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RESUMO

Nas Gltimas décadas o desenvolvimento do E-commerce ou (Comércio Eletrénico) no Brasil
estd ganhando cada vez mais adeptos. Com isso, surge-se a necessidade de se investigar se
essa nova forma de comércio esta afetando o comportamento do consumidor. Pesquisas
apontam que o consumidor atual adota critérios importantes para a tomada de decisdo de
compra, dentre elas destacam-se as variaveis de preco, localizacdo e qualidade de produtos e
servicos. No entanto, quando estas variaveis sdo semelhantes entre as empresas concorrentes,
acredita-se que o design de servigos, reputacdo e a confianca gerada entre comércio e
consumidor pode ser o fator deciséo. Diante deste contexto, esta pesquisa tem como objetivo
analisar o desenvolvimento do comércio eletrdnico a partir dos sistemas de reputacdo e
confianca utilizados pelas empresas, além de levantar os fatores que influenciam no
comportamento do consumidor. Para realizacdo da pesquisa optou-se pelo método
exploratorio. Utilizando nesse processo varias pesquisas bibliogréaficas de grandes difusores
do E-commerce e do comportamento do consumidor. Os resultados encontrados demonstram
que o desenvolvimento do comércio eletrbnico faz com que empresas busquem meios
tecnoldgicos diferenciados de aproximacdo com o consumidor, visando reconhecimento,
confianca, adesdo e fidelizacdo de novos clientes. Esses por sua vez buscam no sistema de
reputacao e confianca um meio de ser percebido individualmente como cliente. Dessa forma o
comércio eletrdnico se consolida cada vez mais na economia brasileira ganhando novas
empresas e consumidores para 0 mundo do E-commerce, trazendo mais opcles de escolhas
para o consumidor e gerando oportunidades para empreendedores nesse novo mercado.

Palavra-chave: Avaliacdo pedagdgica; Educacgédo de Jovens e Adultos; Modalidade.

E-COMMERCE: A STUDY ON BRAZILIAN CONSUMER BEHAVIOR THROUGH THE
SITES OF REPUTATION AND RELIABILITY SYSTEMS
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ABSTRACT

In the last decades the development of E-commerce or (Electronic Commerce) in Brazil is
gaining more and more followers. With this, the need arises to investigate if this new form of
commerce is affecting the behavior of the consumer. Researches indicate that the current
consumer adopts important criteria for purchasing decision making, among them the variables
of price, location and quality of products and services stand out. However, when these
variables are similar among competing firms, it is believed that service design, reputation and
trust generated between trade and consumer may be the deciding factor. In this context, this
research aims to analyze the development of electronic commerce based on the systems of
reputation and trust used by companies, as well as raising the factors that influence consumer
behavior. For the accomplishment of the research the exploratory method was chosen. Using
in this process several bibliographical studies of large diffusers of E-commerce and consumer
behavior. The results show that the development of electronic commerce causes companies to
seek differentiated technological means of approaching the consumer, aiming for recognition,
trust, adhesion and loyalty of new customers. These in turn seek in the system of reputation
and trust a means of being perceived individually as a customer. In this way e-commerce is
increasingly consolidated in the Brazilian economy, gaining new companies and consumers to
the world of E-commerce, bringing more choices to the consumer and generating
opportunities for entrepreneurs in this new market.

Keyword: E-Commerce. Consumer. Reputation and Trust.

INTRODUCAO

A internet ¢ uma das invencBes tecnoldgicas que marcaram significativamente a
sociedade contemporanea. Desde sua popularizacdo em meados da década de 90 no Brasil,
tem causado grandes transformacgfes no dia a dia das pessoas e das organizagdes. 1sso se deu
por meio da agilidade e comodidade que proporciona se tornando essencial no cotidiano de
Seus USUarios.

Dentre tantas funcionalidades agregadas a essa inovacdo, surgiu O COMErcio
eletronico ou em inglés e-commerce (CE). Esse tipo de mercado rompeu fronteiras
conquistando novos usuarios no mundo todo, movimentando cifras biliondrias com
expectativa de cada vez mais aumentar o volume de negocios.

No Brasil, as organizagdes empresariais foram motivadas a aderirem ao CE para
conquistarem novos clientes e obterem vantagens sobre a concorréncia de mercado. J& 0s
clientes, ganharam mais opc¢des para escolher os produtos e servigcos que atendesse suas

necessidades, avaliando qualidade, preco, atendimento e rapidez na entrega, além da
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facilidade de poder comprar de qualquer lugar do pais ou até mesmo do exterior.

O procedimento de realizar transacdes financeiras, contratar servigos, fazer compras
e estabelecer outros vinculos comerciais por meio da internet esta se tornando cada dia mais
habitual entre consumidores de todas as idades. Isso faz parte da evolugdo do mercado
mundial e é esse rapido desenvolvimento de mercado que traz questionamentos em relagédo ao
consumidor.

