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RESUMO

O fator confianca € visto como principal fator que influéncia a realizacdo da compra
online. O objetivo geral deste trabalho é propor uma intervenc¢ao para a construcao de
um site de e-commerce de uma empresa sob a luz do que esta posto na literatura
referente a construcéo de confiangca com o usuério para compras online. O método do
presente estudo se trata de uma proposta de intervencéo para o site da empresa que
esta em construcdo pautando-se no que ja esta posto na literatura sobre o processo
de confianca e seguranca que 0s sites precisam estabelecer com sua clientela. A
proposta utilizou para atender esses requisitos, a verificacdo do Mercado Livre e do
Reclame aqui, Widgest com avaliacdo dos clientes no google, integracdo de redes,
incluindo Facebook, Whatsapp e Instagram, canal de atendimento e informacdes
sobre légica fisica. Algumas dimensfes devem ser levadas em conta para se ter um
site de compras online bem-sucedido, sendo algumas delas: qualidade no sistema
usado, no servigo ofertado e nas informagdes disponibilizadas.

Palavras chaves: Ecommerce; Marketplace; Confiancga.



ABSTRACT

The trust factor is seen as the main factor that influences online purchase realization.
The general objective of this work is to propose an intervention for the construction of
an e-commerce website for a company under the light of what is stated in the literature
regarding the construction of trust with the user for online shopping. The method used
in this study is an intervention proposal for the company's website that is under
construction, based on what is already established in the literature about the trust and
security process that websites need to establish with their customers. The proposal
used to meet these requirements, the verification of Mercado Livre and Reclame aqui,
Widgest with the evaluation of customers on Google, integration of networks, including
facebook, whats app and instagram, customer service channel and information on
physical logic. There are some dimensions that should be considered to have a
successful online shopping site, such as quality in the system used, the service offered,
and the information made available.

Keywords: Ecommerce; Marketplace; Trust
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1. INTRODUCAO

A confianca do consumidor é um fator determinante dentro do processo de
compra. No campo da Administracdo, a area que estuda as diferentes variaveis que
influenciam as decisbes dos consumidores no processo de compra € O
Comportamento do Consumidor. Kotler (1998), define que a area do comportamento
do consumidor estuda de que forma pessoas, grupos e organizacfes selecionam,
consomem e utilizam produtos, ideias, servicos e experiéncias para satisfazerem suas
necessidades e desejos.

A confianca se define pelo quanto acreditamos que aquilo que estamos
comprando esta de acordo com a nossa expectativa. No comércio tradicional fisico
isso pode aparecer quando, por exemplo, evitamos consumir um alimento de um
ambulante ou de um restaurante que ndo nos pareca confidvel em questbes
higiénicas, mesmo que estejamos com fome ou que o valor seja atrativo, ou se
tratando da compra de um produto durdvel, podemos optar por ndo comprar de
determinada marca por ndo confiarmos na qualidade ou na durabilidade que aquele
fabricante vai nos oferecer.

No comércio eletrdnico, praticamente, estdo presentes os mesmos fatores de
compra do comércio tradicional, porém o fator confianca ganha maior importancia.
Limeira (2007) define que, para consumidores que avaliam a possibilidade de realizar
compras online, os dois principais inibidores dessa acdo estédo ligados a seguranca
das informacdes, quando os consumidores temem que seus dados de compra, sejam
pessoais ou financeiros possam ser utilizados indevidamente e a politica de troca e
devolucdo, em que a antecipacao da ideia de o produto ndo atingir a expectativa ou
nado ser exatamente aquilo que estd sendo ofertado torna-se um problema
dependendo de quais processos envolvem a desisténcia ou substituicdo do produto
comprado. Laudon e Traver (2014) também trazem que fatores ligados a inseguranca
sejam o0s principais inibidores para que mais consumidores se tornem e-
consumidores, e denominam como “fatores complicados” aqueles que o comprador
considera importante. Estes fatores ndo impedem o consumidor em questdo de
efetivar a compra, mas séo decisivos no momento de avaliagcdo das alternativas.

O fator confianca é visto como principal fator que afasta clientes de realizar

compras de acordo com diferentes pesquisas feitas na Republica Tcheca, Estados



Unidos, Maléasia, além do Brasil (GERALDO; MAINARDES, 2017a). Todas elas
convergem para que um dos principais fatores relevantes para os consumidores em
compras online seja a sua percepcao de confiangca. Segundo a literatura, os
consumidores somente tendem a efetivar uma compra online se 0s seus patamares
de confianca estiverem elevados. Como a compra online se torna intangivel por ndo
possuir loja fisica, as percepcdes de riscos dos consumidores ganham uma maior
importancia.

A empresa que far4 parte desta proposta de intervencdo € a Restart
Equipamentos, que atua no comércio eletrénico, sediada em Porto Alegre, Rio Grande
do Sul. A Restart Equipamentos (ou somente Restart) também possui loja fisica,
porém desde a sua fundacdo até o presente momento, seu objetivo € ampliar e dar
foco nas vendas de forma néo presencial. A empresa comercializa equipamentos de
instalacdes comerciais para o ramo alimenticio, sendo assim uma loja que atende B2B
e B2C. O ramo de atuacdo da Restart Equipamentos pode ser varejo especializado.
Segundo Kotler (1999) um varejo especializado é aquele que apresenta um publico
alvo menor visando um tipo especifico de cliente, no caso da empresa sao 0s
consumidores e empresas com necessidade na compra de equipamentos de
gastronomia e instalacfes comerciais. Segundo Limeira Desde a sua fundacgéo até o
momento atual a empresa optou por diferentes canais de atendimentos mudando sua
estratégia de negocios online, sempre com o objetivo de maximizar seu faturamento,
lucro e sua carta de clientes no comeércio eletrénico. Dentre os canais de atendimento
online da empresa, tem as redes sociais: Whatsapp, Facebook e Instagram; loja virtual
em site proprio, além de anuncios em marketplaces. Considerando todos esses
canais, destacam-se as vendas via Marketplace (Mercado Livre) e 0 atendimento via
Whatsapp como os principais canais de atendimento e venda néo presencial.

A experiéncia da Restart Equipamentos se assemelha ao encontrado na
literatura em relacéo a relevancia do fator confianga na hora da compra. E cotidiana a
experiéncia de ndo concretizar uma negociacao por falta de confianca do cliente na
empresa. Em diferentes negociacdes ao longo dos anos de funcionamento da
empresa, muitos clientes desistiram de concretizar compras por falta de confianca,
seja via teleatendimento, WhatsApp ou em compras diretamente na loja virtual,
resultando em um carrinho de compras abandonado, que é quando o cliente desiste
da compra no meio do processo. Ao contatar esses clientes para verificar o motivo da

desisténcia, muitos relataram falta de confianca em concretizar a compra por ter



poucas referéncias sobre a empresa, por vezes alegando que pagaram mais caro pelo
produto em uma loja fisica mais proxima ou em um site de uma empresa maior
(marketplace), o qual j& conheciam.

Atualmente, o proprio site da empresa converte poucas vendas por més, em
contrapartida ao aumento das vendas via marketplaces ano apés ano. O site proprio
da empresa nao representa um faturamento constante, mesmo tendo pregos atrativos
em comparagdo a concorréncia, ou mesmo em comparagao a anuncios do mesmo
produto nos marketplace. Ou seja, o cliente opta em pagar mais caro para adquirir um
produto igual vendido pela mesma empresa, porém em um ambiente que ele
considera mais seguro. Assim, o consumidor esta disposto a desembolsar um valor
mais alto quando diminui a sua percepcdo de “Risco associado ao vendedor”,
colocando um intermediador na transacéo.

A realidade do comércio eletrbnico brasileiro se assemelha a realidade da
empresa estudada até no percentual de vendas em marketplaces em relacdo outros
canais de vendas no comercio eletrénico. Os marketplaces atualmente possuem 78%
do faturamento do comércio eletrénico brasileiro B2C (Ebit-Nielsen, 2019). Para
entender essa realidade é necessario entender um pouco como essas plataformas
funcionam. Todos os Marketplaces funcionam como intermediadores entre
compradores e vendedores: o comprador efetua a compra e 0 pagamento; 0S
pagamentos acontecem dentro da plataforma; o marketplace retém o pagamento do
comprador até um prazo predeterminado; o lojista ou vendedor precisa entregar o
produto e servico dentro desse prazo; o comprador tem um prazo especifico para
realizar uma reclamacéo, seja alegando o nao recebimento do produto ou defeito. Em
caso de reclamacdo, as plataformas bloqueiam os valores da transacao até que o
conflito seja resolvido, ou seja, trazem seguranca para as transacdes dos dois lados.
Para o lojista, o Marketplace também garante o pagamento da venda assimilando o
prejuizo de fraudes de compradores irregulares.

