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RESUMO

Dentro da pesquisa académica em marketing, uma vertente em ascensao € o
desenvolvimento de instrumentos capazes de medir o relacionamento com os clientes de um
determinado segmento. Assim, encontrou-se uma lacuna pela inexisténcia dessa escala de
relacionamento com e-commerce adaptada ao contexto brasileiro, a qual se tornou objetivo
deste trabalho. A ferramenta utilizada como base foi a escala desenvolvida por Alnawas e Al
Khateeb (2022), adaptada usando a metodologia proposta por Borsa, Damésio ¢ Bandeira
(2012). A partir disso, esta pesquisa ¢ construida, caracterizada pelo seu formato multimétodo,
além de ser descritiva, ter seu recorte temporal transversal e fazer uso da estratégia de
triangulagdo. Ela foi estruturada em duas revisdes sistematicas de literatura, uma sobre e-
commerce, € outra sobre marketing de relacionamento, e as etapas de traducdo, andlise de
juizes, analise semantica, pré-teste e aplicagdao da escala em uma amostra de 212 participantes.
A escala, na sua versdo adaptada, contou com 40 itens para avaliar o relacionamento com
clientes de e-commerce e 1 item para avaliar a pontuacao NPS, e foi utilizada para uma andlise
estatistica descritiva. Essa realgou pontos criticos sobre as marcas de e-commerce brasileiro em
geral, como a percep¢ao negativa sobre agdes socioambientais e alinhamento com exigéncias
da Lei Geral de Prote¢ao de Dados. Marcas como Amazon, Mercado Livre e Lojas Americanas
foram as mais citadas no estudo, também real¢ando possiveis diferenciais competitivos dos
websites de cada uma delas, como o processo de finalizagdo de compra, a grande variedade de
produtos de interesse, e a facilidade de encontrar produtos, respectivamente. Em sintese, o
objetivo da pesquisa foi alcangado, gerando ndo s6 uma ferramenta diagnéstica para o mercado,

mas uma contribuicao para a evolugdo dos conceitos de marketing.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, CRM, e-commerce, escala de relacionamento

com cliente
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1. INTRODUCAO
Este capitulo pretende apresentar o contexto que norteou o desenvolvimento desse
estudo. A estrutura estd organizada na seguinte ordem: contextualizacdo, formula¢do do

problema, objetivo geral, objetivos especificos, e justificativa.

1.1.  Contextualizacio

A historia contemporanea mostra que a Revolucao Industrial marcou a humanidade de
uma maneira, antes, inimaginavel. Ao longo dos séculos, politicas imperialistas determinaram
como as relagdes eram construidas, o que influenciava diretamente as praticas mercantilistas
de cada periodo. Apesar do avango no tempo, essas politicas compartilhavam de um mesmo
padrdo, em que a familia e a comunidade local eram a base de toda essa estrutura social (Harari,
2018).

Isso mudou com o advento da Revolugdo Industrial, periodo de evolugdes tecnoldgicas
substanciais no campo da producdo. Tais tecnologias foram capazes de dotar o mercado ¢ o
Estado de forgas superiores a quaisquer instituigdes existentes. Ambos puderam, em conjunto,
prover a sociedade com ferramentas que seriam capazes de garantir as liberdades individuais,
ideia altamente difundida no século XVIII pelo movimento iluminista (Kriele, 1983). Dessa
maneira, o individuo ndo tinha mais que se submeter as limitagdes do convivio familiar e de
sua comunidade local, e poderia conquistar tudo o que gostaria, como moradia, alimentacao,
transporte, educacdo e mais, em sua relagdo com o Estado e o mercado.

Com a superacao desses lagcos de proximidade, outra formacao toma conta das relagdes
humanas: as comunidades consumeristas (Harari, 2018). Entdo, os lagos familiares e entre
pessoas de uma mesma localidade deram espago para o que hoje se consolida nessas
comunidades, representadas por individuos que se associam por conta de padrdes de consumo
similares. Fronteiras fisicas, convivéncia e exemplos locais deixam de ser fatores determinantes
para a construcao das caracteristicas sociais € passam a ser apenas fatores marginais desse
processo. Estilos de musica e roupa dizem muito mais sobre as pessoas do que a cidade, ou até
mesmo o bairro, em que vivem.