E notavel que o comércio eletronico resultou em inimeros beneficios para o
consumidor e também para as empresas. Pesquisas demonstram que o crescimento econémico
de organizages esta vinculado a adesdo desse tipo de comércio. Perante esse fenébmeno que é
o CE, torna-se necessario conhecer o consumidor digital, tracar o seu perfil, e suas
necessidades. Dessa forma as empresas podem se qualificar de acordo com o publico que
deseja atender e os clientes terdo mais facilidade de encontrar os produtos e servigos que
necessitam, justificando com isso a escolha do tema para desenvolver a presente pesquisa.

Diante deste contexto, sobre o comportamento do consumidor virtual criou se a
necessidade de estudar os sistemas de reputacdo e confianca que avaliam o comércio
eletronico, e por meio de uma revisdo sistematica, deu-se a elaboracdo desta pesquisa tendo
como principal objetivo o de analisar o desenvolvimento do comércio eletrdnico a partir dos
sistemas de reputacdo e confianca utilizados pelas empresas. A partir deste objetivo
desdobram-se 0s objetivos especificos, que sdo:

® [ evantar os fatores que influenciam no comportamento do consumidor;

® Verificar de que maneira a mudanca no comportamento do consumidor tem
contribuido para o crescimento do comércio eletrénico;

® Destacar os principais sistemas de reputacdo e confianca utilizados pelo comércio
eletronico.

E importante ressaltar a relevancia deste trabalho devido ao expressivo crescimento da
internet em relacdo as demais tecnologias de informacao nos Gltimos anos e, sobretudo, pelo
seu impacto na direcdo de negdcios, como um novo e rentavel canal para o desenvolvimento
de relagdes comerciais, criando um amplo acesso a servicos, informacgdes e recursos.

Na esfera académica, esta pesquisa visa contribuir para os estudos atuais e futuros
sobre os métodos de avaliacdo do comportamento do consumidor, adotados pelos sistemas de
reputacdo e confianca. Sendo uma &rea de pesquisa ainda pouco explorado. Sabe-se que 0s

artigos ja publicados, no Brasil, representam pouca producao académica frente a abrangéncia
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dos temas internet, marketing, comércio eletrénico e comportamento do consumidor virtual.

MATERIAIS E METODOS

Esta pesquisa foi realizada pelo método exploratério e teve como objetivo o
levantamento de dados sobre o comportamento do consumidor Brasileiro de comércio
eletronico sendo analisado através dos sites de sistema de confianca e reputagdo Ebit e
Reclame aqui.

A metodologia para elaboracdo deste estudo sera baseada em revisdo bibliogréfica,
que segundo Vergara (2007, p.48) “A pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas redes eletronicas, isto €,
qualquer outro tipo de pesquisa”. No estudo foi realizada uma busca por artigos cientificos,
livros, revistas da area, blogs e sites especializados no assunto, com o intuito de obter

informacdes que figurassem ao mais proximo da realidade.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para analisar o comportamento do consumidor, ndo se pode focar apenas no que esta
acontecendo no fechamento de uma compra de produto ou servi¢o, mas no processo como um
todo. A empresa precisa analisar o antes, o durante e o pds compra, para identificar
caracteristicas que podem favorecer a volta do cliente, como também, a sua fidelizacéo.

Segundo Oliveira (2007), os traders controlavam o mercado até o final da guerra civil
norte americana, estes por sua vez, era um tipo de atacadista da época, intermediarios do
comércio entre Europa e Estados Unidos, os quais determinavam a oferta do mercado. Com a
expansdo da industrializacdo, os produtores comecgaram a ter poder, e a oferta migrou para as
méos dos varejistas ap6s a segunda Guerra Mundial, como também, como o crescimento dos
gigantes como a Wal Mart por exemplo.

Ainda segundo Oliveira (2007), apenas ao final do seculo XX, com a desaceleracdo do
crescimento populacional nos maiores paises de consumo e 0 aumento da concorréncia entre
empresas, migrou o poder de compra para os consumidores, incentivando o crescimento de
pesquisas relacionadas ao seu comportamento.

Schiffman e Kanuk (2009) aprofundam comentando que o comportamento do
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consumidor, esta relacionado a um vasto campo de pesquisas relacionadas a sociedade de
consumo, destacando que com a imensa semelhanca nos comportamentos das pessoas, estudar
0 comportamento do consumidor identifica 0 que as pessoas fazem ao usar suas economias,
identificando como gastam, tempo que levam, quantidade e esforco realizado no processo de
compra.