No Brasil, 0 Mercado Livre € o grande pioneiro deste setor, mas outras grandes
empresas do comércio eletrénico atualmente disponibilizam sua plataforma no mesmo
sistema, utilizando a confiabilidade da sua marca, garantindo ao e-consumidor que a
transacdo seja segura em troca de um percentual do valor da venda. Lojas como
Magazine Luiza, Americanas, Casas Bahia, entre outras redes de varejo também s&o

Marketplaces. Essas plataformas de compra séo utilizadas tanto por grandes, médias,



que optam por mais um canal de venda ou pelas pequenas empresas, que veem
nessas plataformas uma solucgéo fécil, barata e simples para vender seus produtos.

Em um ambiente que facilita a conexdo entre pequenas lojas e 0 seu
consumidor, oferecendo seguranca e comodidade para ambos os lados, € possivel
elencar dois principais problemas: os beneficios dos marketplaces as grandes
empresas e reducdo da margem de lucro do vendedor ao vender pela plataforma. Os
beneficios que as plataformas dado as empresas que mais vendem s&o varios,
utilizando o sistema do Mercado Livre como exemplo, as empresas sao classificadas
em 5 faixas de cores de reputacdo. A questdo é que mesmo tendo a melhor reputacdo
(verde escura) ainda existem quatro divisbes: Vendedor, Mercado Lider, Mercado
Lider Gold e Mercado Lider Platinum. Essas diferencas, mesmo entre os vendedores
com reputacdo elevada, servem para distinguir privilégios dados a cada categoria:
reducdo nas comissdes, canais especificos para solucdes de problemas, fretes com
valores mais atrativos ou mesmo sistemas exclusivos de frete.

O segundo problema é em relacdo as margens de lucro, as negociacfes nas
taxas de intermediacdo, aos sistemas de tabelamento e aos valores de fretes mais
atrativos, bem como politicas especificas de vendas voltadas para maiores lojas. Ou
seja, 0 ambiente desigual e as comissdes diferentes cobradas para vender dentro
desses sites acabam reduzindo a margem de lucro que sobra para os lojistas. Cabe
salientar que a taxa média cobrada entre os grandes players gira em 16% além do
custo do frete que é descontado do lojista.

Voltando ao caso da Restart Equipamentos, para conseguir manter uma boa
guantidade de vendas e consequente uma boa reputacéo, a empresa tem diversos
anuncios com margem zero por venda, ou seja, ao vender ndo sobra lucro. Esses
anuncios servem para melhorarem a reputacdo da empresa e gerar qualificacbes e
melhor posicionamento nesses sites. Por serem produtos com valores atrativos,
acabam sendo os mais vendidos. Em média, a cada cinco vendas em marketplaces
que a empresa faz, uma é com margem real de lucro (e mesmo nessa venda a
margem dos marketplaces é maior que a da empresa).

Vender pelos marketplaces de plataformas, que surgiram como solugfes para
pequenos lojistas resolverem o problema de percepcao de confianca dos clientes, se
tornou uma reproducdo de vantagens para grandes empresas, ndo sendo uma
solucdo sustentavel no médio e longo prazo. A tendéncia, que ja vem ocorrendo, €

gue cada vez mais lojas grandes dominem a maior parte das vendas pelos



marketplaces. Para lojas que possuem outros canais de vendas essas plataformas de
vendas servem como prospecc¢éao do cliente e como criagdo de um vinculo, mas néo
como um canal de venda sustentavel e lucrativo ou como uma solucdo para o
problema de falta de confianca do cliente. A plataforma intermediadora € lucrativa para
si e uma Gtima ferramenta para os consumidores, mas para Restart EqQuipamentos ela
€ mais um meio de divulgagdo necessario em um mercado de grande desconfianga
dos consumidores. Melhorar o faturamento em canais de venda diretas, a fim de
aumentar a percepcao de confianca entre a empresa e o consumidor final, € uma
forma de melhorar a margem de lucro e ndo depender dos marketplaces e outros
intermediadores.

Em relacdo as compras diretas em sites e saindo da seguranca oferecida dos
marketplaces, voltamos, entre outras questdes, ao medo dos consumidores de sofrer
golpes de sites fraudulentos. Nesse quesito, no processo de busca de informacoes,
entra um conhecido site brasileiro, 0 Reclame Aqui que, segundo sua propria pagina,
informa que detém 18 milhdes de consumidores ativos e 200 mil empresas
cadastradas. No comércio eletrénico brasileiro, o Reclame Aqui ficou conhecido como
uma plataforma de consulta de reputacdo de empresas. Entre outras coisas, 0
Reclame aqui se propfe a ser uma ferramenta de resolucdo de conflitos entre
empresas e consumidores. Ao entrar no site observa-se que existem milhares de
reclamacdes e inclusive um ranking de reputacdo das empresas. O site € uma forma
de resolver conflitos, mas também como e-consumidores utilizam para se proteger de
fraudes ao buscar referéncias da empresa.

Algumas reputac¢des de empresas constam como “Nao recomendada” quando
a plataforma entende que a empresa ndo atende os clientes de forma satisfatéria,
sendo em grande parte das vezes por se tratar de sites fraudulentos ou empresas
fantasmas. O problema é que essa ferramenta acaba ndo sendo Util para verificar a
confiabilidade de empresas pequenas ou sem grande quantidade de transacgdes, pois
como nao ha fluxo suficiente ou ndo existem conflitos que chegaram a ser levados
pelo cliente no Reclame Aqui, a empresa acaba ficando com a avaliacdo, conforme a
propria plataforma, “Sem indice”, por nao ter a quantidade suficiente de reclamacoes
e conflitos resolvidos, reforcando o problema da falta de confianca. Dessa forma, o
cliente ndo consegue diferenciar se € uma pequena empresa gue nao teve problemas

ou uma empresa fraudulenta que ainda n&o tem reclamacdes.



A questdo do Reclame Aqui se reforca também em outros canais de reputacao,
como a nota do Google ou a quantidade de seguidores nas redes sociais. Aqui, entra
também o fator de ser ou ndo uma empresa especializada num ramo de atuacdo
especifico. Ao ndo vender produtos para o consumidor em geral e ter um ticket médio
alto a populacdo de consumidores reais e potenciais € infinitamente menor.
Considerando que quantos mais vendas/seguidores, mais confian¢a a loja passa, para
atingir essa quantidade de seguidores/qualificacdes ela teria que vender mais, o que
acaba se tornando um ciclo vicioso dificil de romper.

Ao considerar o panorama apresentado em relacdo a base tedrica ou em
relacdo ao processo de compra quanto a relevancia da percepcédo de confianca,
passando pelas possibilidades de solu¢des apresentadas no Mercado Brasileiro, 0
objetivo desse trabalho € mensurar a percepcdo de confianca entre clientes online e
pequenas empresas com um estudo de caso baseado na experiéncia da Restart
Equipamentos e responder a pergunta: quais sdo os fatores que influenciam o
consumidor brasileiro no nivel de confiangca no ato de compra pela internet de

pequenos negdcios?

1.1 OBJETIVOS

Para atingir objetivo ao qual essa pesquisa se propde, € necessario definir
objetivo geral como finalidade principal do trabalho e os objetivos especificos, como
desdobramentos do objetivo geral.

O obijetivo geral deste trabalho é propor uma intervencado para a construcao de
um site de e-commerce de uma empresa sob a luz do que esta posto na literatura
referente a construc¢do de confianga com o usuario para compras online.

Os objetivos especificos séo:

e Descrever 0 que a literatura preconiza para a construcdo de confianca
com 0s usuarios para compras online;

e Criar uma proposta de intervencao considerando todos esses fatores.