E evidente que essa transformacgdo ndo se deu da noite para o dia, contando com
diversas inovagdes que levaram a esse resultado. Com praticas industriais, exemplificadas por
Taylor e Ford, e pelo incentivo a pesquisa cientifica, avangou-se em décadas o que antes levava
séculos para acontecer, para diversas areas do conhecimento. Isso acelerou o ritmo de criagdo

de novas solugdes para os problemas de cada periodo.
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Esse turbilhdo de novas solugdes se materializou na superoferta de produtos e servigos
presentes hoje, demandando ainda mais a participacdo do marketing no escoamento dessa
producdo. O marketing pode ser entendido como instrumento de identificacdo e satisfacdo das
necessidades individuais e sociais (Kotler & Keller, 2019), atuando como parte intrinseca desse
novo normal das relagdes humanas, mas nem sempre foi assim. Pela tradicional escassez em
que se vivia até a era moderna, essa relagdo do individuo com o mercado era marcada pela
baixa demanda por variedade e pelo pouco poder de escolha. Como ja apontado por Ford “cada
comprador podia pintar o seu automovel da cor que mais lhe agradasse, mas que eu o entregaria
sempre pintado de preto” (Ford, 1922, p. 98). Compreende-se, assim, uma abordagem mais
transacional do marketing.

Com sua evolugao e novo posicionamento de suprir necessidades gerando lucro (Kotler
& Keller, 2019), o marketing enxerga prosperidade em sua forma mais relacional, progredindo
para o marketing de relacionamento. Esse, por sua vez, ganhou defini¢ao no trabalho de Berry
(1983) e foi metodicamente estudado e fundamentado por autores como Gummesson (1999),
McKenna (1993) e Payne (1991), que trouxeram contribuicdes para caracterizd-lo pela
finalidade de construir relagdes benéficas e de longo prazo entre os envolvidos, perpetuando
transagdes entre eles.

Outros autores, como Vavra (1993), Morgan ¢ Hunt (1994), também foram de suma
importancia para a lapidagdo do tema, apresentando exemplos claros dos pares de relacdes
abarcados, com a firma no meio dessas relagdes e os fornecedores, empregados, competidores
e demais stakeholders ao redor dela. E a partir desse momento que confianga e compromisso
se tornam palavras-chave no entendimento do marketing de relacionamento e suas implicacdes
nos padrdes de consumo, com o0 mapeamento dos reforgos, positivos e negativos, desse sistema.
Assim, os valores compartilhados e beneficios percebidos sdo reforgos positivos do
compromisso, que reduzem a propensdo de abandono e aumenta a aprovagao dentro de uma
relagdo (Morgan & Hunt, 1994).

Com a evolugdo desses estudos, novas perspectivas foram surgindo, como a de se
formalizar estratégias para alcangar a finalidade do marketing de relacionamento. Diversas sdo
as abordagens para cumprir tal objetivo, mas algumas em especifico fardo mais sentido para
esse trabalho, como a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés Customer
Relationship Management). Porém, antes de explora-las, ¢ importante falar do canal eletrénico
de vendas, ou e-commerce.

Sem muita concordancia sobre qual teria sido o primeiro e-commerce do Brasil, as

relagdes comerciais ocorrem em uma conjuntura altamente digital, com nenhuma possibilidade
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de regressao, mas também sem um consenso sobre as extensdes dele. Para se ter desse debate,
fontes revelam que a Magazine Luiza poderia ter sido a primeira loja virtual do Brasil (Qual
Foi a Primeira Loja Virtual Do Brasil?, 2021), em 1992. Esse formato de venda teria sido em
terminais eletronicos, mas que ndo eram conectados ainda com a internet. Tal liga¢do s6 viria
a acontecer em 1995. J4 em outras referéncias, os primeiros registros de um e-commerce no
Brasil poderiam ser de uma grande livraria de 1996, ou até mesmo do site Submarino.com.br,
de 1999 (Sarraf, 2020).

