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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar as caracteristicas principais do
estudo do comportamento dos consumidores frente as compras virtuais, considerando
as justificativas e reclamacdes perante elas. Dentro deste contexto, busca-se analisar
os diversos fatores historicos e socioeconémicos que influenciam a decisdo do
consumidor de comprar pela internet ou plataformas digitais. Este trabalho justifica-se
necessario pelo aumento significativo das vendas no comércio eletrdnico, assim como
também o comportamento desses consumidores, afim conhecer os pontos que levam
a decisao do tipo de compra online e quais os maiores influenciadores deste publico
virtual, como a destacada neste trabalho.
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ABSTRACT

This paper aims to identify the main characteristics of the study of consumer behavior
regarding virtual purchases. Within this context, we seek to analyze the various
historical and socioeconomic factors that influence the consumer’s decision to buy over
the internet or digital platforms. This research is necessary due to the significant

increase in e-commerce sales. It is identified, as the main focus, to know the points
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that lead to the decision of online shopping and what are the biggest influencers of this
virtual audience, as highlighted in this research.

Keywords: Consumption. Virtual Purchasing. Consumer Behavior.

1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor nas plataformas digitais tem trazido
hipoteses dentro do estudo acerca da relacdo entre o homem e a tecnologia e a
influéncia que o marketing digital tem sobre o poder de compra e o consumo humano.
Dessa maneira, sobre analise do site Mercado Livre, a escolha entre duas empresas
e 0s comentarios dos consumidores, como uma espécie de avaliacao, permitem trazer
a tona quais as vantagens/desvantagens de ser um consumidor online e determinar
quais as possiveis influéncias positivas na hora da compra.

Nos ultimos 30 anos, o mundo passou por uma revolucdo tecnoldgica sem
precedentes na velocidade de desenvolvimento e na de troca de informacfes. Com a
criacdo, desenvolvimento e popularizagdo da internet, alcangou-se uma troca de
dados jamais experimentada, efeito o qual ainda estamos descobrindo como lidar,
especialmente no comeércio virtual.

O processo de tomada de decisdo se torna mais agil e pode favorecer a
compra (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002), ao mesmo tempo em que facilita a
tomada de decisdo, a Internet pode também levar ao aumento das exigéncias do
consumidor. Como existe uma maior agilidade, os consumidores nao terao
dificuldades em mudar para um site que seja mais atrativo ou que facilite encontrar as
informacdes e produtos que estejam buscando (ELLIOT; SPECK, 2005)

Com isso, surgiu a necessidade de estudar os consumidores desse mercado,
e avaliar quais sao os fatores que mais lhes chamam atencdo para consumir no
comeércio eletronico. Conforme afirma Blackwell; Miniard e Engel (2011), estudar sobre
0 comportamento do consumidor € importante, pois representar a analise dos motivos

gue levam as pessoas a comprar. Acredita-se entdo que o objetivo principal do estudo
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do comportamento do consumidor € verificar o processo de transa¢do de compra dos
seres humanos.

Todavia, a partir dos dados que serdo apresentados nesse artigo, é possivel
afirmar que as motivacdes para o uso da Internet tém recebido atencdo de diversos
autores e constituem importantes campos de estudos. Apesar da maioria desses
estudos estarem mais focados no uso simplesmente, sem preocupacdo com a

compra, constituem-se em importante fonte de inspiracéo, entre eles o e-commerce.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor virtual

Segundo explicacdo de Nickels e Burk (1999, p. 104), comportamento do
consumidor "compreende todas as decisfes e atividades do consumidor ligadas a
escolha, compra, uso e descarte dos bens e servicos". Neste seguimento, Solomon
(2008, p. 27) descreve que o comportamento do consumidor engloba uma grande
arma, pois "é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos". Logo, para que as empresas consigam se
organizar perante as novas condi¢cdes que 0s usuarios apresentam suas preferéncias
e motivos que os influenciam em escolhas, elas devem estudar e pesquisar sobre o
comportamento do consumidor.