O comportamento do consumidor € foco de estudos de diversas ciéncias, como:
Administracdo, Psicologia, Sociologia, Marketing, Economia dentre outras. Destacam-se
neste papel, onde pesquisadores destas areas do conhecimento buscam constantemente
entender como funciona o comportamento de compra das pessoas, seus desejos, anseios,
crencas e valores, para assim desenvolverem conceitos e estratégias para melhor entender e
vender para um determinado publico.

Nessa mesma linha, Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do
consumidor as variaveis das influéncias sociais e das influéncias situacionais. J& Engel,
Blackwell e Miniard (2005) consideram que as variadveis influenciam no processo de decisdo
de compra e sugere que estas se encontram divididas entre as influéncias ambientais, as
diferengas individuais e os fatores pessoais.

No que tange a tomada de decisdo de compra por parte do consumidor para Kotler
(1998) existem quatro importantes fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos
consumidores:

a) motivacgéo;

b) percepcéo;

c) aprendizagem;

d) crencas e atitudes.

No que se refere ao comportamento do consumidor on-line sdo as caracteristicas
econdmicas e demograficas que melhor tém explicado o comportamento de compras on-line.
(MORGADO, 2003).

O estudo de Lohse, Bellman e Johnson (2000) constatou que as pessoas que compram
on-line parecem sofrer de escassez de tempo, mostrando que o estilo de vida seria uma
explicacdo para esse tipo de compra. Claramente estamos em uma era de transformacdes que
tem a internet apenas como propulsora de uma necessidade dos consumidores, ndo sendo ela
que causou tais mudancas, apenas traduziu e viabilizou tais solicitudes.

Para Limeira (2007), o comportamento do consumidor significa as varias informagoes
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e reacdes dos mesmos, ocorridas como resultado de aspectos e estimulos variados, como 0
marketing, por exemplo, que influencia o ato de adquirir produtos pelas pessoas. Séao
observados ainda os fatores pessoais que representam a analise das caracteristicas individuais
do cliente, levando em conta suas necessidades, grupo social, cultura, idade etc. As opinides e
conceitos que permeiam o meio social onde o consumidor esta inserido significam os fatores
ambientais.

De acordo com Costa (2009) o comportamento do consumidor € medido e
caracterizado como as atividades desenvolvidas por pessoas para obtengdo, consumo e
descarte de produtos e servicos. Neste contexto, Miranda e Arruda (2004) destacam que o
comportamento do consumidor é visto como um conjunto de atividades relacionadas a
obtencdo e consumo de produtos e servicos, bem como as decisdes que ocorrem antes e
depois da compra.

Para Solomom (2008) o comportamento do consumidor, esta relacionado a premissa
com o que os consumidores frequentemente compram, pois, tais produtos sdo adquiridos pelo
significado e ndo pela funcionalidade, ndo significando que as fungbes basicas de um produto
deixem de representar uma variavel do processo decisorio do processo de compra. No
mercado extremamente competitivo, os significados de um produto estdo relacionados
diretamente a aquilo que ele representa para seu consumidor, como, por exemplo, status e
realizacdo pessoal.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a cultura pode ser o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa. Para eles, é possivel entender a amplitude e a
forca deste fator que influencia tanto as pessoas a partir da compreensao de que a cultura é
composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo para seus membros
como, por exemplo, as nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas.

Ainda seguindo as teorias de Kotler e Keller (2006) alguns fatores como os grupos de
referéncias que sdo responsaveis pela influéncia direta sobre as atitudes ou comportamento de
uma pessoa, familia, papéis sociais e status também influenciam no comportamento do
consumidor, pois esses grupos sdo grupos de afinidade, como familia e amigos, grupos de
aspiracdo, tidos como aqueles a que o individuo espera pertencer, e grupos de dissociacao,
cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados e servem como base para aquilo que o
individuo ndo deseja fazer.

Ja para Las Casas (2008) dentro das teorias que explicam os comportamentos dos
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individuos, encontra-se a teoria de Maslow que une a motivacao a satisfacdo das necessidades
como as fisioldgicas, seguranca, aceitacdo social, autoestima e realizacdo pessoal. A teoria de
Maslow deixa claro que conforme o individuo busca suprir suas necessidades, sente-se
motivado a comprar produtos e servi¢os de acordo com sua hierarquia de necessidades. Las
Casas (2006) comenta que o comportamento do consumidor ¢ influenciado da maneira pela
qual ele aprende com a experiéncia de consumo positiva, a experiéncia de consumo negativa

e no ato da compra.

O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA ONLINE

Oliveira (2007) comenta que no processo de decisdo de compra realizado através da
internet, h4 grande presenca da influéncia de familiares e amigos durante a etapa de busca de
informacdes, ou seja, € possivel deduzir que os consumidores necessitam de apoio para
constatar a legalidade de suas consultas antes de completar o processo on-line, ou seja, 0
consumidor lanca mao das impressdes decorrentes das experiéncias de terceiros, vividas na
internet, durante um processo de busca de informacGes, embora a compra acontega no
contexto virtual, frequentemente os consumidores necessitam de contato fisico com o0s
produtos antes de efetivar a compra.