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa pode se dividir em duas: académica e empresarial. No caso da

empresarial sendo socio e proprietario de uma empresa, a conclusédo deste trabalho



em si sera relevante para entender melhor os clientes do ecommerce em relacdo a
sua percepcdo de confianca nas compras online e criar estratégias de venda, de
marketing e de posicionamento nas redes sociais. O resultado do trabalho trard uma
melhor compreensao sobre quais fatores levam consumidores brasileiros a comprar
ou nao de pequenos negdcios pela internet, principalmente depois da popularizacao
do marketplaces e qual a sua percepcdo de confiangca ao realizar compras
diretamente.

Espera-se que o trabalho possa ser uma ferramenta de analise para que outras
pequenas empresas que enfrentam o mesmo problema consigam nortear suas acoes
para entender quais fatores incentivam ou impedem consumidores de comprar de
pequenos negocios online. Considerando a perspectiva académica ndo encontrei
nada literatura falando de confianca que focasse em pequenos negécios no Mercado
Brasileiro. Acredita-se que o resultado desse trabalho vai agregar conhecimento a

producdo académica nacional.



2. REVISAO DA LITERATURA

No capitulo a seguir serdo apresentadas algumas informacfes sobre o setor
especifico da atuacdo da empresa Restart Equipamentos: Instalacdes comerciais no
ramo alimenticio. Sera abordado o conceito confianca do consumidor final e seus
fatores determinantes e também serdo elencadas algumas definicbes sobre o
processo decisorio de compra: etapas da deciséo enfatizando nos fatores de compras

pela internet e desenvolvimento do site e-commerce.

2.1CONFIANCA DO CONSUMIDOR FINAL
Nesta secdo, sera abordada a literatura sobre o consumidor final e suas
especificidades se tratando de confianca de compras online, além dos riscos

percebidos por clientes.

2.1.1 Fatores determinantes da Confianca do consumidor

Segundo Giddens (1991) a confianga “pressupde consciéncia das
circunstancias de risco” e indica que existem diferencas nos tipos de relacionamentos
na sociedade moderna e suas formas de confianca. As relacdes pessoais definidas
como “compromissos com rosto” sao conexdes pessoais ou sociais. Ja a segunda,
definido como “compromissos sem rosto”, sdo a nossa confiangca em sistemas
abstratos, como a fé no dinheiro ou no sistema de peritos.

Ainda segundo Giddens (1991), os sistemas abstratos foram construidos na
confianca nos sistemas de peritos e construcdo das instituicbes modernas. A
confianca no sistema de leis, na ideia de estado ou na troca de dinheiro por um bem
ou servico esta ligada a esse sistema abstrato. Ao considerar 0os processos de compra,
tanto os tradicionais do mercado fisico, quanto o ecommerce, podemos dizer que
esses 0s dois tipos de compromissos estdo presentes. O compromisso com rosto esta
no produto, na rede varejista, ou na marca fabricante. Ja a parte do sistema abstrato
gue depende da fé esta no processo de compra, seja na confianca de certificacédo e
crenca no meio digital, ou na propria confianca que aquele novo sistema funcionara

assim como o tradicional.



Luhmann (1988) define a diferenca entre crenca e confianca na posicdo da
qualificacdo dos riscos e define quais riscos o consumidor est4 ou ndo disposto a
incorrer de acordo com o beneficio que ele entende sobre aquela transacdo. Um
consumidor que conhece os riscos e decide mesmo assim seguir por uma escolha
esta confiando naguele meio para além de uma crenca. Essa mesma logica pode ser
aplicada a um comprador que escolhe correr os riscos de comprar um produto online
de acordo com a sua percepcédo das varidveis e sensacdo de beneficio. Ou seja, de
acordo com o autor um consumidor estara disposto a correr um risco maior de acordo

com a sua avaliacdo de ganho naquela compra.

2.1.2 Confiangca em compras pela internet

Segundo Bridger (2017, p. 152) “A confianca é fator importante para induzir a
intencdo de compra em especial quando as pessoas ndo conhecem a empresa ou
nela ndo compraram antes.” Sendo assim, no comeércio eletrénico, quando um
consumidor realiza buscas através da internet € muito comum ele se deparar com
novas empresas. Considerando assim € importante criar um vinculo ou percepc¢ao de
confianca com o cliente para criar uma possibilidade de compra.

Segundo Kotler (2017), a confianca dos consumidores no geral, mas
principalmente online ndo é mais verticalizada, mas sim horizontal. Consumidores
tendem a ser mais fiéis a opinides de amigos, conhecidos e familiares do que de
propagandas e publicidade de empresas. Isso € um movimento que ganhou forgca com
a internet, as redes sociais, mecanismos de avaliacdo de produtos e empresas e todas
outras redes de compartilhamento de opinido.

Segundo Kotler (2010), 90% dos consumidores ddo mais importancia a opiniao
de conhecidos préximos na hora de efetivar uma compra e 70% preferem a opiniao
de um desconhecido na internet do que de empresas. Ou seja, cada vez mais as
opinides de outros consumidores, sejam atraveés de comentarios em redes sociais, ou
diretamente qualificando produtos, empresas e marcas vem ganhando importancia
pro consumidor online em detrimento da publicidade tradicional.

Seguindo a linha de Luhman (1988), Kim, Ferrin e Rao (2008) afirmam que a
percepcdo de risco e confianca sdo inversamente proporcionais Nno COMErcio
eletrbnico considerando que quanto menor risco que o consumidor percebe, maior a

confianga ele tem em realizar a compra.



Devens (2017, p.27) cita alguns fatores como mais relevantes para aumentar a

percepcdo de confian¢ca no comércio eletrénico de uma empresa e diminuigdo da

sensacao de risco pelo consumidor. De acordo com a autora as seguintes variaveis

sdo relevantes:

Qualidade da Informacgédo: a qualidade da informacéo percebida e necesséria
pelo cliente para realizar a compra no site aumenta sua percepcao de
confianca. Site atualizado e com todas as informacfes necessarias para a
tomada de deciséo de compra do cliente.

Design do site: O Design do site e a qualidade de informacédo séo variaveis
conjuntas. Um site melhor apresentando aumenta a percepc¢éo de confianga do
cliente.

Protecdo da Privacidade Percebida: Sensacdo associada ao risco de
privacidade e a capacidade do site de nao utilizar de forma errada ou
fraudulenta as informacdes do cliente.

Protecdo da Seguranca Percebida: Percepcéo sobre a seguranca do site em
relacdo a sua programacao. Criptografia, seguranca dos dados.

Presenca de Selos de Terceiros: Selos de empresas terceiras para verificacao
e validacao da existéncia do site.

Reputacdo Avaliada por Terceiros: Qualificacdo de clientes em produtos

comprados ou da loja em diferentes canais.

Seguindo a linha da percepc¢édo de nivel de confianca versus risco, na proxima

secdo serd abordado sobre os riscos percebidos dos consumidores.

2.20S RISCOS PERCEBIDOS DO CONSUMIDOR

Ao analisar a literatura, a evidéncia da correlacdo entre niveis e confianga,

beneficios e percepcdo de riscos do consumidor é vasta. De acordo com Kanuk e

Schiffman (2009, p. 183), o risco percebido do consumidor é definido como a incerteza

gue os consumidores enfrentam quando ndo podem antecipar as consequéncias de

suas decisdes de compra. E uma definicdo em que destacam as duas dimensdes que

correspondem ao risco percebido: incerteza e consequéncias. Kotler e Keller (2012)



classifica em diferentes tipos os riscos percebidos e afirma que eles sao as variaveis

gue podem modificar, adiar ou fazer um consumidor rejeitar uma compra e séo eles:

Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas.

Risco fisico: o produto impde uma ameaga ao bem-estar fisico ou a saude
do usuéario ou de outras pessoas.

Risco financeiro: o produto ndo vale o pre¢o pago.

Risco social: o produto resulta em um constrangimento diante de outros.
Risco psicoldgico: o produto afeta o bem-estar mental do usuéario.

Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de
oportunidade para encontrar um substituto satisfatério.