Apesar da falta de uma primeira amostra definitiva, existem algumas defini¢des que
podem nortear para um melhor entendimento sobre o termo: o e-commerce, ou comércio
eletronico, faz parte de uma estratégia de inser¢ao de um negbcio online, que ird fazer uma
conexao eletronica entre a empresa e o cliente (SEBRAE, 2013). Ele ¢ um sistema virtual,
como aplicativos e sites, para a realizacdo ou auxilio de uma venda, seja de bens, seja de
servicos, pela internet, abrindo margem para uma nova relagdo de competitividade entre as
empresas. Nele, existem trés principais fatores a serem considerados (Kotler & Keller, 2019):
a experiéncia de quem compra com a plataforma; a entrega do produto ou servico; e a
capacidade de gestdo das reclamacgdes, que, seguindo o estudo de Claudio, Pedron, e Gongalves
(2014), ¢ a forma como as empresas lidam com problemas quando eles acontecem

De volta as estratégias de marketing, a gestdo de relacionamento com o cliente, a qual
constituird o quadro tedrico-conceitual deste trabalho, dedica-se ao gerenciamento de
informagdes minuciosas sobre os clientes e todas as etapas da sua jornada com a instituicao,
para assim alcancar sua fidelidade (Payne, 2012). Dessa forma, possibilita que os gestores de
uma organizacao se utilizem de uma abordagem customizada para cada cliente, com base em
diversos fatores como dados demograficos, rotinas e a¢gdes. Conforme o autor, isso permite a
personalizacdo, em tempo real, de ofertas, mensagens, além de produtos, maximizando a
geracao de valor para quem recebe e incrementando os resultados operacionais da instituicao.
De acordo com Payne e Frow (2017), o CRM ¢ uma abordagem holistica e estratégica de fazer
negocios que visa estruturas cada vez melhores para o gerenciamento da relagdo entre a
organizagdo e o cliente, alicercadas em estratégias do marketing de relacionamento em
conjunto com a eficiéncia das tecnologias de informagao e comunicagao (TIC).

A partir das abordagens do marketing de relacionamento e do CRM, bem como da nova
maneira de se fazer negocios, especialmente online, é possivel trabalhar em formas de entender
melhor a relagdo entre os topicos dentro das plataformas de vendas virtuais, ou e-commerces,
haja vista seu crescimento exponencial na ultima década. Essa ¢ uma realidade percebida a

nivel internacional, que ganha ainda mais destaque dentro da conjuntura brasileira. Isso porque
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o pais, em dados de 2015, ja se apresentava como o 10° maior mercado de comércio eletronico
do mundo, segundo dados do WebShoppers (E-bit) e do Top 500 Guide Internet Retailer,
encontrados no trabalho de Guissoni, Oliveira, e Teixeira (2021). Agora, potencializado pela
pandemia da Covid-19, apresentou um crescimento de 75% s6 em 2020, de acordo com o indice
macroecondmico da Mastercard, SpendingPulse (Alves, 2021).

Possivelmente, a avaliacdo dos impactos duradouros na maneira de a sociedade se
relacionar e comprar ainda requer tempo. Porém, ja se espera que as taxas de crescimento anual
do e-commerce se mantenham alteradas positivamente de forma definitiva, e os dados
apresentados corroboram com essa dire¢ao. Consequentemente, se a tendéncia € o aumento das
transagdes dentro dos comércios eletronicos, ¢ relevante e oportuno estudar os efeitos do
marketing de relacionamento e seus critérios sob essa perspectiva. Ainda nesse mesmo
contexto, com o auxilio de uma escala de mensuragdo, a interpretagdo dessas relagdes se torna
cada vez mais assertiva, capacitando os gestores para tomarem decisdes que consigam gerar o
valor buscado pelos clientes, além do destaque da organizagao frente aos seus concorrentes.

No que tange ao desenvolvimento de escalas de mensuragdo do relacionamento, os
estudos seminais de Wilson e Vlosky (1997), Sin, Tse e Yim (2005), Agariya e Singh (2012)
foram a base para a criagao de tais ferramentas, com foco no mercado B2B. Fundamentadas na
lacuna identificada quanto a instrumentos de medidas de CRM no mercado B2C, Rozzett e
Demo (2010) validaram a Escala de Relacionamento com Clientes, denominada ERC, no Brasil
e, posteriormente, obtiveram indicios de validade externa nos EUA (Demo & Rozzett, 2013) e
na Franca (Demo et al., 2017b).