Para Nakagawa (2008) ap0s estudar varios autores, apresentou os fatores relacionados
no Quadro abaixo como os principais motivadores potenciais para ado¢do do e-commerce

pelos consumidores.

Quadro 1 - principais motivadores potenciais para adocdo do e-commerce pelos

consumidores.

Beneficios Motivadores

Comodidade Praticidade, acessibilidade, comodidade e conveniéncia para

comprar a qualquer momento a partir de qualquer lugar.

Amplitude Escolha global e melhor selec¢éo de produtos e servigos.

Reducéo da Teste, experimentacdo e entrega on-line.
incerteza em relacao

a produtos
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digitais

Natureza de midia

Economia de tempo (tempo real).

Maior volume de
informacdes de

forma dindmica

Agrega instantaneidade e flexibilidade ao processo de compra ao
permitir comparagdes entre caracteristicas e pregcos de produtos

fornecendo suporte mais consistente a decisdo de compra.

Diverséo

Entretenimento.

Beneficios
percebidos do

vendedor

(i) Competitividade de precos e facilidade para cancelamento de
pedidos; (i) promocdes, descontos e brindes; (iii) reducdo dos

custos transacionais e operacionais das empresas devido a grande
concorréncia e a diminuicdo dos custos da busca de informagdes

e avaliacédo de alternativas.

Marketing um-a-um

Disponibilidade de ofertas personalizadas.

Individualidade

Q) A natureza ndo social da compra on-line, reduz a presséao e
agiliza o processo evitando o contato com vendedores e multiddes.
(i) maior grau de privacidade e anonimato.

Fonte: Adaptado por Nakagawa (2008)

Ainda segundo Nakagawa (2008), os consumidores elegerem o0 e-commerce como

opcdo de compra ha fatores que devem ser avaliados e condicionantes como: (i) categorias de

produtos; (ii) as compras on-line se encaixam no seu estilo de vida; (iii) em que medida ele

percebe as compras on-line como faceis e convenientes; (iv) influéncias sociais; (V)

caracteristicas demograficas, conhecimento do canal e utilidade/conveniéncia percebida por

ele; (vi) credibilidade global da empresa/site; (vii) necessidade imediata do produto.

O NOVO CONSUMIDOR ONLINE

A partir do langamento da internet nos anos de 1980, novas opg¢des foram oferecidas a

todos os usuarios da grande rede, inicialmente com o correio eletrénico (e-mail), apds com

criacdo de salas de bate papo e servigos de busca, permitiram que pessoas de qualquer lugar

do planeta com acesso a grande rede, pudessem utilizar estes servigos.

No ano de 1995 um novo salto foi dado com a criagdo do primeiro comércio
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eletrbnico, 0 e-commerce em inglés. A empresa que iniciou seus negocios com exclusividade
na internet foi a Amazon.com, oferecendo a vendas de livros, iniciou uma grande mudanca no
mercado e no setor varejista do mundo inteiro. No Brasil, 0 e-commerce, iniciou no inicio dos
anos 2000 com as empresa Americanas.com, Submarino e Grupo P&o de Acucar.

Este novo tipo de varejo, chamada de e-commerce, é um fato irreversivel do presente e
do futuro do comércio. Ha vérias oportunidades de negocios espalhadas pela internet, além
das que sdo criadas a todo instante. E bem provavel que uma pesquisa de precos na internet
traga ndo s6 o menor preco, como também melhores opc¢des de bens. E, apesar do gargalo
representado pelo analfabetismo digital de uma grande parcela da populacéo, o e-commerce ja
desponta junto a uma geragcdo que nasceu com o computador no colo ou nas mdos. O
crescimento do numero de internautas na Gltima década é espantoso (TEIXEIRA, 2015).

Ainda segundo Teixeira (2015, p. 19), “No Brasil, atualmente, 45,6% de sua
populacdo tem acesso a internet (cerca de 90 milhdes de pessoas). Se fizermos uma
comparacdo entre os anos de 2000 e 2012, percebemos um aumento significativo,
aproximadamente 1.500%, do nimero de usuérios da internet no Brasil”

!De acordo com a pesquisa Ebit o comércio eletrnico cresce a cada ano e a tendéncia
é crescer ainda mais. Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico, nos proximos
anos 0 e-commerce continua crescendo e aumentando sua participacdo em relagdo ao varejo
tradicional, com destaque para expectativa do aumento no consumo de bens digitais. As
expectativas de crescimento sdo positivas, pois 0 consumidor brasileiro esta a cada dia que
passa mais confiante para compra online. De acordo com Teixeira (2015, p.20), “as categorias
de bens mais comercializados sdo: moda e acessorios, 19%; cosméticos e perfumaria, 18%;
eletrodomeésticos, 10%; livros e revistas, 9%; informatica, 7%.”.