Para Limeira (2007), quando se fala de comércio eletrénico, o termo utilizado

pelo autor sdo os “fatores inibidores” e estao atrelados aos principais risco que o e-

consumidor percebe no momento da compra, ele separa em cinco principais:

Risco de tempo: O consumidor ndo estd disposto a esperar o tempo
necessario para receber o produto em questdo, ou ndo confia o suficiente
naquele prazo a ponto de realizar a compra online;

Risco associado ao vendedor: O consumidor online ndo tem conhecimento
suficiente sobre a empresa na qual ele pensa em comprar, nem referéncias
suficientes que o fazem ter confiangca naquela empresa. Fator atrelado
principalmente a pequenos negdcios ou paginas em redes sociais ou mesmo a
auséncia de loja fisica da empresa,

Risco de seguranca: Este risco esta ligado ao medo do consumidor em sofrer
algum tipo de golpe ou fraude, entre eles ndo receber o produto comprado;
Risco associado a marca: O consumidor, ao ndo ter acesso fisico ao bem,
teme que ele seja diferente ou inferior aquilo que ele espera;

Risco de privacidade: O medo de ter os seus dados pessoais ou financeiros
utilizados por terceiros de maneira irregular trazendo prejuizos, caracterizado
principalmente pelo roubo de dados pessoas ou bancéarios, como 0s numeros

do cartdo de crédito.

Segundo Limeira (2007), para além dos riscos percebidos normais do

consumidor tradicional, o consumidor online percebe e leva em consideragao riscos



na hora de concretizar suas compras. Para Kotler e Keller (2006), eles definem que

para o consumidor:

O grau de risco percebido varia de acordo com o montante de dinheiro
envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de autoconfianga
do consumidor. Os consumidores desenvolvem habitos para reduzir o risco,
como evitar as decisdes, buscar informacées com os amigos e dar
preferéncia a marcas nacionalmente conhecidas e a garantias. Os
profissionais de marketing devem compreender os fatores que provocam
sensacdes de risco no consumidor e fornecer informacées e suporte a fim de
reduzir esses riscos percebidos. (Kotler e Keller, 2006, p.184)

Sendo assim, € necessario entender o perfil do consumidor do produto vendido
para verificar quais Sao os ricos aceitos e n&o aceitos pelo consumidor dentro da sua

construgéo de deciséo de compra.

2.3PROCESSOS DECISORIOS DE COMPRA TRADICIONAL E ONLINE

Os processos decisorios de compra sdo teorizados por diferentes autores da
literatura cientifica da administracdo. Nesta andlise seguiremos como base a divisao
de Kotler e Keller (2006) que utiliza cinco divisbes: Reconhecimento do problema,
Busca de Informacbes, Avaliagdo das Alternativas, Decisdo de Compra e

Comportamento Pés-Compra, porém com a contribuicdo de outros autores.

2.3.1 Processos decisérios de compra tradicional

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor
pode ser compreendido como a forma que os consumidores realizam suas escolhas.
Seguindo Mowen & Minor (2003) reforca quais os conjuntos de varidveis que
influenciam os seus modos de consumo e consequentemente as suas decisoes.

Para Sheth, Mittal e Newman (2008) o processo decisOrio comeg¢a com a
deciséo do individuo de que preciso consumir para retomar a um estado natural de
satisfacdo ou conforto. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) o fator inicial que
desencadeia o processo de compra é o reconhecimento de uma necessidade que é
desencadeado pela percepcéo da diferenca do estado atual e do estado desejado, e
de acordo com a motivacao e percepcao real da necessidade de atingir esse estado

0 processo de compra sera ou nao iniciado.



Assim que o consumidor reconhece essa necessidade ele inicia a segunda
etapa do processo de compra, ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) a
busca de informacdes necessarias para realizar o consumo comeca internamente com
o consumidor buscando quais informacdes ja possui sobre aquele bem ou servico que
quer adquirir e depois vai pra busca externa ativa, quando o consumidor vai atras de
novas informagdes para basear melhor a sua escolha. A quantidade de informacdes
e tempo gastos nessa parte do processo estdo diretamente relacionadas ao valor
financeiro da compra e a durabilidade do bem e inversamente proporcional a
recorréncia da compra.

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem as fontes pessoais, comerciais,
publicas e experimentais (manuseio e teste do produto) que auxiliam na decisao do
consumidor e todos os consumidores séo influenciados direta e indiretamente por
cada uma delas. Cabe salientar que o comércio eletrénico dificulta ou impede a
existéncia das fontes experimentais, pois nha maioria dos casos o cliente ndo tem
acesso fisico ao bem que deseja adquirir.

Segundo Kotler & Keller a terceira etapa do processo de compra € a avaliacdo
das alternativas ap0s a busca de informacdes. Ou seja, nessa etapa o cliente define
quais sdo as alternativas que ele acredita que atendam a sua necessidade de
consumo e de acordo com a relevancia de cada variavel. De acordo com Blackwell et
all (2005) define que fatores de avaliagédo estao divididos em dois fatores principais:
caracteristicas utilitarias (valor do produto, qualidade da marca, durabilidade) ou
sociais e emocionais (status, reconhecimento, prazer, alegria, prestigio).

Para Kotler & Keller o processo de decisdo da compra envolve a efetivacéo da
escolha do consumidor segundo uma escala de valores de acordo com os beneficios
obtidos e suas prioridades (valor, forma de pagamento, qualidade da marca), ja para
Sheth e Mittal (2008) o processo de compra é somente feito pela intencdo de compra,
identificacdo do produto e efetivacdo do pagamento. Essa parte do processo € muito
importante para as empresas que tentam verificar quais sao os fatores que definem
esse processo.

O comportamento pés compra € definido como o ponto de retorno do cliente.
De acordo com a sua experiéncia apdés comprar o produto, ele tendera a voltar a
consumir da mesma loja, produto ou marca. Uma experiéncia negativa por outro lado,

é dificil de ser superada.



2.3.1 Processos de compra online

O processo de compra online se baseia nos mesmos passos teoricos
desenvolvidos pela literatura cientifica do comércio tradicional de pontos de venda
fisico. Entretanto como ja abordado as diferencas estdo na percepcao da relagédo entre
a loja varejista e consumidor e entre o produto a ser comprado e o cliente. A compra
a distancia impede a existéncia das fontes experimentais, pois na maioria dos casos
o cliente ndo tem acesso fisico ao bem que deseja adquirir, além de mudar a relacdo
de impulsividade da compra.

Turban (2004) apresenta o modelo de comportamento do consumidor no
comeércio eletrdnico baseado nos elementos e de influéncias descritas nos modelos
de comportamento do consumidor tradicional descritos acima incluindo o canal web e
seus agentes inteligentes.

Neste modelo, ocorre a inclusdo dos sistemas de venda e entrega das
empresas vendedoras tornou-se mais uma variavel no processo de decisdo de
compras. Esses sistemas sdo recursos influenciadores no processo de decisédo de
compras e se transformam e um novo modo de vendas com capacidade suficiente de
superar até mesmo o canal de vendas tradicional. Turban (2004) também aponta que
0s agentes inteligentes da web servem como apoio ao comportamento do consumidor,
atuando como influenciadores na decisdo de compra.

As redes sociais e 0s mecanismos de busca permitem o desenvolvimento de
uma “persona”, termo para definir dentro das redes sociais as caracteristicas que
definem aquele usuario enquanto consumidor. Esse perfil sabe os padrées de
consumo e consegue rastrear as Ultimas pesquisas de compra do consumidor,
permitindo que as empresas oferecam de forma mais especifica seus produtos para
esses determinados clientes.

Sendo assim, de acordo com Kotler (2017), o consumidor online é
bombardeado por informacdes novas e nao tem tanto como avaliar as informagdes de
forma correta, como também perdeu a confianca considerando a quantidade de
ofertas milagrosas e fraudes ofertadas. Sendo assim, apesar de passar pelos mesmos
passos de pesquisa interna e externa, escolha de informacdes e decisédo de compra,
o cliente tende a confiar muito mais nas informacgdes que ele encontra diretamente de

outros consumidores.



2.4 VAREJO ESPECIALIZADO

O varejo especializado é um setor do varejo definido por comercializar produtos
de um nicho especifico. Normalmente, esses canais especializados de varejo sdo
guase que completamente constituidos por lojas de pequeno e médio porte que sao
especialistas em apenas um segmento de produtos. Segundo Kotler (2018) os setores
segmentados existem exatamente para atender um publico-alvo nichado, seja pelo

poder aquisitivo ou pela necessidade especializada de consumo.