A partir desta proposta inicial, versoes customizadas da ERC para diferentes setores e
contextos foram validadas e publicadas. Alguns exemplos sdo: a de Vasconcelos e Demo
(2012) para parques de diversdao; Demo e Lopes (2014) para a cerveja Skol e o Guarana
Antarctica; Demo, Batelli e Albuquerque (2015) para jogos eletronicos; Demo, Fogaca e
Cardoso (2017a) para telecomunicagdes; Magrini e Demo (2017) para supermercados; Demo,
Rozzet, Fogaca e Souza (2018) para companhias aéreas; Scussel e Demo (2019) para o mercado
de luxo; Demo, Coura, Scussel e Azevedo (2021) para chocolates; e Enes, Demo, Scussel e
Silva (2021) para redes sociais. Para o setor de e-commerce, também foi encontrada,
recentemente, uma escala de relacionamento no e-commerce, publicada em janeiro pelos
autores Alnawas e Al Khateeb (2022), construida a partir de uma avaliagdo com os
consumidores de e-commerce localizados no Reino Unido. Porém, essa escala ainda ndo possui
evidéncia de validade de contetido para o contexto brasileiro, o que traduz uma oportunidade a

ser explorada por este trabalho.
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1.2.  Formulacio do problema

A partir da lacuna identificada, concernente a inexisténcia de uma escala de
relacionamento com e-commerce adaptada ao contexto brasileiro, e com base na construgado
histérica que mudou a maneira de se relacionar e de comprar, transformando o consumo em
um fator notdrio dessas relagdes, além da relevancia do uso de estratégias do marketing de
relacionamento no comércio eletronico, a motivacao desse estudo se define pela seguinte
pergunta: ¢ possivel obter validade de contetido por meio da adaptacdo transcultural de uma

escala de relacionamento com os clientes de e-commerce para a realidade brasileira?

1.3.  Objetivo geral
O intuito desse trabalho € realizar uma adaptagao transcultural para obter evidéncias de
validade de contetido de uma escala para avaliar o relacionamento com clientes no contexto do

e-commerce brasileiro.

1.4. Objetivos especificos
Para que seja possivel alcangar o intuito principal, sdo evidenciados os seguintes
objetivos especificos do estudo:
I.  Realizar uma revisdo sistematica inédita da literatura cientifica a respeito do e-
commerce,
II.  Atualizar a revisdo sistematica de literatura de Demo, Lima, Scussel, Miranda e
Moreno (2021) acerca do marketing de relacionamento;

III.  Proceder a adaptagdo transcultural para o Brasil do modelo de mensuragdo de
relacionamento dos clientes de e-commerce (Alnawas & Al Khateeb, 2022), a partir
da metodologia de adaptacdo e validagdo de conteudo proposta por Borsa, Damasio
e Bandeira (2012);

IV.  Aplicar a escala adaptada a uma amostra de consumidores brasileiros do e-

commerce, para fins diagnosticos.

1.5.  Justificativa

A busca por estudos cientificos que expliquem sobre determinado tema cresce a medida
que ele se torna mais presente na rotina de uma comunidade. Se tratando de e-commerce, ha
uma comunidade global sendo impactada diariamente pela sua existéncia. Entender como esse

processo evolui ¢ entender ainda mais sobre as relagcdes sociais € como isso afeta o ritmo de
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crescimento do mercado, levando em consideracdo o que hé de mais recente no que tange a
inovag¢ao no comeércio.

Esse fenomeno permite enxergar também a relevancia do presente estudo por dois
cenarios principais. O primeiro deles ¢ o cendrio académico, que abre margem para adaptar, ao
cenario brasileiro, a escala de mensuracao do relacionamento dos clientes de e-commerce
proposta pioneiramente por Alnawas e Al Khateeb (2022).

J4 o segundo € o cenario pratico-gerencial, onde a adaptacao transcultural desse modelo
de avaliacdo atuara como uma proposta de diagnostico para os gestores do e-commerce no
Brasil. O objeto de estudo de gestores e gestoras de empresas ¢ a tomada de decisdao, que tem
a proposta de otimizar as escolhas dentre as que estao disponiveis, algo que s6 ¢ possivel com
base em informacao cientifica. Quanto mais informag¢ao se tem, maiores sao as chances de se
maximizar o resultado obtido. Essa escala funcionard também com esse propdsito. A partir da
obtencdo de indicios de validade de conteudo desta escala de e-commerce, os gestores
brasileiros ganham um novo instrumento fundamental para nortear suas decisoes e estratégias,
tornando-se ainda mais capazes de suprir as necessidades da sociedade, em um mercado
recrudescente, gerando valor para todos os envolvidos.