N&o hé& davida do potencial da internet para a maioria dos negdcios, pois 0 e-
commerce no Brasil, conforme apresenta a Figura 1, saiu de um faturamento de R$ 22
bilhdes, em 2012, passando para R$ 28,8 bilhdes em 2013, chegando a R$ 44,4 bilhGes em
2016, atingindo R$ 47,7 bilhdes em 2017 e com projecBes de R$ 53,4 bilhdes em 2018,
numeros apresentados pela empresa Ebit, responsavel por medir a reputacéo das lojas virtuais

e uma das principais fontes de informacao desse segmento.

1 Disponivel em: www.profissionaldeecommerce.com.br/tag/mercado-2/. Acesso em 20 de abr. 2018.
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Figura 1: Faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: WEBSHOPPERS 382 EDICAQ 2018.
Disponivel em: <https:/https://www.ebit.com.br/webshoppers. Acesso em: 28 out. 2018.

As organizacGes devem analisar objetivamente seu negdcio, tanto os impactos
decorrentes das tecnologias, como as previsdes de crescimento potencial comercial da
internet. (STERNE, 1995). Tal crescimento se deve a muitos fatores, mas o consumidor é o
foco e como salientado anteriormente o e-commerce deve ser entendido como um processo de
venda, e assim o0s e-consumers, conforme salientado por Martins (1999) apresentam trés
caracteristicas bésicas:

a. Os e-consumers serdo bem informados cada vez mais com poderosas ferramentas de
busca;

b. Os e-consumers serdo cada vez mais exigentes na relagdo custo beneficio;

c. Os e-consumers irdo comparar suas informacGes com outros consumidores e/ou
propostas similares.

Segundo o relatério Webshoppers do primeiro semestre de 2018 realizado pela Ebit, as
classes A e B sdo responsaveis por 17,8 % dos e-consumers brasileiros, a classe C,
corresponde a 35,8% e as classes D e E representam 46,4%. O estudo ainda revela que a idade
média desse consumidor € de 43 anos, tendo 51,5 % de participacdo representada pelo publico
feminino e uma renda média que fica em torno de R$ 6.475 reais.

Para atingir a estes consumidores online, 0 varejo necessita usar de ferramentas de
marketing que atendam e busque a atencdo deste publico consumidor, ferramentas como e-
mail, redes sociais, sites oficiais de e-commerce, sdo pontos fundamentais para novas

estratégias de marketing.

SISTEMAS DE REPUTACAO E CONFIANCA
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De acordo com Lopes (2006) a atuacdo dos Sistemas de Reputacdo (SRP) se baseia
em dois conceitos principais: confianca e reputacdo. O conceito de confianca define, sob o
ponto de vista de um individuo, o quanto ele confia em outro individuo. Para que um
individuo seja confidvel, é necessario que ele tenha atitudes positivas (honestas e
colaborativas) com relacéo as entidades que dele dependem. Sendo assim, a confiabilidade € a
capacidade de um individuo ser confidvel e a confianca é uma consequéncia da
confiabilidade.

Com a expansdo do comércio eletrénico nas Ultimas décadas, foram elevadas também
as preocupacOes inerentes as questdes de seguranca e privacidade no comércio eletronico
(HARTONO, 2014). O aumento no numero de crimes e golpes na Internet, e,
consequentemente, da percepc¢do dos riscos nas compras online, faz com que os consumidores
se tornem mais cautelosos, buscando informagdes a respeito do vendedor e levando-as em
consideracdo na decisdo de compra (KARAHANNA, 2013). A necessidade de se conhecer
mais 0 comerciante antes dessa decisdo incentivou a criacdo de sistemas de reputacdo, cujos
servigos desempenham um papel relevante no contexto do comércio eletrénico atual.

Esses sistemas de reputacdo atuam como mecanismos que visam a reducdo da
assimetria de informacgdes entre consumidores e vendedores, além de atuarem no
estabelecimento de selos e escores que atestam o cumprimento de normas e politicas
consideradas como necessarias as lojas que atuam no mercado digital (VAVILIS,
PETKOVIC, & ZANNONE, 2014).

Diversas pesquisas investem na criacdo de esquemas e mecanismos que facilitem a
identificacdo dos fatores que levam clientes a adquirir confianca em relacdo a uma
determinada empresa, no ambito do comércio eletrénico (MCKNIGHT, CHOUDHURY, &
KACMAR, 2002). De fato, a prépria definicdo de confianca apresenta versdes variadas, que
estdo relacionadas a diferentes ontologias, pois do ponto de vista da psicologia, confianca é
definida como uma tendéncia de confiar em outros individuos; do ponto de vista da psicologia
social, confianca € definida como uma cognicdo acerca da entidade em questdo; ja do ponto
de vista da sociologia, confianca € entendida como uma caracteristica do ambiente
institucional.