Baseado neste pensamento € indispensavel verificar que a escolha do
consumidor no ato da compra sofre algumas influéncias, que podem ser examinadas
de varias perspectivas. Cobra (1992) acredita que aspectos pessoais, psicolégicos e
de relacionamento afetam o julgamento do consumidor na hora da compra. O autor
também atenta para outros fatores influenciadores, tais como caracteristicas pessoais,
classe social, remuneracao, educacao.

No pensamento de Solomon (2008) esses fatores podem ser entendidos
segundo outras variaveis. Exemplo que pessoas com idades distintas tém
necessidades e desejos diferentes. Outro exemplo € que consumidores de géneros,
estrutura familiar, estado civil, provocam uma divergéncia nas prioridades de gastos.
Da mesma forma, grupos com mesma classe social e renda, por exemplo, tendem a
possuir gostos e desejos semelhantes.
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Também existe a possibilidade de os profissionais de marketing adequar suas
ofertas para chamar a atencéo dos consumidores dos mais diversos lugares dos pais.
Deste modo, além dos fatores ja apresentados, ainda existem outros, que sao: poder
aquisitivo, idade, estilo de vida, classe social, escolaridade e cultura (COBRA, 1992).

Durante o processo do comportamento do consumidor, se cria uma relagao
entre a experiéncia da compra e satisfacdo, e a fidelidade. Quanto mais contato,
interacdo e satisfacdo, o consumidor vai adquirindo mais confianca e coragem,
ganhando mais experiéncia, e consequentemente ficando mais fiel. Mediante isto,
Cobra (1992) diz que o comeco da andlise em qualquer compra, é a tomada de
decisdo pelo cliente, e é necesséario compreender através disso que todos tém
necessidades e anseios, em contrapartida, tem recursos disponiveis para comprar
aquilo, de acordo com sua condicao financeira.

No que tange o processo de tomada de decisdo do consumidor, Kotler (2000)

descreve dois aspectos que podem intervir negativamente entre pensamento e
decisédo de compra do consumidor. O primeiro € a intervenc¢ao de outras pessoas com
dois elementos: a veeméncia da atitude negativa da outra pessoa, ou 0 estimulo do
consumidor para aceitar as opinides de outras pessoas, reduzindo suas proprias
vontades na compra. O segundo diz respeito a imprevistos que podem atrapalhar e
alterar a intencéo dos consumidores de efetivar a compra. Apos o término do processo
de compra, o consumidor experiéncia algum tipo de comportamento, seja de
satisfacdo ou insatisfacao.
A internet pode influenciar muito na tomada de decisdo dos clientes, pois como todo
processo de compra se inicia com a percepcao de alguma necessidade, é possivel
estimular o cliente a perceber alguma necessidade. De acordo com a autora, a internet
€ um principio de informacdes, na qual o cliente pode comparar diversos fornecedores
e produtos, e determina sua escolha na qual tera melhor custo-beneficio.

Dessa forma, é necessario um aprendizado na area do comportamento do
consumidor que realiza compras na internet, considerando como bem define Kotler
(2000, p. 161), quem quer analisar como um consumidor se motiva e decide por fazer
a compra, deve compreender "como individuos, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
as suas necessidades e desejos". O ponto de vista de Solomon (2008, p. 37), mesmo

dez anos depois, soma-se ao pensamento anterior, de que "o comportamento do
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consumidor e o impacto na WEB continuara a se expandir a medida que cada vez
mais pessoas do mundo se conectam a rede", considerado todo o processo envolvido

entre o processo venda e o consumo realizado pelo publico.

2.2 Fatores e caracteristicas relacionados ao consu midor virtual

Caracteristicas pessoais, atitudes e varios fatorem podem vir a influenciar
negativamente ou positivamente na compra pela internet. Certo entendimento desses
fatores possibilita aos gerentes de marketing uma oferta mais adequada para

diferentes publicos e segmentos dentro do mercado.