Este é especificamente o caso da empresa Restart Equipamentos. Uma
empresa especializada em equipamentos do ramo alimenticio de instalacdes
comerciais. Existe um setor especifico de atuacao da empresa e consequentemente
um publico alvo também bem nichado e pequeno. Entre diferentes caracteristicas do
varejo especializado, no caso da empresa estudada podem se destacar duas de maior
relevancia para o ramo de atuacdo: atendimento especializado e escolha de

fornecedores do ramo de atuacao.

No caro da Restart Equipamentos e os fornecedores, a empresa somente
comercializa produtos do nivel comercial e industrial com qualidade e capacidade
técnica para atender a necessidade dos clientes. A empresa nado trabalha com
fornecedores de matérias de cozinha domésticos. No caso do atendimento
especializado os vendedores da empresa possuem conhecimento especifico sobre 0s
produtos e equipamentos comercializados. O cliente do varejo especializado espera
gque a loja varejista possua 0S conhecimentos necessarios para garantir a
confiabilidade sobre o produto e sobre a loja (Bernardino, 2004). No caso da Restart
Equipamentos os vendedores treinados tem conhecimento sobre o desempenho dos
equipamentos, funcbes e caracteristicas positivas e negativas assim como as
melhores recomendacdes de uso e as limitagdes técnicas de cada produto. A empresa
também atua com projetos se envolvendo com a execucado e instalagdo, além de
profissionais terceirizados do ramo que auxiliam na instalacdo dos produtos

comprados juntos a empresa.

Segundo Kotler (2018) o publico-alvo da empresa deve ser avaliado para

verificar quais canais de atendimento a empresa deve utilizar para alcancar esse



publico. A empresa comercializa produtos e equipamentos para pequenas, médias e

grandes empresas do setor de alimentacao ou refeitdrios e cozinhas industriais.

Considerando que o publico alvo da Restart Equipamentos é quantitativamente
restrito e a escalabilidade de lojas especializadas € mais complexa pela necessidade
de conhecimento especifico. Neste caso optar por canais de atendimento online que
aumentam geograficamente a area de abrangéncia da empresa sem a necessidade
abrir novas lojas fisicas uma possibilidade de aumentar a populacdo potencial de

clientes e consequentemente seu publico-alvo.

Considerando a necessidade e expectativa de conhecimento especifico dos
clientes para com a loja especializada € importante que esses canais de atendimento
da empresa mantenham a qualidade de informacdes e capacidade de atendimento
personalizado para suprir as expectativas e necessidades de informacéo e para iSso

€ preciso entender o perfil do consumidor online.

2.5PERFIL DO CONSUMIDOR ONLINE

No contexto da compra online, para Esteves (2011) o consumidor online é
definido como consumidores que realizam compras através do uso da internet. Para
o autor, “este consumidor cibernético pode ter varias outras denominagdes, como por
exemplo, e-consumer, consumidor eletrénico, simplesmente consumidor, entre
outras.” (ESTEVES, 2011, p.9) No ato da aquisicdo de um produto ou servico o
consumidor avalia as diferencas entre os produtos da categoria que ele deseja: marca,
design, preco e referéncias do mercado, como também as empresas que o ofertam.

Quando examinamos o comportamento do consumidor online é imprescindivel
entender que existem diferencas significativas quando comparado ao comportamento
do consumidor offline. Laudon e Traver (2014) afirmam que € necessario entender as
motivagdes pelos quais o consumidor decide realizar sua compra de forma online ao
invés do meio tradicional de lojas fisicas. Os autores utilizam uma pesquisa do
eMaketer (2011) para diferenciar os dois canais de compra ao afirmar que o principal
fator motivador para escolha da loja no varejo tradicional é o preco, ja no consumo
online, fatores como comodidade, facilidade em comparar precos e frete gratis

aparecem como principais motivadores para a decisao de compra.



Os autores salientam a relevancia de diferenciar e classificar o modo com que
o consumidor € abordado online em comparagdo com o varejo tradicional, sendo o
caminho para entender ndo somente 0s processos que incentivam a compra online,
mas também sendo crucial entender quais sdo o0s motivos que afastam o0s
consumidores do ambiente virtual. Tal compreensdo é necessaria para amenizar e
corrigir esses fatores.

Schiffman e Kanuk (2009) definem que dentro dos diferentes perfis de
compradores existem individuos mais ou menos afeitos a inovacdes. Ao longo dos
anos com a popularizacdo do acesso da oferta e da seguranca percebida, o mercado
e-commerce migrou do perfil de cliente “inovador e predominantemente mais jovem”
para outros perfis mais conservadores e menos afeitos a riscos, sendo assim a
sensacao de segurangca em compras online atingiu novos publicos dispostos a realizar
suas buscas e efetivar suas compras pela internet.

Devens (2017) segue essa linha ao apresentar dois perfis de atributos do
consumidor ligados a confianga, sendo a “confianga baseada pela orientagdo de
personalidade” que define também como consumidores mais afeitos a riscos tendem
a comprar mais facilmente de novas empresas e gostam de experienciar produtos de
novas lojas e marcas. O segundo atributo € a “confianga baseada em experiéncia”
ligada a familiaridade com a marca e as experiéncias anteriores de compra, como
também explica como redes varejistas conseguiram migrar das lojas fisicas pra

virtuais utilizando a confianga pré-existentes de seus consumidores.

2.6 DESENVOLVIMENTO DE UM SITE ECOMMERCE

O desenvolvimento site e-commerce de uma empresa tem como objetivo se propor
a ser uma loja autbnoma e completa, onde o cliente consegue responder suas
davidas, entender sobre o produto ou servico a ser adquirido, e por fim, concluir a
compra com as informacgdes e ferramentas dispostas na propria loja virtual. Diferente
de um site institucional empresarial que comumente tem como objetivo apresentar a
empresa aos seus potenciais clientes e prospectar vendas que serao feitas por outro
canal de atendimento fora daquele ambiente virtual. O site e-commerce também se

difere dos marketplaces. Enquanto nos marketplaces diversas empresas competem



na mesma plataforma de negdcios, no caso das lojas virtuais proprias cada empresa
possui seu site de divulgacdo e seus meios de transacéo e venda. A proposta do e-
commerce € converter sozinho um cliente potencial em uma venda, da péagina inicial
a finalizacéo do pedido no carrinho de compras “check-out”. Para Schiffman e Kanuk
(2009) é importante que todas as informacdes presentes nas diversas etapas da
compra aumentem os niveis de confianca e diminuam o risco percebido.

O principal motivo que concerne aos meios de pagamento 0s avangos incluem
0 aumento da seguranca, além da praticidade da compra mediante a utilizacdo de
dispositivos moveis atendendo um dos desejos do consumidor de realizar compras de
forma pratica de qualquer lugar que ele estiver conforme sua demanda (MOREIRA,
2016).

Existem uma série de informacgdes disponiveis que geram seguranca assim
como diversas modalidades de pagamento. A efetivacdo da transacédo pode ocorrer
mesmo que nao se esteja em posse do cartdo de crédito sendo todo o processo
operacionalizado e concretizado pelo cliente. Outros fatores que sédo levados em
consideracéo sao grau de contato pessoal, no modo como a informacéo é oferecida,
no periodo disponibilizado para as interacdes e na forma como a marca é apresentada
(MOREIRA, 2016).

Todos esses atributos dizem respeito a experiéncia que o usuario tem ao
navegar no site. A isso Schmitt (2000) intitulou de Marketing da Experiéncia no qual
ele propde cinco mbédulos experimentais estratégicos que evocam a cinco
experiéncias que devem ser asseguradas aos provedores de experiéncia que séo
ferramentas taticas, tais como comunicacfes, identidade visual e verbal (sinais e
simbolos), ambientes especiais planejados, pessoas, marcas, websites, produtos Os
mobdulos experimentais estratégicos apelam para os sentidos, 0os sentimentos, 0
pensamento, a acdo e a propria pessoa com suas caracteristicas intimas, cada

um evocando uma experiéncia especifica (RIBAS et al., 2017).