Considerando as ideias de Kini e Choobineh (1998) que dizem que 0 sucesso e
aceitacdo do comércio eletronico dependem tanto de fatores sociais (confianga) quanto de

fatores tecnologicos, Aladwani e Palvia (2002) defendem a adequacéo de alguns aspectos do
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website, que para abordar uma percepcao de qualidade, capaz de transmitir confianca, deve
conter: conteudo especifico; contetudo de qualidade; aparéncia e adequacao técnica ao usuario.
Ou seja, elementos relacionados & interface do website também influem na construcdo de
confiangca do comprador. Complementarmente, € também necesséario que o website possa
estabelecer niveis satisfatorios de privacidade e seguranca além de oferecer prazer ao usuario,
é responsavel pela percepcao de utilidade do site ao usuario.

Por fim, Holland e Lockett (1998) dizem que a confianca no ambiente virtual pode
existir juntamente com contratos formais legais. Até mesmo porque estas formalizacbes de
leis asseguram comportamentos confidveis no comercio eletrdnico. Entretanto, Josang e
Ismail (2002) acreditam ser dificil para os individuos confiarem em procedimentos legais do
e-commerce pelo fato destes ser incerta a qual jurisdicdo deve se aplicar. Além do mais, 0s
autores completam que os custos dos procedimentos legais, em caso de desacordos ou quebra
de contrato, costumam ser maiores que o custo do préprio contrato, 0 que os desestimula a

procurar respaldo legal para eventuais problemas.

EBIT

Ebit € uma empresa que acompanha o desenvolvimento do varejo digital desde seu
inicio no Brasil, se tornando referéncia utilizada por consumidores brasileiros com intengédo
de realizar compras no comercio eletrdnico de diversos segmentos do mercado. O
desenvolvimento do CE é acompanhado semestralmente desde 2001 por meio do relatério
Webshoppers, onde é apresentado o cenario do comércio, as mudancas de comportamento e
preferéncias dos consumidores. Os resultados obtidos pela pesquisa contribuem para o
entendimento e desenvolvimento do setor e projeta o futuro do mercado de compras online.

Para ser um conveniado Ebit, é preciso realizar um cadastro gratuito no site da
empresa, para lojistas que desejam relatérios mais personalizados podem optar por pacotes
com valores mensais de acordo com a necessidade de cada comércio. As empresas filiadas
recebam selos que atestam confianga, além de orientagcdes para captacdo e fidelizacdo de
novos clientes. Informacdes do site indicam que o sistema de reputacdo da Ebit possui mais
de 25 mil lojas virtuais afiliadas e mais de 30 milhdes de pesquisas coletadas.

O consumidor pode acessar o site do sistema Ebit e conhecer todas as lojas virtuais

conveniadas conforme suas caracteristicas. Verificar o nivel de confianca e reputacdo das
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lojas de acordo com os selos (diamante, ouro, prata e bronze), conferir quais as lojas ndo

recomendadas e obter dicas para comprar online.

O quadro a seguir mostra os critérios de avaliacGes dos consumidores que sdo obtidas

por meio de pesquisas de experiéncia de compra, satisfacdo de compra, pds-venda e de

produto das lojas conveniadas. Cada consumidor avalia as lojas virtuais em diferentes

critérios, que podem variar de acordo com o teor dos produtos/servigos vendidos.

Quadro 2 - Método de avaliacao de reputacdo e confianca Ebit.

Pesquisa

Tipos de avaliacao

1° Deciséo de

compra

Consumidor procura por uma loja confiavel para comprar online o produto
desejado. Encontra uma que tenha medalha Ebit, clica na medalha para ver

se é real e, ao confirmar, decide comprar.

2° Experiéncia de

compra

Apds a compra online em uma loja conveniada a Ebit, o consumidor
visualiza o banner da Ebit na tela de confirmagdo de compra, que o levara a

primeira pesquisa sobre sua experiéncia.

3° Pesquisa de
Satisfacédo de
Compra

Os consumidores avaliam a loja virtual em quesitos sobre sua experiéncia de
compra e demais informacdes como frete, meios de pagamento e entrega no

prazo.

4° Pesquisa de

P6s-Venda

Apbs o prazo de entrega informado, a Ebit envia a pesquisa via e-mail

para avaliar a experiéncia pds-venda da loja.

5° Pesquisa de
Produto

Algumas semanas depois do produto ser entregue, a Ebit envia uma

pesquisa de avaliagdo sobre a satisfacdo geral com o item comprado.