GRAFICO 1: Perfil do consumidor
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De acordo com a leitura do grafico acima, € possivel analisar dentro da
metodologia de pesquisa quantitativa, alguns dados sobre o perfil dos maiores
consumidores virtuais. Dentro das caracteristicas analisadas, estdo faixa etaria,
género, regiado e a frequéncia de compra.

As informacgfes encontram-se da seguinte forma: 33% dos consumidores
possuem de 25-34 anos; 22% 35-44 anos; 20% 18-24 anos; 13% 45-54 anos; 9% 55-

64 anos e 3% com mais de 65 anos. Em relagéo ao género, o consumo de mulheres
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é de 73% e dos homens 27%. Em termos de cidades capitais nacionais, Sdo Paulo
assume a primeira posicdo nas compras na Stylight*, contendo na sequéncia Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e Curitiba. Ainda como ultimo dado, o grafico destaca
gue no ano de 2015, mais de 70% dos internautas brasileiros fizeram compra pela

internet.

2.2.1. Expertise do consumidor

O nivel expertise, ou seja, de experiéncia com a internet, seja como repositorio
e armazenamento de informagdes, como ferramenta de compra, € considerado por
alguns especialistas e pesquisadores um fator chave para realizacdo de compras
online. As pessoas que usam a internet com mais frequéncia avaliam mais
favoravelmente do que usuarios que nao tem experiéncia nenhuma. Usuarios
inexperientes tem mais ansiedade na compra pela internet do que aqueles que ja tém

experiéncia.

FIGURA 1 - Modelo de Interagdo de compras online
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Fonte: Clarke e Flaherty (2005)

4 Loja online que contém uma diversidade de produtos.
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2.3 Caracteristicas pessoais e atitudes frente ain  ternet

As caracteristicas pessoas sao quem define o comportamento do consumidor.
Contribuem na construcdo da personalidade, os padrées consistentes e previsiveis
que nos ddo o Norte em nosso estilo de vida e no que fazemos (ENGEL,
BLACKWELL, MINARD, 2005). O fato de o comportamento estar ligado a nossos
valores individuais, isso torna importante estudar os tracos da personalidade. A
personalidade é responséavel por definir respostas consistentes a estimulos internos e
externos. Assim a personalidade do consumidor estabelece experiéncias e
comportamentos apresentados de forma ordenada e coerente.

Fatores pessoais dos consumidores possuem um importante papel na adocéo
de produtos avancados em tecnologia (AGARWAL e PRASAD, 1998). Dabholkar e
Bogozzi (2002) dizem que questbes relacionadas a caracteristicas pessoais
promovem interesse em servicos de tecnologia e que estdo se tornando
crescentemente relevantes. Algumas pesquisas apontam como elas influenciam na
adocao da tecnologia. Dabholkar e Bogozzi estudaram a importancia da auto eficacia
como um fator da ligacdo da relacdo facilidade de uso e atitudes em relac&o a auto-
servicos tecnologicos. Dabholkar (1996) também estudo a necessidade da interacéo
pessoal na qualidade percebida de autosservicos. Ja Clark e Flaherty (2005)
examinaram diversos fatores, e um deles que é a intera¢do sensorial com um produto,
como um fator relevante e inibidor da compra.

A inovatividade tem como fator principal medir a velocidade em que o
consumidor adota inovacdes. Ela esta ligada nas compras pela internet, pois podem
ser tratadas como um comportamento inovador em relacdo a compra em lojas fisicas
(ZHOU et al, 2007).

Alguns aspectos da inovatividade pode influenciar a atitude com relacédo a
produtos tecnoldgicos; pode ser definida como o grau no qual o consumidor adota
relativamente cedo uma inovacao. Inatividade herdada é o grau que um individuo
receptivo a novas ideias e tomada de decisbes inovadoras (MIDGLEY; DOWLING,
1978 apud DABHOLKAR; BOGOZZI, 2002).