Pensando na forma como as informacdes sado passadas entramos no campo
do marketing da divulgacdo do proprio servico. Em que as redes sociais tém servido
como uma aliada indispenséavel tanto no processo de visibilidade e aceitagdo como na
prépria seguranca e confianca. Considerando o marketing digital como o caminho para

operacionalizar e transitar entre as redes, as redes sociais possibilitam trazer inovagao



e novos modelos de servico integrando a linguagem informal, conteddo multimidia e
interagdo social sendo uma influente ferramenta de comunicagdo e publicidade.
Possibilitando que por esses canais a empresa se comunique com seu publico,
conheca ele melhor mediante a interacédo e culmine em negdcios para compra e venda
dos seus produtos (MIRANDA, ALENCAR, VIEIRA, 2022).

Sendo assim €& possivel identificar trés pontos prioritarios que devem ser
considerados ao se desenvolver um site considerando a seguranca do usuario em
realizar a compras. Para cada uma das questdes levantas foi dado os seguintes

titulos: a experiéncia na pagina; os meios de pagamento; a integracéo entre as redes.

2.5.1 Experiéncia da Pagina

A experiéncia que é oferecida ao cliente em uma loja fisica que é amplamente
estudada pelas estratégias de marketing na realidade virtual é substituida pela sua
experiéncia no website. Essa experiéncia por sua vez se refere a sua intepretacao
pessoal acerca de todo o processo de consumo tomada em conjunto com sua
interacao e envolvimento com determinados servicos mediante uma série de pontos
de contato. A relacdo do consumidor com a marca pode ser definida mediante
sensacgfes, sentimentos, cognicbes e respostas comportamentais evocadas por

estimulos referentes a marca especifica (RIBAS et al., 2017).

O apelo a esse lado reflexivo e emocional tem como intuito proporcionar
experiéncias cognitivas exigindo o uso de intelecto do consumidor ao propor
problemas que o engaje de forma criativa. Quando o apelo tem como foco a acdo o
objetivo é influenciar o estilo de vida e os inter-relacionamentos dos consumidores
enriguecendo suas experiéncias fisicas extrapolando as emocdes e sensacdes. Por
fim, o apelo a identificacdo contém aspectos dos sentidos, dos sentimentos, do
pensamento e da acdo. Contudo, ele vai além desses aspectos ao procurar atingir a
pessoa em suas singularidades, aumentando suas experiéncias pessoais,
relacionando o individuo e seu self com outras pessoas e culturas e apelando para o

desejo de autoaperfeicoamento especifica (RIBAS et al., 2017).



2.5.2 Meios de Pagamento

Os consumidores podem escolher entre diferentes métodos de pagamento no
momento de fazer as suas compras online. Estudos publicados mostraram que a
opc¢ao de pagamento tem uma forte influéncia no comportamento do consumidor. O
pagamento ndo é apenas a etapa final da jornada do cliente, mas é considerado um
topico delicado dado que envolve dois ativos valiosos que o cliente possui:
informacdes confidenciais de pagamento e dinheiro. A compra online adquiriu mais
uma funcionalidade mediante sua realizacdo agora através do smartphone
influenciando diretamente as interagfes sociais e econdmicas, dos consumidores
atuais. Interacfes digitais que inicialmente foram projetadas para desktop ou laptop
hoje sé@o passiveis de serem feitas em dispositivos moveis. O surgimento do mobile
commerce ndo foi o Unico tipo de comércio a influenciar o setor retalhista (MOREIRA,
2020).

O setor ja havia mudado quando comecou com a venda online através da Web.
Uma das mudancas foi a diversidade de pontos de interacdo dos quais 0s
consumidores podem escolher em cada etapa do ciclo de venda: orientagéo, selecao,
transacao, entrega e servi¢co. Por exemplo, o cliente da uma vista de olhos no produto
online, compra em loja fisica, faz o pagamento em dinheiro ou cartdo bancario e
solicita a entrega em sua casa. O processo, torna-se particularmente complexo,
quando o cliente solicita o retorno parcial da compra em que o método de pagamento
utilizado para proceder a devolucao é diferente do método de pagamento utilizado /
preferido pelo cliente. Da perspectiva de meios de pagamento, 0s comerciantes atuais
procuram soluc¢des que possam ser usadas em todos os canais — online, mobile e loja
fisica (MOREIRA, 2020).

2.5.3 Integracédo das Redes

O publico que usa a internet criou um novo perfil de compra que segue suas
proprias l6gicas. Cabendo ao marketing digital se debrucar sobre essas questes para
melhorar a experiéncia de vendas dos ecommerces tanto para proprietarios quanto
usuarios. Os modelos classicos de persuasao ja ndo sao aplicados dando lugar a
informacgdes objetivas como principal caminho podendo varias desde especificacbes

dos produtos até a opinido de outras pessoas. Como o cliente ndo estad com o objeto



em maos para que ele mesmo possa fazer sua analise e as imagens divulgadas
muitas vezes nao refletem o objeto real, a avaliacdo de terceiros tem forte impacto
nesse julgamento por serem mais fidedignas a realidade, uma vez que ndo ha a
parcialidade quando a prépria empresa trata dos produtos (MIRANDA, ALENCAR,
VIEIRA, 2022).

E é aqui que entra a integracdo das redes, o conceito de rede subentende que
as pessoas se agrupam com seus semelhantes e a partir disso se estabelecem
relacbes de amizade ou de trabalho a partir de interesses em comum. As redes séo
segmentos do comportamento humano em meio digitais que possuem uma
capacidade ampla de disseminagcao de informacdes. E sua utilizacdo ndo deve ser
feita de forma arbitraria e sim por meio de um plano de acdo com metas alinhadas e
uma gestdo bem estruturada. As redes sociais que atualmente tém maior visibilidade
séo o Facebook, o Twitter, o Instagram e o Linkedin e uma vez sendo aplicado por
uma empresa estratégias de divulgacao nessas redes é preciso de ferramentas de
avaliacdo para garantir a eficacia na utilizacdo dessas plataformas (MIRANDA,
ALENCAR, VIEIRA, 2022).

Para adentrar essas redes sociais se utiliza do marketing digital que por sua
vez faz uso de algoritmos computacionais em rede. Tendo a internet como principal
ferramenta usando as redes sociais e sites para promover sua empresa e divulgar
seus produtos e servicos chamando a atencdo do consumidor moderno. Cabe a um
profissional qualificado da empresa analisar o perfil dos seu publico e proporcionar
uma relacdo de duas vias entre empresa e cliente divulgando a marca, produtos,
servicos e investindo em propaganda, publicidade culminando assim na consolidacao
da empresa no mercado. Ferramentas legais tém apresentado excelentes resultados
em dar seguranca ao consumidor no processo de compra como o caso do cédigo de
defesa do consumidor ou a prépria chance de devolugéo do produto (ALENCAR et al.,
2022).

Considerando a revisdo da literatura apresentada, € necessario entender como
os fatores de confianca e de risco percebido pelos consumidores afetam os diferentes
perfis de clientes e de que forma esses fatores influenciam no processo decisério de

compra do consumidor de pequenas empresas e, consequentemente, podem auxiliar



no desenvolvimento de uma loja virtual propria com melhores niveis de confianca e

conversao de vendas.



3. METODO

Nesta secdo serdo apresentados os aspectos metodologicos da pesquisa. As
classificagdes quanto a abordagem do problema e quanto ao procedimento de coleta

de dados séo apresentadas.

3.1 Classificacédo da Pesquisa

O presente estudo se trata de uma proposta de intervencdo para o site da
empresa Restart Equipamentos que estd em construcéo pautando-se no que ja esta
posto na literatura sobre o processo de confianca e seguranca que 0s sites precisam
estabelecer com sua clientela. Para que baseado nessas experiéncias se construa
uma plataforma direcionado a atender as necessidades do seu publico e gerar uma

vantagem competitiva

3.2 Coleta de Dados

A coleta de dados secundarios foi feita mediante a busca em bases de dados
se utilizando de artigos, livros, dissertacfes e teses. Os critérios de inclusdo foram
artigos em portugués e inglés e de exclusdo seriam os que ndo respondem a pergunta
proposta. Os descritores utilizados foram “marketing digital”’; “seguranga”;

“confiabilidade”; “e commerce”; “marketplace”.