Por fim, entender melhor os fatores que influenciam a escolha de lojas online, as
caracteristicas que sdo valorizadas por parte dos clientes, as melhores praticas que estdo sendo
veiculadas e como esse relacionamento se traduz de forma mais concreta sdo apenas alguns
dos resultados que serdo acessiveis pela adaptacdo desse modelo de mensuragdo. Com essas
informagdes, nao s6 os beneficios diretos sao alcancados, mas também a abertura de novas
frentes de pesquisa, como a validagdo da estrutura interna da escala, via analise fatorial
exploratdria e confirmatoria, que viabilizardo o teste de modelos estruturais de relagdes entre
variaveis das areas de marketing e comportamento do consumidor, de forma a contribuir para

o avancgo progressivo dos estudos sobre marketing de relacionamento.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo estd dividido em dois topicos. O primeiro tem por finalidade trabalhar a
revisdo do tema de marketing dentro do contexto do e-commerce, a partir de uma revisao
sistematica da literatura (RSL), com anélises bibliométricas. J& o segundo apresenta o estado
da arte no tema de marketing de relacionamento, atualizando e complementando a RSL
publicada por Demo, Lima, Scussel, Miranda € Moreno (2021), revisao esta que reuniu dados
entre 2015 e 2019, o que tornou possivel uma atualizagao.

Com isso, ¢ possivel compreender com mais detalhes a construcao cientifica acerca dos
temas, com base na perspectiva das producdes mais relevantes das areas de administragao e

negdcios no meio académico.

2.1. O progresso do marketing no e-commerce: uma revisio sistematica de literatura!

RESUMO: A relevancia dos estudos de marketing sobre o comércio eletronico cresceu
significativamente durante a pandemia da COVID-19. Este trabalho propde uma revisao
sistematica da literatura da area de marketing no e-commerce, no interesse de identificar sua
evolucdo e os possiveis impactos que a pandemia apresentou no desenvolvimento da literatura.
Com a analise bibliométrica da literatura de alto impacto, foram encontrados 95 artigos, da
base Scopus e Web of Science, sem limite de tempo. Embora a pandemia ndo tenha recebido
muita atengdo da literatura de alto impacto sobre os efeitos diretos no marketing de e-
commerce, € possivel notar um interesse crescente e latente pela tematica desde sua origem,
intensificado durante os anos de pandemia. Durante seu desenvolvimento, a producdo
académica da area discutiu e integrou diversos assuntos, como comportamento do consumidor,
marketing estratégico, processos para analise de decisdo, marketing de relacionamento,
tecnologia e inovacao. A partir da andlise dos resultados, foram discutidos os desafios e
oportunidades do marketing de e-commerce, juntamente com uma agenda de pesquisa que
indicou novos caminhos para explorar o construto. Com essa sintese geral do progresso do
campo desde o seu surgimento, desenvolveu-se uma fundamentagdo tedrica para destacar o

caminho anteriormente investigado € 0os rumos para novas pesquisas.

Palavras-chave: e-commerce; marketing; revisao de literatura; analise bibliométrica; COVID-

19.

I Revisdo sistematica de literatura submetida ao XLVI Encontro da ANPAD — EnANPAD 2022.
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INTRODUCAO

Apesar do cenario pandémico provocado pela Covid-19, o e-commerce esta em um dos
momentos mais importantes desde sua cria¢do, recebendo um fluxo ainda maior de transagdes,
consumidores e empresas. Dados da United Nations (2021) evidenciaram o aumento do saldo
global de vendas pelo e-commerce em 2020 para 26.7 trilhdes de dolares, um valor 4% maior
em comparagdo ao ano de 2019. Outros dados mostram que o melhor resultado da varejista
online Amazon aconteceu no 3° trimestre de 2020, com um aumento de mais de 35% na receita
de vendas, tanto nos Estados Unidos, quanto no cenario internacional (UNCTAD, 2021a). E
possivel relacionar esses resultados ao fato de o comércio online ter se tornado uma parte
providencial da rotina humana. Com medidas protetivas, como o lockdown, cada vez mais
frequentes, migrar para o digital se tornou uma forma de prover e comprar mais produtos e
servicos (UNCTAD, 2021b), mantendo o mercado ativo mesmo em situacdo de intenso
distanciamento social.