Consumidores com o grau elevado de inatividade podem aceitar facilmente
novas tecnologias. Eles possuem alta motivacao intrinseca para usar tais produtos.
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2.3.1 Necessidade de interacdo social

A necessidade do contato pessoal na entrega de servicos é extremamente
importante para alguns consumidores (SIMON, 2005) ja para Meuter et al (2000) apud
Simon (2005) diz que evitar contato pessoal na prestacao de servico, pode ser uma
fonte de satisfacdo, e por tal razéo influenciar positivamente o uso de autosservigos
tecnoldégicos.

Dabholkar (1996) e Dabholkar e Bogozzi (2002) definem necessidade de
interacdo social como a importancia da interacdo humana na prestacao de servigos
afirmam que estas caracteristicas tém um papel relevante no uso de autosservicos.

Simon (2005) aprofundou neste tema e descobriu que a preferéncia por
autosservicos esta ligada a outras variaveis. Em seus estudos encontrou o estilo de
pensamento racional que privilegia o uso de autosservicos ja o experimental, tende a
interagir com os consumidores no ato da compra. Isto também acontece com o nivel
de complexibilidade do servico. Quando o servico € complexo e exige um grande
processamento de informacdes tera a preferéncia pelo contato com funcionérios.

Enquanto os atributos sensoriais do produto tém diferentes influéncias no uso
da internet, muitos pesquisadores analisam a necessidade de tocar o produto como
uma caracteristica individual de cada consumidor. A necessidade que o consumidor
tem de sentir e tocar o produto antes da compra pode ser discriminador entre 0s
adotantes e ndo adotantes da internet. Este fator afeta diretamente a probabilidade de

0 consumidor vir a comprar pela internet.

2.3.2 A internet como meio de compra e ferramentad e marketing

De acordo com Ferreira e Serra (2004), a internet passou a ser de acesso
universal em 1995, quando seu dominio mudou para 6rgdos nao governamentais.
Desde entdo, se pode acompanhar o enorme crescimento do nimero de usuarios e
membros, tornando a internet um dos maiores meios de informagfes. Além deste, a
internet também trouxe varios outros avan¢os, como a possibilidade de interagdo com
pessoas de qualquer canto do mundo. Com sua propagacgao e constante utilizacao,

pelas mais variadas empresas, a internet tomou seu lugar no mercado.
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Embora haja tais pontos negativos, € incontestavel a quantidade de vantagens
que a internet trouxe como a simplificacdo na producéo e distribuicdo de noticias, ou
em casos mais especificos na area do E-Commerce, € possivel fazer um maior e
melhor comparativo entre produtos e precos, ter acesso a uma maior variedade,
acompanhar promocdes de diversas empresas. Para Kotler (2000) a internet tambéem
traz outras vantagens, como informagao sobre marcas, produtos, precos, atributos e
qualidades do produto, sem necessitar que essa informacao seja dada pelo fabricante
ou pelo distribuidor, e sim por usuarios que ja adquiriram o produto. Um ultimo
beneficio é a possibilidade de utilizagdo de softwares para realizar buscas para
encontrar produtos e ofertas.

Tal termo business to business — B2B — tem relagdo as transac¢des comerciais
de produtos ou servigos pela Internet entre empresas. A respeito deste tipo de
operacOes, destaca-se a opinidao de Kotler (2000) que diz que a Internet dispde de
muitas informagdes para atuarem. Assim, tem muito incentivo, como nunca tiveram o
que viabiliza uma melhor e mais facil procura de parceiros comerciais, sendo capaz
de julgar e conhecer histérico de fornecedores, distribuidores, e outros envolvidos na
producao.