Fonte: Ebit a Nielsen company. Acesso em: 28 out. 2018

Disponivel em: https://www.ebit.com.br/reputacao-de-lojas?m=diamante

O sistema de reputacdo e confianga do comércio eletrénico Ebit executa pesquisas em

varias etapas do processo de compra online. A comecar do momento da decisdo da compra,
em que certifica as melhores lojas por classificacdo em Diamante ou medalhas, até a
satisfacdo final, perguntando diretamente ao consumidor como foi sua experiéncia com cada
loja. Com isso o0 sistema visa trazer mais seguranca e confiabilidade para consumidores e

lojistas do comércio eletronico.
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RECLAME AQUI

O site www.reclameaqui.com.br concede ao publico um sistema que avalia a

reputacdo de comércio de bens e servicos que € baseado em reclamacBes realizadas por

clientes que tiveram qualquer tipo de complicacdo em alguma das etapas do processo de

compra. O sistema € gratuito e aberto a qualquer usuario de Internet que realize corretamente

0 cadastro no site. Os consumidores podem relatar experiéncias que sdo publicadas no site e

um aviso é encaminhado a empresa reclamada.

Neste sistema, os lojistas poderdo responder a reclamacgédo, publicando, assim, a

resposta ao consumidor, desde que estejam cadastradas no site. As reclamacdes cadastradas

no Reclame Aqui formam um ranking atualizado das empresas, de acordo com 0s seguintes

critérios:

a)

indice de Resposta (IR) - Porcentagem de reclamagcdes respondidas, sendo que apenas

a primeira resposta é considerada; Tendo nota de peso dois.

b) Meédia das Avaliacdes (MA) - Levam em consideracao apenas reclamacdes finalizadas
e avaliadas. Corresponde a média aritmética das notas (variando de 0 a 10) concedidas
pelos reclamantes para avaliar o atendimento recebido. Tendo nota de peso trés.

¢) Indice de Solugdo (IS) - Levam em consideracdo apenas reclamacdes finalizadas e
avaliadas. Corresponde a porcentagem de reclamacdes onde os consumidores, ao
finalizar, consideraram que o problema que originou a reclamacdo foi resolvido.
Tendo nota de peso trés.

d) indice de Novos Negocios (IN) - Levam em consideracdo apenas reclamacdes
finalizadas e avaliadas. Corresponde a porcentagem de reclamacfes onde 0s
consumidores, ao finalizar, informaram que, sim, voltariam a fazer negdcios com a
empresa. Tendo nota de peso dois.

Assim a formula para obtencdo da Avaliacdo do Reclame AQUI € a seguinte:
AR=((IR*2)+(MA*10*3)+ (IS*3) + (IN *2))/100
Para 8 =< AR <= 10, OTIMO.
Para7 =< AR <=7.9, BOM.
Para 6 =< AR <= 6.9, REGULAR.
Para5 =< AR <=5.9, RUIM.
Para AR < 5, NAO RECOMENDADA.
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Essa formula sé é aplicada se a empresa passar pelas seguintes avaliagdes prévias:

a) Possuir indice de resposta superior a 50%. Isso é feito para prevenir que empresas que

n&o respondem a seus consumidores ndo sejam beneficiadas.

b) Possuir um numero de avaliagdes igual ou superior a 10. Se possuir menos, a empresa

ficara com reputacdo SEM INDICE.

Assim as empresas terdo seus percentuais de avaliacdo disponiveis como mostra o

exemplo abaixo.

Figura 2: indice de reputacio e confianga Americanas - Loja Online

nos uliimos 12 meses

Var hictAariqo da o
VEr NIstorico Qe reputacac

Tempo de resposta

.......

- T Ao Armaricramac e e - -’w,q|' ~
eputaca0 de Americanas.com - LOJa Unliineg
Meses 12meses 2017 2016 Gera
Otimo
81 10 1,3%
Emne BpuUtacin Re : aria
== ZEr megoc
Reclamagdes Respondidas Mo respondidas Avaliadas
43417 42999 418 19925
Esta empresa recebeu
das reclamacdes e 43.417 reclamagdes

Fonte: Reclame Aqui Acesso em: 27 de nov. de 2018
Disponivel em: https://www.reclameaqui.com.br/empresa/americanas-com-loja-online/

As lojas americanas lidera o ranking mais recente do Reclame aqui, atualizado logo

apos a Black Friday 2018, considerada a segunda data mais esperada para 0 comércio

eletrébnico na expectativa de vendas, 0 sistema de reputacdo segue monitorando as ofertas,

entrega

dos produtos e o atendimento das empresas.
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Segundo o site as reclamacgdes mais relatadas referente as Lojas americanas neste
periodo de Black Friday estdo relacionadas ao prazo de entrega, cancelamento de compra,
troca ou devolucdo e divergéncias na finalizagdo de compra. A empresa apesar de liderar o
ranking de reclamagdes segue tendo uma boa média em seu perfil, pois responde 99 % dos
problemas relatados, com mais de 90% de indice de solugdo e mais de 70% voltariam a fazer

negocios.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do lancamento da internet nos anos de 1980, novas opc¢des foram oferecidas a
todos os usuarios da grande rede, inicialmente com o correio eletrénico (e-mail), apés com
criagdo de salas de bate papo e servigos de busca, permitiram que pessoas de qualquer lugar
do planeta com acesso a grande rede, pudessem utilizar estes servigos.

