22 - Feedbacks ~ - . o ) - .
sugestSes, reclamagdes e elogios, possibilitando a manifestacio de opimides,
experiéneias e expectativas.

pagamento

sobre o servigo

G12 - Recebimento | - . L . . .
dirstamente do E essencial estabelecer direfrizes para que as entregas sejam realizadas diretamente nas

mios do comprador, evitando inconvenientes.

entregador

Fonte: Elaboragéo propria (2024)

5. Considerac0es finais
O presente estudo buscou avaliar o nivel de satisfacdo dos usuérios do servico logistico
do e-commerce do Mercado Livre, utilizando o Modelo de Kano. Para tanto, classificou os
atributos que compdem o servico logistico do e-commerce do Mercado Livre conforme as
categorias do Modelo de Kano; mensurou os coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo dos
atributos do servico; e propos direcionamentos que poderiam elevar a satisfacdo dos usuarios.
Inicialmente, ao classificar os atributos que compdem o servico logistico do e-

commerce do Mercado Livre conforme as categorias do Modelo de Kano, verificou-se que 13
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dos 22 atributos foram categorizados como unidimensionais, 02 como atrativos, 06 como
indiferentes e em 01 ocorreu um empate entre unidimensional e atrativo.

Na sequéncia, com o célculo dos coeficientes de satisfacdo e insatisfacdo, todos os
atributos classificados inicialmente como unidimensionais permaneceram inalterados.
Enquanto que alguns atributos mudaram de categoria, o atributo R9, que havia inicialmente
empatado entre as categorias atrativo e unidimensional, foi reclassificado para a categoria
atrativo, ja os atributos G12, G14 e E22 passaram de indiferentes para atrativos.

Por fim, foram propostos direcionamentos para que a empresa consiga melhorar cada
vez mais 0 desempenho de seu servico logistico e, assim, poder gerar maior satisfacdo e,
consequentemente, maior fidelidade de seus usuérios, fazendo com que eles fagam mais
aquisicoes e indicacbes para seus amigos e familiares.

Quanto as limitacdes do estudo, pode-se destacar a impossibilidade de acesso ao
universo de clientes que utilizam o servigo logistico do e-commerce do Mercado Livre no
Agreste Pernambucano. Essa limitagdo dificultou a obtencdo de uma amostra maior de
respondentes para a pesquisa.

Para pesquisas futuras, sugere-se um estudo comparativo com a aplicacdo de outros
modelos de medicao do nivel de satisfagdo de usuarios como o Net Promoter Score - NPS, um
indicador amplamente utilizado para medir a lealdade dos clientes, com base na probabilidade
de recomendacdo; o Customer Satisfaction Score - CSAT, que é focado em medir a satisfacao
dos usuarios em relacdo a uma interacdo ou servico especifico; e 0 Modelo SERVPERF, uma
variante do SERVQUAL, que mede a percepcdo de desempenho dos servicos diretamente, sem
considerar a lacuna entre expectativa e percepcéo.

Também recomenda-se avaliar o nivel de satisfacdo de usuérios dos servicos logisticos
de outras empresas de e-commerce, para possibilitar uma comparacdo com os resultados obtidos
no presente estudo. Além de realizar o mesmo estudo em diferentes regiGes, de modo a

identificar possiveis variacdes relacionadas a fatores culturais e socioecondmicos.
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