Apesar de serem muitos os envolvidos na cadeia produtiva, a etapa mais
importante € o Marketing. Kotler (2000, p. 27) descreve o Marketing como “um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Ja sob a
perspectiva de Nickels e Wood (1999, p. 9), o marketing é descrito como uma ideia
que as organizacbes “podem satisfazer seus objetivos de longo prazo, como
lucratividade, coordenando e concentrando todas as suas atividades na identificacao
e satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores”. Este conceito de Nickels
e Wood tem trés principios basicos, que séo orientacdo para o cliente, objetivagdo das
atividades de marketing, e buscar o lucro da empresa.

Logo, por conta deste constante avanco da internet, Peppers e Rogers (2001,
p. 207) observaram que “no dominio do comércio business-to-business, [...] a Internet
estad remodelando e reconstruindo praticamente todos os relacionamentos existentes”.
Assim, 0s autores orientam que:

Qualquer empresa B2B que nédo esteja desenvolvendo uma robusta presenca
online deve associar-se rapidamente a uma que esteja — pelo simples motivo
de que ter um site na Web totalmente transacional, hoje, é tao crucial quanto
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possuir um telefone. Simplesmente ndo € mais possivel permanecer em
atividade sem um. (PEPPERS; ROGERS, 2001, p. 207)

Em vista disso, ao acompanharmos as operacdes comerciais efetivadas pela
internet, Kotler (2000) salienta que os especialistas de marketing estdo migrando para
o E-Marketing para fazer negdcio, no minimo por cinco motivos, sao elas: qualquer
empresa pode pagar, seja ela grande ou pequena; nao existe barreira de espaco real
para as propagandas publicitarias; a velocidade no acesso a informacdes; a
propaganda pode ser conferida por qualquer um, em qualquer lugar e a qualquer hora;
e por fim, o E-Marketing auxilia a compra com muita velocidade e privacidade.

No ambito do E-Marketing, Kotler (2000) salienta trés beneficios para os
consumidores, que interveem em seu julgamento na hora da compra. O primeiro trata-
se da conveniéncia do E-Marketing, uma vez que pode solicitar o servico a qualquer
hora, de qualquer lugar, sem necessitar de nenhum meio de transporte ou espaco
fisico, gerando uma economia de tempo e dinheiro. O segundo € que o E-Marketing
proporciona uma maior liberacédo de informacédo a seus clientes, auxiliando para que
achem dados e realizem a comparacao entre empresas, produtos, servicos, precos e
concorréncia. Por ultimo essa ferramenta gera uma maior comodidade aos
compradores em sua decisao, ja que os priva do contato com os vendedores.

Sobre o0 mesmo objetivo de destacar os pontos positivos, este autor completa
gue, mediante determinados atrativos, marketing, e, sobretudo, inovando com algo
proprio, combinando fun¢des, informacgdes, sugestdes, produtos e servigos, ou seja,
um pacote de ideias que vai além do famigerado 4 P’s (produto, promoc¢ao, preco e
praca) do marketing convencional, a empresa que vende pela internet procura sempre
aproximar a expectativa e experiéncia virtual da aquisicdo, com a da compra
presencial.

Pensando nesses principios, os comerciantes que trabalham na éarea virtual
devem sempre procurar conhecer mais e melhor sobre o assunto, para que possa
persuadir o cliente em sua atitude de compra. Em compras online, a didlogo entre as
partes é feita por meio do site da empresa. Conforme Korzaan (2003 apud FARIAS;
KOVACS; SILVA, 2008) um site atraente € uma tatica que produz beneficios para a
comercializacado de mercadorias na internet.