Em relacdo a proposta de intervencdo os dados presentes no site em
construgcdo da empresa que foram associados as propostas que aparecem na coleta
dos dados secundarios. Os dados foram analisados separando os estudos por trés
eixos tematicos sendo eles: Experiéncia da Pagina; Meio de Pagamento; Interacao
em Rede. Estes trés topicos foram escolhidos considerando, entre todos os dados
aprofundados na revisdo de literatura e principalmente no capitulo final
“Desenvolvimento de um Site E-commerce” como 0s trés eixos que trariam mais
resultado prético. O diagndstico foi baseado na propria literatura apresentada e no
conhecimento pratico e técnico do pesquisador em desenvolvimento de sites

anteriores. Foi também considerando a capacidade da pesquisa e de intervencao



como sendo os melhores para que posteriormente em futuros trabalhos se permita a

medig&o dos resultados.

Sendo aprofundado esses topicos da pesquisa secundaria para que o
arcabouco trazido por eles sirva como base para desenvolver a proposta de
intervencao sobre o site que esta sendo desenvolvido buscando gerar maior inovagao

e construcdo de confiangca com 0s usuarios.

. A proposta de intervencdo ndo terd comparacdo anterior pois 0 site em
construcdo é totalmente novo e ndo uma alteracdo ou atualizagdo de um site atual,
sendo assim ndo ha situacdo anterior a ser comparada com a proposta do site em

construcdo apresentada no trabalho.

Os termos “taxa de conversdo” ou “conversao de vendas” sdo conhecido no
comeércio eletrbnico e no marketing digital, sendo os dois referentes a mesma métrica
utilizada para medir o percentual de acessos de clientes de um site e-commerce que
se “convertem” em vendas. Esse indice é calculado considerando a relacdo entre a
guantidade total de acessos de clientes em uma loja virtual dividido pela quantidade
total de pedidos concluidos. Analisar as taxas de conversao de vendas antes de
depois de qualquer alteracdo promovida em uma loja virtual € uma boa forma de
aumentar as vendas. Essas trés categorias escolhidas de analise de processo de
seguranca: Experiéncia da Pagina, Meios de Pagamento e Integracdo das Redes
foram aprofundadas mediante as experiéncias e estudos postos na literatura e as
mudancas propostas foram seguindo as melhores e mais recentes referéncias da

literatura e de dados secundarios.

E importante ressaltar que apos a efetivacio dessas mudancas sera possivel
através de ferramentas de andlises de dados: Google Analytics e Google Market

Merchant verificar os resultados das alteracdes.

Considerando tudo que foi apresentado e com base nelas foi montado uma
proposta de intervencdo para ser implementada no site da empresa Restart

Equipamentos que esta em processo de construcao.



4. PROPOSTA DE INTERVENCAO

A proposta de intervencdo desenvolvida neste estudo consiste em utilizar o
conhecimento disponivel presente na literatura apresentada neste trabalho. As
intervencdes serdo subdivididas considerando os diferentes eixos sobre os
mecanismos que um site de compras online deve ter para passar ao seu cliente
seguranca no processo de compra, tanto dos dados secundarios, quando da revisédo
da literatura. Algumas dimensdes devem ser levadas em conta para se ter um site de
compras online bem sucedido sendo elas: qualidade no sistema usado, no servi¢co
ofertado e nas informacdes disponibilizadas porque serdo esses fatores que irdo
influenciar na decisdo da compra. A falta de contato direto entre comprador e vendedor
nas transacdes online sdo responsaveis por gerar incertezas quanto a qualidade dos
produtos e principalmente a respeito da identidade e credibilidade da empresa que
oferta 0 servico (ECKERT; MILAN, 2015). Sendo assim um ponto importante para
potencializar essa interrelacdo é ter informacdes no site que comprovem a

confiabilidade daquela empresa.

4.1 Confianca e Reputacdo Mercado Livre

A empresa Restart Equipamentos possui uma Otima reputacdo e boa
quantidade de vendas no maior e mais conhecido marketplace do Brasil. Para
aproveitar essa boa informacéo sobre a empresa e trazer esse beneficio para a loja
vitrual duas estratégias iniciais foram adotadas. Logo no menu inicial da pagina ficam
passando alguns posteres mostrando validac6es do Mercado Livre conforme a Figura
1. O mercado livre se configura enquanto o maior marketplace da América Latina e
possui a opcdo de avaliar os vendedores que divulgam produtos na plataforma
levando em consideracdo questdes como numero de vendas, avaliacdo dos clientes
assim como a qualidade do atendimento prestado (ECKERT, MILAN, 2015).



Figura 1. Pagina Inicial com poster rotativo do Mercado Livre. 2023
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O valor faturado também € levado em consideracdo e ele confere a empresa
uma Medalha de Mercado Lider o que significa que vocé tem o melhor desempenho
possivel. A pontuacdo € dada por cores sendo vermelha a de pior desempenho e
verde o melhor. Vocé conquista a cor verde quando atinge uma quantidade
significativa de vendas e faturamento considerando também a quantidade de
reclamagdes por atrasos e cancelamentos de vendas. Quando o usuario entrano site
da Restart Equipamentos e aparece o0 poster do Mercado Livre existe um botéo
clichvel escrito “Conheca nossa reputagao” que direciona para um site do mercado
livre contendo niumero de vendas, opinido dos compradores, pontuacdo, e um selo de
bom atendimento e entrega de produtos no site conforma mostra a Figura 2
(ECKERT; MILAN, 2015).

Figura 2. Pagina do Mercado Livre sobre reputacdo da empresa. 2023
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Essas informacdes vindas de um site tdo reconhecido no Brasil, de fonte externa e
confidvel e ainda com informacfes tdo positivas sobre a empresa Restart
Equipamentos: “Selo Mercado Lider Gold”, “Presta um bom atendimento” e “Mais de
+1000 vendas nos ultimos 365 dias” sdo informagdes muito positivas. Segundo a
teoria dos riscos percebidos de Schiffman e Kanuk (2009), a percepcao do Risco
Associado ao Vendedor e o Risco de Seguranca tendem a diminuir com o cliente
exposto a informagdes confiaveis sobre o vendedor. Também Schiffman e Kanuk
(2009) afirmam que o e-commerce migrou do perfil de cliente “inovador e
predominantemente mais jovem” para outros perfis mais conservadores e menos
afeitos a riscos, considerando isso colocar no site e reforcar selos e caracteristicas de
confianga para esse consumidor menos afeito a riscos tende a aumentar a taxa de

conversao de vendas.

4.2 Empresa Verificada Reclame Aqui

Seguindo na mesma linha de avalicdes externas, segundo a revisao literaria Devens
(2017, P. 27) cita alguns fatores relevantes para confianca: Presenca de Selos de

Terceiros e Reputacéo Avaliada por Terceiros.

Figura 3. Pagina Inicial com poster rotativo do Reclame Aqui. 2023
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Na Figura 3: Pagina Inicial com poster rotativo do Reclame Aqui. 2023 consta que a
empresa € verificada. O Reclame Aqui € o site nimero um no pais de reclamacdes

contra empresas sobre atendimento, compra, venda, produtos e servi¢cos. O selo que



o Reclame Aqui fornece aos sites tem como funcdo comprovar ao consumidor a
existéncia de uma empresa e o funcionamento dos canais de atendimento. Quem faz
essa analise € uma equipe de auditoria que analisa pontos como razdo social,
fundacéao, situacao fiscal e disponibilidade de canais de atendimento. Ao clicar nesse
poster o cliente é direcionado para uma pagina do reclame aqui que constam todas
as reclamacgbes da empresa. Ou seja, 0 selo Reclame Aqui Verificada € um servigo
pago contratado pela Restart Equipamentos como mais uma fonte externa de

verificacdo da existéncia e da confiabilidade da empresa.

4.3 Canais de Atendimento

Segundo Bridger (2017, p. 152) “A confianca é fator importante para induzir a
intencdo de compra em especial quando as pessoas ndo conhecem a empresa ou

nela ndo compraram antes.”

Figura 4. Pagina inicial com todos os canais de comunicacao. 2023
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Outra parte importante na constru¢do da confianca que esta sendo bastante
trabalhada no site diz respeito aos canais de comunicacdo com cliente que buscando
adotar os novos modelos n&o consiste mais em apenas um canal de comunicagao,
mas em multicanais, contemplando também a integracéo de redes. Essa integracao
acaba garantindo para o cliente maior flexibilidade e liberdade sendo uma nova

maneira do marketing se comunicar com seus clientes. O Facebook, Instagram e o



Whatsapp tém sido importantes ferramentas que possibilitam visibilidade instantanea
e comunicagdo com o cliente. A publicacdo de contetdos que os clientes julgam ser
Uteis aumenta a possibilidade de desenvolver relacionamento comercial com a
empresa e conforme ha aumento das interacdes dos clientes com a pagina se

aumenta o potencial de negdcios com a empresa (MAIA; OLIVEIRA; FUTAMI, 2019).