O e-commerce ja era um canal relevante antes deste cendrio, mas percorreu um longo
caminho até seu estado atual. Sua adogdo inicial foi fortemente marcada pelo impacto negativo
da percepgao de risco dos usuarios (Bhatnagar & Ghose, 2004). Esse era o retrato evidenciado,
em 2001, dos consumidores online alemaes, mostrando que 53% deles demonstravam
preocupacao com a privacidade e a seguranca (van den Berg & van Lieshout, 2001). Porém,
tal preocupacdo ndo se limitou a um pais em especifico, tornando-se realidade de todos os
possiveis compradores online. Para todos os segmentos de clientes online, os atributos da web
relacionados as perdas percebidas, como seguranga de informacdes confidenciais e
confiabilidade do fornecedor da internet, tiveram um impacto maior no comportamento do
cliente online do que ganhos percebidos, como facilidade de fazer pedidos (Bhatnagar &
Ghose, 2004). Na época, o e-commerce poderia ser visto como um bom canal para os early
adopters, mas a maioria dos clientes ainda se preocupava com a seguranc¢a das compras online
em geral.

Esse novo normal, no sentido de realizar transagdes online, foi se transformando ao
longo dos anos. Antes, estratégias de marketing orientadas ao produto prevaleciam entre os
comerciantes virtuais (van den Berg & van Lieshout, 2001). Agora, palavras-chave como
reputacao de marca, interacao digital e comportamento do cliente se tornam algumas das mais
recentes contribuigdes do marketing (C. Wang et al., 2021; Mu & Zhang, 2021; Silva &
Bonetti, 2021). Isso porque, a medida que a sociedade evolui, o marketing também evolui, e
esse ¢ um dos seus principais objetivos: agregar valor ao cliente e com ele garantir o

cumprimento dos objetivos almejados pela empresa, mantendo vantagens competitivas e
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adaptando-se a diferentes ambientes (Varadarajan, 2010). Nessa perspectiva, as organizacdes
encontram novas oportunidades para solucionar as demandas da sociedade por meio do e-
commerce, dentro do cenério de pandemia, o que a transforma em um fator de aceleracao da
transformacdo digital (UNCTAD, 2021a). Pela clara necessidade de dar seguimento as
atividades sociais e econdmicas, dessa vez de forma remota, as solug¢des digitais sao cada vez
mais requisitadas (UNCTAD, 2021a), construcao também explicada pela alta volatidade do
ambiente criada por situagdes de alto risco para negdcios, como a pandemia da Covid-19
(Amankwah-Amoah et al., 2021).

Dessa maneira, observou-se uma lacuna na literatura concernente a evolu¢ao do
marketing aplicado sobre o comércio digital e os impactos da pandemia. A literatura acerca do
e-commerce se desenvolve desde abordagens iniciais em relagdo a desconfianga no comércio
eletronico ou implicagdes da adocdo do canal em novos mercados (Sigala, 2002; van den Berg
& van Lieshout, 2001; Y. Wang et al., 2002), até praticas avancadas presentes na atuagao do
marketing atual, como o impacto de experiéncias de realidade aumentada na relagdo com o
cliente de lojas virtuais e modelos cientificos para entender a diferenciacdo criada pela
experiéncia de marca dentro do varejo eletronico (Kowalczuk et al., 2021; Mondal &
Chakrabarti, 2021). Porém, a pandemia afetou a evolug¢ao do e-commerce em si, seja de forma
positiva, como no caso da Amazon, seja de forma negativa, como a queda de 65% na compra
online de passagens aéreas no Brasil, comparando dados de 2018 com os de 2020 (UNCTAD,
2021a). Essa dicotomia vivenciada por diferentes negocios ao redor do mundo faz com que os
estudos sejam influenciados por uma varidvel adicional importante, o que requer um estudo
mais detalhado, que evidencie mudancas perenes de momentaneas, que poderdo e serdo
abarcadas pelas estratégias de marketing de agora em diante.