Observa-se com as informacfes expostas, que o0s técnicos da area do

comercio virtual, devem sempre inovar, buscar especializacdo, capacitacéo, preparo,
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e acima de tudo se atualizar sempre, para ganhar e ter a fidelidade de novos ou
antigos usuarios da internet, especialmente evoluindo na area de marketing, que
devem sempre estar acompanhando as tendéncias do mercado. Os meios de busca
de informacdo hoje sdo muito eficazes, o que faz com que o usuario e possivel
consumidor controlem as informacdes que necessita. Tal marketing hoje moderado
pelo cliente muda totalmente com o marketing estudado ao longo dos anos (KOTLER,
2000).

3. ANALISE DOS RESULTADOS

Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo pode ser definida como um
conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descrigcéo do contetdo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cBes de producao e recepcao destas mensagens.

Caracteriza-se, assim, como um método de tratamento da informacgéo contida
nas mensagens. Para a utilizacdo do método é necesséria a criacdo de categorias
relacionadas ao objeto de pesquisa. As deducdes logicas ou inferéncias que serao
obtidas a partir das categorias serdo responsaveis pela identificacdo das questdes
relevantes contidas no conteddo das mensagens.

O analista trabalha com palavras que, isoladas, podem atribuir relagbes com
a mensagem ou possibilitar que se faca inferéncia de conhecimento a partir da
mensagem. Sao, dessa maneira, estabelecidas correspondéncias entre as estruturas
linguisticas ou semanticas e as estruturas psicolégicas ou sociolégicas dos
enunciados. A leitura do pesquisador responsavel pela analise ndo €, portanto, uma
leitura & letra, mas, o realcar de um sentido que se encontra em segundo plano
(BARDIN, 1977).

A analise categorial € uma das técnicas utilizadas para a realizacdo da analise
de conteudo, e, em seu desenvolvimento, desmembra o discurso em categorias. Os

critérios de escolha e de delimitacdo das categorias sao
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determinados pelos temas relacionados aos objetos de pesquisa e identificados nos
discursos dos sujeitos pesquisados (BARDIN, 1977 apud VALENTIM, 2005).

Um conjunto de categorias cuidadosamente selecionadas pode gerar indicacbes
produtivas para o processo de inferéncia, contribuindo para que as interpretacdes

possam espelhar resultados validados pelo método.

3.1. Caracterizacdo da amostra e apresentacéo de re sultados

As empresas analisadas pertencem ao maior portal especializado em
telefonia, acessorios para celulares, nas categorias de Informética, Eletrdnicos e
Eletro portatil. Buscando as novidades do mercado nacional e mundial com as Top
Marcas para ofertar os melhores produtos, precos e a melhor proporcionando uma
maior experiéncia de compra.

De acordo com a amostra da analise realizada neste trabalho, os
consumidores reclamam sobre suas compras na internet de maneira esclarecedora
nas justificativas coletadas, principalmente sobre a falta de atencao do vendedor para
com esses consumidores.

Segundo o site Mercado Livre®, a empresa teve 14.880 vendas nos ultimos
quatro meses, sendo classificado como Mercado Lider Platinum, nomeagéo para uma
das melhores empresas do site.

A partir do recolhimento de dados, segundo a opinido dos compradores, entre
3.873 entrevistados, obtiveram-se os seguintes resultados: Bom (3.754), Regular (74)
e Ruim (45). Essas avaliacfes possuem resultados diferentes perante os que seréo
apresentados na tabela, visto que as justificativas sdo comentarios com reclamacoes
dos consumidores dos servigos prestados pelas empresas.

No segundo recolhimento de dados, a empresa teve 4.941 vendas nos ultimos
quatro meses, e de acordo com o resultado das entrevistas: Bom (4.317), Regular
(283) e Ruim (341) na avaliacéao.

Nesse sentido, foram criadas duas tabelas para mostrar as causas de
reclamacgdes. Uma empresa com os resultados ruins e a outra com os resultados

‘regulares’, a partir das justificativas apresentadas pelos consumidores.