No ano de 1995 um novo salto foi dado com a criacdo do primeiro comércio
eletrbnico, o0 e-commerce em inglés. A empresa que iniciou seus negocios com exclusividade
na internet foi a Amazon.com, oferecendo a vendas de livros, iniciou uma grande mudanga no
mercado e no setor varejista do mundo inteiro. No Brasil, 0 e-commerce, iniciou no inicio dos
anos 2000 com as empresa Americanas.com, Submarino e Grupo Pédo de Acucar.

A decisao de compra ou de utilizacdo de qualquer servico depende de diversos fatores
influenciadores, os quais incentivam ou nédo a decisédo do consumidor. Dentre elas estéo as
variaveis de preco, localizacdo e qualidade de produtos e servigos, porém, quando estas
varidveis sdo semelhantes entre as empresas concorrentes, acredita-se que o design de
servicos em si, pode ser o fator deciséo.

Um dos grandes, talvez o maior desafio para qualquer empresa é entender o
comportamento de seu consumidor atual e do em potencial, pois s6 assim podera tracar
estratégias adequadas para atender a uma necessidade especifica que o bem ou servico
oferece, pois a area do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacOes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Quando a empresa entende o comportamento do consumidor, € como entender o
pensamento, sentimentos e acbes que 0s consumidores possuem entender o que 0S

influenciam sobre as mudancas de atitudes, pois existem algumas influéncias que podem
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afetar o comportamento de compra do consumidor no processo de decisdo de compra, tais
como, influéncias interpessoais, intrapessoais, psicologicas, situacionais e influéncias de
marketing.

Porém, no comércio eletrdnico, sdo utilizadas ferramentas para avaliar, ndo somente o
comportamento do consumidor, como também a confiabilidade da empresa que esta
oferecendo este servico de varejo, os chamados sistemas de reputacdo e confianca, 0s quais,
0s conceitos de confianga e reputacdo sao aplicaveis em ambientes de interagdo virtual através
dos Sistemas de Reputacdo, onde, esses sistemas coletam, distribuem e agregam informacoes
sobre 0o comportamento dos participantes nas interacdes realizadas. Dessa forma, auxiliam
usudrios a decidirem em quem confiar, motivam o bom comportamento dos participantes, e
procuram controlar a participacao daqueles que séo considerados desonestos.

Para analisar o comportamento do consumidor, ndo se pode focar apenas no que esta
acontecendo no fechamento de uma compra de produto ou servigo, mas no processo como um
todo. A empresa precisa analisar 0 antes, o durante e o p6s compra, para identificar
caracteristicas que podem favorecer a volta do cliente, como também, a sua fidelizacao.

A atuacdo dos Sistemas de Reputacdo (SRP) se baseia em dois conceitos principais:
confianga e reputacdo. O conceito de confianca define, sob o ponto de vista de um individuo,
0 guanto ele confia em outro individuo. Para que um individuo seja confiavel, é necessario
que ele tenha atitudes positivas (honestas e colaborativas) com relacdo as entidades que dele
que dependem. Sendo assim, a confiabilidade é a capacidade de um individuo ser confiavel,
pois ha confianca quando existe uma expectativa generalizada de se contar com a palavra,
promessa ou relato (oral ou escrito) da outra parte envolvida na relacéo.

Em resumo, a confianca esta relacionada a expectativa que um individuo tem em
relagdo & competéncia, sinceridade e boa vontade da outra parte envolvida. Também sob esta
conceituacdo em que a confianca estd ligada ao depdsito de expectativas positivas no
comportamento alheio, sendo assim, esses sistemas de reputacdo atuam como mecanismos
gue visam a reducdo da assimetria de informac6es entre consumidores e vendedores, além de
atuarem no estabelecimento de selos e escores que atestam 0 cumprimento de normas e
politicas consideradas como necessarias as lojas que atuam no mercado digital, buscando o
sucesso e aceitagdo do comércio eletronico depende tanto de fatores sociais (confianca)
quanto de fatores tecnoldgicos.

Para finalizar, observa-se que a adequacdo de alguns aspectos do website, que para
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abordar uma percepcéo de qualidade, capaz de transmitir confianca, deve conter: conteldo
especifico; contedo de qualidade; aparéncia e adequacdo técnica ao usuario. Ou seja,
elementos relacionados a interface do website também influem na construcéo de confianca do

comprador.
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