Por meio do estudo da produgdo cientifica de alto impacto sobre as praticas de
marketing na atuagdo do comércio virtual em tempos de pandemia, o objetivo deste estudo ¢
apresentar o desenvolvimento dessa relacdo. Se as produgdes recentes de marketing se
preocupam com o impacto do design em pontos de contato, como o e-mail, com o cliente (A.
Kumar, 2021), é porque o estudo de demandas anteriores, como a percep¢ao de seguranga
online (Bhatnagar & Ghose, 2004) ¢ a adog¢ao dos consumidores ao mercado varejista virtual
(Ellis-Chadwick et al., 2002), criaram solo fértil para solu¢cdes no mercado. Essas solugdes
puderam viabilizar o avanco das pesquisas de marketing, que da mesma forma servirdo como
base para a constru¢do de novas estratégias e temadticas, como analisar se a satisfagdo pos-
compra em contato com tecnologias de realidade aumentada tem real impacto na lealdade dos

canais online (Kowalczuk et al., 2021). De forma pratica, uma revisdo como essa fornece o
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alicerce teorico capaz de abastecer gestores, pesquisadores e stakeholders como um todo para
fomentarem a transformacao digital na sociedade, destacando a producao cientifica como

retrato, fundamento e dire¢do dessa transformacao.

REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Farida (2017), o e-commerce se caracteriza, de uma maneira simplista,
pela execucao de transacdes de negdcio online. Essa defini¢do se torna mais abrangente quando
trazida para o ecossistema do e-business, que € a operacdo de um negocio pela internet,
tornando-o capaz de expandir seu marketing para mercados nacionais e internacionais (Farida
etal., 2017).

Apesar do seu tempo de existéncia, sua defini¢do ndo apresentou muita variagdo. Em
seus estagios iniciais, seu significado era traduzido para uma variedade de transacdes
comerciais feitas por meio eletronico (IFAC Quarterly, 1998) que, em pouco tempo, ja dividia
espaco com um novo entendimento que incluia “via internet” no lugar de “por meio eletronico”
(van den Berg & van Lieshout, 2001).

A perenidade deste conceito acompanhou a producao cientifica dominante sobre o tema
até recentemente. Isso no sentido de que seu conjunto literario, de maneira generalista, ainda
era constituido de uma mesma vertente marcante: a de adogao do e-commerce pelo mercado.
Portanto, estudos de inten¢do de compra e aceitagdo de diferentes mercados dentro do ambiente
virtual, que podem ser considerados etapas anteriores na jornada do cliente online, eram topicos
comuns até¢ 2019 (Bergendahl, 2005; Bhatnagar & Ghose, 2004; Ellis-Chadwick et al., 2002;
H. -b. Kim et al., 2009; M.-J. Kim et al., 2011; Lim et al., 2006; van den Berg & van Lieshout,
2001; Zhu et al., 2019).

No entanto, hd uma mudanga clara de foco em 2020 e 2021. Isso se relaciona com a
aceleracdo que a pandemia causou na aceitagdo e uso do e-commerce, ja reconhecidos antes
mesmo da pandemia (R. Y. Kim, 2020), e pela forte presenca de temas voltados ao que
poderiam ser consideradas etapas seguintes na jornada do cliente, como satisfacdo e fidelidade
do cliente, e marketing pds-venda, além de outros tipos de estratégias de marketing como
experiéncia do usuario e inbound marketing (Chatterjee et al., 2021; N. Chen & Yang, 2021;
Erdmann & Ponzoa, 2021; A. Kumar, 2021; Mu & Zhang, 2021; Srivastava et al., 2020).

Nessa mudanca de foco, ¢ possivel evidenciar que o marketing estd envolto de
especificidades que ganharam notoriedade nesse cenario digital. Analises como a de text
mining € o campo de machine learning sdo apenas alguns dos exemplos de tecnologias que

provém meios ainda mais eficientes de se executar a pesquisa cientifica no ramo do marketing
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(Chatterjee et al., 2021). Essas tecnologias também acabam por impactar o consumidor, que
passa a ser a bussola do avango de integragdes como a de realidade aumentada no comércio
virtual (Kowalczuk et al., 2021).