> Disponivel em: https://www.mercadolivre.com.br/
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Causas ruins Justificativas
Falta de produto em estoque 8 3,54%
Falha de comunicagéo 90 39,82%
Atraso na entrega 22 9,73%
Produto trocado 34 15,04%
N&o receberam o produto 22 9,73%
Nao receberam Reembolso 4 1,77%
Problemas com transportadoras 2 0,88%
Produto com defeitos 26 11,50%
Qualidade do produto 7 3,10%
Falta de manual 1 0,44%
Motivo ndo identificado 10 4,42%
226 100%
Causas regulares Justificativas
Falta de produto em estoque 1 0,99%
Falha de comunicacdo 46 45,54%
Preco do Produto 1 0,99%
Atraso na entrega 20 19,80%
Produto trocado 7 6,93%
N&o receberam o produto 7 6,93%
Nao receberam Reembolso 1 0,99%
Problemas com transportadoras 8 7,92%
Produto com defeitos 5 4,95%
Qualidade do produto 2 1,98%
Falta de manual 0 0,00%
Motivo nédo identificado 3 2,97%
101 100,00%

A empresa A obteve mais de 39% de reclamagbes acerca da Falha de

Comunicacgao, registrada por muitos dos seus clientes. Algumas queixas ressaltadas

apontam falta de notificacbes do vendedor para com os consumidores, falta de prazo

para resolucao de problemas com o produto, falta de interesse da empresa em atender

o cliente, falta de disponibilidade para resolu¢ao de problemas com o produto, falta de

comunicacédo, atencao e atendimento de qualidade ao cliente. Garcia (2007) afirma

que “As pessoas com pre-disposicdes favoraveis a internet serdo mais inclinadas a

usa-la para compras”.

J& a empresa B obteve mais 45% de reclamac¢fes no mesmo ponto da Falha

de Comunicacao. Algumas delas que foram destacadas pelos clientes sao a falha na

obtencéo de respostas com o contato direto com o vendedor, dificuldade de contato,
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nao cumprimento da entrega do produto, que tampouco foi notificado pela empresa.
A comunicacdao direta facilita o processo de compra e pés compra.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Dentro da coleta de dados, observou-se uma falta de ateng&o no atendimento
para com o consumidor. A falta de respostas imediatas indicou avaliagbes ruins da
empresa. O consumidor virtual tem um perfil mais imediatista, que busca atencao no
atendimento e pressupde que para que o trabalho da empresa seja eficiente, ela
cumpra com suas expectativas.

Neste referido trabalho, tivemos como base de estudo o comportamento dos
consumidores virtuais frente a esse novo paradigma das compras online. Esse tipo de
estudo tornou-se de extrema relevancia visto o poder de globalizacdo trazido pela

internet, assim como o poder de compra e venda desses consumidores.

Neste inicio do século XXI, mais do que nunca a Internet esta presente no
cotidiano de grande parte da populacéo global. E, desde o seu surgimento, o
espaco virtual tem influenciado diretamente no comportamento das pessoas,
estilos de vida, maneiras de se relacionar e de fazer negécios. Nesse cenario,
empresas de varejo utilizam cada vez mais a Internet como meio de
aproximar consumidores e, por meio do comércio eletrénico, comercializar
produtos e servicos. O novo ambiente, virtual e com caracteristicas distintas
do comércio tradicional provocou um incremento nas transacdes comerciais
através das empresas de comércio eletrbnico. Atualmente, a plataforma
virtual tornou-se um canal de marketing estratégico para muitas
organizagcdes. Com o aumento do comércio online, o comércio varejista vive
uma revolucdo na maneira de se efetuar transacdes de compra e venda.
(REVISTA BRASILEIRA DE SISTEMAS DE INFORMAGCAO, s/d. p. 54)