Importante refor¢ar o que exposto na revisdo tedrica a empresa € considerada
uma varejista especializada e diferente de uma loja ou site tradicional € uma
expectativa do cliente esclarecer suas duvidas técnicas sobre os produtos e ao ter
contato facilitado e direto com vendedores, esse contato direto com o vendedor

aumenta a confianca do cliente para com a empresa.

Assim que se entra no site da Restart o usuario vai se deparar no topo direito
da tela com todos os canais de comunicacao incluindo um ndmero para ligacédo, o
namero de whats app, assim como o link para o instagram e facebook da pagina. No
poster consta também um “Clique Aqui” com a opgao de falar diretamente com o
vendedor. Todas essas opcdes podem ser vistas na Figura 4. Uma caracteristica
importante do publico dessa empresa que deve ser levado em consideracao € que ela
€ uma B2B que apesar de ndo ser o comércio eletrbnico mais discutido € o
responsavel pela maior parte das transacdes (MAIA, OLIVEIRA, FUTAMI, 2019)

4.4 Qualidade da Informacéo e Pagina do produto

Devens (2017) cita outros fatores relevantes para confianca de clientes online,

entre eles a qualidade da Informacéo e o design do site.

As organizacdes B2B precisam orientar seu foco para as estratégias de
marketing digital que direcionem ag¢des para a geracao de compradores mais jovens.
Cada vez mais profissionais da geracdo do milénio estdo entrando em papéis
decisoérios das compras do B2B, de modo que a necessidade de revolucionar os
canais tradicionais de vendas é premente (MAIA, OLIVEIRA, FUTAMI, 2019).

Algumas pesquisas exploraram a relacdo entre a qualidade dos sites de
compras on-line e a confianca depositada pelos compradores nestes sites. A maioria
deles sustenta que a qualidade do contetdo do site € um antecedente da confianca

do consumidor on-line O conteddo exposto no site também tem impacto no tipo de



confiangca que serd estabelecido com o consumidor. Existem uma série de
caracteristicas importantes que um site deve levar em consideracgéo incluindo o seu
contelido e organizacdo das informacdes, a facilidade com que o site pode ser usado
e as caracteristicas técnicas. Sao essas informacdes que vao determinar a preferéncia

dos consumidores por um site em detrimento de outro (ECKERT, MILAN, 2015).

Figura 5. Tela para visualizacdo de uma Amassadeira Semi Rapida Basculante 7kg
Venancio ASRBSVO7NR. 2023
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Impactando diretamente no sucesso em termos de volume de negdcios, lucro
e rentabilidade do e-commerce em uma perspectiva de longo prazo. Ou seja, €
imprescindivel que os visitantes do site tenham facil acesso as informac¢des, obtendo
descricOes e imagens de produtos, e que os precos e a disponibilidade dos produtos
estejam claramente informados e visiveis. Estas informacdes devem detalhar, por
exemplo, o conteddo exato e, quando necessario, as dimensdes do produto,
proporcionando ao visitante do site todas as caracteristicas relativas aos produtos, ou

mesmo da empresa, levando-o a concretizar a compra.

Na descricdo presente no site conforme apresentado na Figura 5 constam um
compilado completo de informagcbes que vao desde marca. Modelo; capacidade;
voltagem a todas as caracteristicas técnicas e medidas incluindo também informacdes

sobre garantia, formas de pagamento e avaliacao.



4.5 Avaliacbes do Google

Informacdes referentes a empresa também sédo importantes, principalmente no
gue se refere ao seu tempo de mercado. Comunicar de maneira adequada a marca
se faz necessério para destacar os produtos ou servicos de determinada empresa.
Quando essa comunicacao é aplicada no varejo, ela se torna um mecanismo eficiente
para criar uma atmosfera de identificacdo da empresa. Isso pode ocorrer tanto para o
varejo online, quanto fisico. Contribuindo para a diferenciacdo dos concorrentes do
mesmo seguimento e caracterizando a empresa como uma referéncia no mercado
criando uma marca, com o intuito de condensar essas informagcfes em tangiveis e

intangiveis em uma é o processo de branding (CAMILO et al., 2016).

Para Kotler (2017) consumidores tendem a ser mais fiéis a opiniées de amigos,
conhecidos e familiares do que de propagandas e publicidade de empresas. 70%
preferem a opinido de um desconhecido na internet do que de empresas.
Considerando essa base da revisao literaria desse trabalho outra estratégia a ser
usada no site foram as avaliacbes do Google nas quais os usuarios deixam
comentarios sobre os produtos. A forma escolhida para trazer essas informacfes séo
os Widgets que se apresenta como um mecanismo dinamico escolhida para
apresentar as avaliacfes, contando ao final da pagina inicial do Restart, logo ap6s os
produtos conforme Figura 6. De acordo com as préprios orientacdes do Ecommerce
Brasil essas avaliagdes conferem credibilidade a loja permitindo que o comprador
tenha dimenséo da percepcao dos que ja sao clientes. Se caracteriza como uma forma
de mensuracao do desempenho do servico prestado considerando todos os aspectos
ndo apenas a qualidade do produto, mas eficacia da plataforma, qualidade do
atendimento e entrega. Essa etapa compde o0 momento decisério que precede a pré-
venda (BRASIL, 2022).



Figura 6. Widgetes com avaliagdo do Google dos clientes. 2023
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Por fim, a dltima informac&o trazida no site que corrobora para construcao de
confianca e seguranca do cliente sao as informacdes referentes a loja fisica como ha
também no inicio da péagina conforme mostrado na Figura 1, a opc¢do de
acompanhamento do rastreio da encomenda, para o0 usuario ter transparéncia durante
as etapas pos-venda. Todas essas estratégias em conjunto permitem ao consumidor
chegar o mais perto possivel do processo de confiangca que uma loja fisica e o

contanto direto com o produto pode oferecer.



5 CONSIDERACAO FINAIS

O obijetivo geral deste trabalho é propor uma intervencao para a construgcédo de
um site de e-commerce de uma empresa sob a luz do que esta posto na literatura
referente a construcéo de confianca com o usuario para compras online. Durante o
processo de busca na literatura seguido da construgéao da proposta de intervencao do
site foi priorizado seguir o mais fielmente possivel o que estava preconizado para uma

construcéo efetiva da confianca do consumidor mediante estratégias adotadas no site.

A avaliacdo que se tira das propostas elencadas e ja em fase de implementacao
€ que foram contempladas as principais estratégias referidas na literatura
demonstrando a construcdo de um site forte que vai ganhar uma vantagem
competitiva no mercado e que tem capacidade de concorrer com empresas de maior
porte. O que foi adotado como intervencdes incluiram integracdo em redes,
contemplado as principais redes em evidéncias, disponibilidade de informacdes

prioritarias e com facil acesso.

A comunicacdo com quem esta por tras do site seja o dono ou funcionérios é
assegurado por uma gama de canais disponiveis atendendo o maior numero possivel
de publicos. Os selos de seguranca de empresas de grande reconhecimento nacional
se apresentaram como uma estratégia forte na construcdo da confianca. Os
feedbacks de outras clientes é uma nova modalidade que esta chegando com forca
no mercado e que também foi adotado na proposta buscando acompanhar as
mudancas tecnoldgicas e incorporar no site 0 maior nimero de recursos disponiveis

para aperfeicoar a experiéncia de compra.

Este trabalho tem como limitacdo o tempo para avaliar os resultados obtidos
com as intervencdes realizadas no site da empresa. O fato da empresa Restart
Equipamentos ter ficado sem loja virtual por motivos técnicos ndo permite a
comparacao das intervencdes com material anterior e potencial comparacdo de
resultados, sendo as propostas elencadas neste trabalho feitas em um site totalmente
novo. Novos trabalhos podem explorar o desempenho e resultados das intervengdes

e identificar melhorias para reiniciar um ciclo de intervengéo e mudancas.
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