Neste novo modelo de poder de consumo, ndo podemos vir a afirmar que o
comeércio eletrbnico tenha a principal op¢éo para compras, mas, frente a tudo que foi
estudado no decorrer deste trabalho, fica evidente o0 aumento estarrecedor desse tipo
de consumo, e com esse aumento do volume das vendas através da internet e do
namero de pessoas que acessam a rede mundial entende-se que com o passar do
tempo isto possa vir a acontecer. ja que tem sido observado que este tipo de
consumidor virtual se assemelha ao tradicional, porém; consumidores virtuais
dispensam o contato com o produto, baseado apenas nas informacdes disponiveis

para tomar sua decisdao em relacéo a aquisicdo do bem ou servi¢o desejado.
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Vivemos na era pds-moderna, em que além da supremacia tecnoldgica, o
consumo € marcante e incentivado por todos os meios de comunicagdo. Todos sao
levados a consumir, seja por necessidade real ou compulséo. O fato € que o homem
pos-moderno consome indiscriminadamente. A sociedade “cobra” de todos, por meio
de seus signos e simbolos, tudo que possa representar: o sucesso, a juventude eterna
e a “felicidade”. (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p. 58).

N&o ha praticamente nenhuma duvida de que a revolucéo digital € uma das
influéncias mais significativas sobre o comportamento do consumidor e de que o
impacto da web continuara a se expandir a medida que mais e mais pessoas ao redor
do mundo se conectarem. Muitos de nds temos avidez por navegar na internet, e é
dificil imaginar um tempo em que enviar mensagens de texto, tuitar, usar o Facebook
ou alfinetar interesses no Pinterest ndo fazia parte de nossa vida diaria — sem falar
daqueles que dez vezes por dia fazem check-in compulsivamente no FourSquare
quando estdo na Starbucks! (SOLOMON, 2008, p.24).

O estabelecimento de um bom relacionamento e comunicacao virtual voltados
para o marketing digital estd condicionado a um planejamento com acdes e
estratégias, a fim de obter os resultados almejados. Charlene Li salienta que ter
objetivos é essencial para que se possa obter o retorno esperado. Ela investigou
centenas de empresas e elegeu cinco objetivos primarios que as empresas buscam
no ciberespaco, ou groundswell, como a autora costuma denominar esse espaco
virtual. Li sugere que cada empresa escolha um desses objetivos de acordo com o
perfil que melhor se encaixa com 0s objetivos gerais dela e de seus consumidores.
Os objetivos sé&o: escutar, falar, energizar, apoiar e incluir. (CHAMUSCA,
CARVALHAL, 2011 p.68).

Por fim, torna-se necessario frente a este crescimento grandioso do comercio
virtual, observar que nao existem somente vantagens nestes tipos de servicos,
podemos analisar problemas como: falta de toque pessoal, atrasos de mercadorias,
produtos que nao podem ser encontrados em plataformas virtuais, a nao
experimentacdo do produto antes da compra. Para isso deve-se repensar atitudes
dessas empresas virtuais, disponibilizando plataforma de facil acesso, sempre
buscando os melhores produtos e precos, agilidade no processo de compra e de
entrega, manutencdo adequada dos canais de comunicacao, respondendo de forma

satisfatoria pedidos, reclamacdes e questionamentos, mantendo a satisfacéo,
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analisando eticamente criticas e sugestfes e promovendo sempre a boa imagem da
empresa.

A pesquisa foi de extrema importancia para entender como sites de vendas
sdo motivadores para estimular o novo modelo de consumidor, e como esse tipo de
comércio tem aumentado no decorrer do tempo, analisando como base o site mercado
livre e seu crescimento e autonomia para satisfacdo de seus consumidores sao
capazes de transformar e globalizar suas formas de compra e venda de produtos e
servico. Assim, somos capazes de perceber que de uma certa forma as ferramentas
virtuais/sites tém buscado cada vez mais uma eficacia e qualidade dos servigcos, como
nos dados da nossa pesquisa, a satisfacdo é vista como maior que a insatisfacéo, e
este fator e de suma importancia quando tratamos de qualidade e satisfacdo dos

consumidores.
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