Essas novas praticas e extensdes do método cientifico capacitam a comunidade
académica para alcancar novos patamares de producdo. Enquanto as andlises estatisticas
garantem a confiabilidade de pesquisas quantitativas para uma amostra na casa de centenas de
participantes captada de maneira humanizada (Cazier et al., 2006), os avangos tecnologicos
permitem o estudo de centenas de milhares de avaliagdes online, dentro de uma abordagem
também qualitativa, num mesmo prazo ou até menor (Chatterjee et al., 2021).

Desse modo, o conceito de e-commerce, sua evolugao no contexto do marketing e os
trabalhos relevantes mais atuais interagem para representar ndo s6 um conjunto de produgao
académica, mas sim um processo historico. A validag¢@o da internet como parte intrinseca desse
canal, o estudo sistematizado e multifacetado de sua adog@o, em conjunto de outras estratégias
de marketing, e 0 avan¢o da metodologia de pesquisa impactam a forma de viver em sociedade.

A partir da percepgdo desse impacto do tema, uma metodologia confidvel e bem
fundamentada ¢ requisitada para entender o fendmeno em sua integridade. Para alcangar esse
objetivo, revisdes de literatura, analises bibliométricas e abordagens multimétodos sdo
requeridas, por facilitarem a compreensao acerca dos marcos e lacunas dentro da progressao
do tema (Paul & Criado, 2020), que tomam forma a partir da leitura do material académico
produzido durante todos esses anos.

Por conseguinte, uma das lacunas que se formam ¢ acerca da abrangéncia do impacto
da pandemia nessa conjuntura (Guthrie et al., 2021). E a partir do desenrolar dessa pesquisa
que os pontos de notoriedade sdo evidenciados, trazendo essa revisdo sistematica da produgao
relevante no que se refere ao assunto, que ¢ capaz de revelar mais detalhes sobre os pontos
fundamentalmente marcantes, considerando o amadurecimento das estratégias de marketing no

contexto do comeércio virtual.

METODO

O proposito guia deste trabalho ¢ identificar o desenvolvimento tedrico-empirico do
marketing no e-commerce, a partir de uma revisao sistematica da literatura de alto impacto.
Logo, este estudo valeu-se de uma revisao sistematica de literatura com analises bibliométricas,
para a compreensao aprofundada de um determinado campo cientifico (Paul & Criado, 2020).
Com isso, utilizou-se enquanto complemento das analises bibliométricas uma analise fatorial

exploratoria, abordagem quantitativa que auxilia no entendimento da estrutura social e



21

intelectual do campo, bem como seus impactos e principais topicos discutidos (Zupic & Cater,
2015).

O protocolo utilizado foi o de Templier e Paré (2015), o qual aponta seis etapas para a
conducdo de uma revisdo sistematica de literatura. A primeira etapa se refere a formulagao do
problema, representada pelo objetivo deste artigo. Por sua vez, a segunda etapa envolve a busca
pela literatura. Para tal, as bases Scopus e Web of Science foram utilizadas pela quantidade de
periddicos indexados (Scopus) e pela qualidade e abrangéncia temporal dos periddicos (Web
of Science) (Chadegani et al., 2013; Mongeon & Paul-Hus, 2016). Devido a intengdo de
compreender a evolucdo do tema desde seu surgimento, ndo se adotou uma delimitagdo
temporal para a coleta dos dados, esta realizada em outubro de 2021.

Assim, as buscas foram efetuadas em ambas as bases por meio do titulo, resumo e
palavras-chave dos artigos, com a seguinte combinagdo: ((("e-commerce") OR ("eletronic
commerce") OR ("online commerce") OR ("online sales")) AND ("marketing")). Esta selecdo
visou abranger todos os artigos referentes ao marketing no contexto do comércio eletronico.
Com isso, partiu-se para a terceira etapa, de critérios de inclusdo, em que foram selecionados
somente artigos publicados em periddicos na lingua inglesa, bem como da area de Business
and Management, foco do presente estudo. Desse modo, foram identificados 684 artigos na
base Web of Science € 1173 na Scopus, dos quais 386 duplicatas foram removidas. Ao final, o
total de artigos foi de 1471.

A quarta etapa envolve a avaliagdo da qualidade dos artigos. Seguindo o pressuposto
inicial deste estudo de analisar a evolucao do marketing no e-commerce e suas principais
tendéncias na literatura de alto impacto, somente os periddicos com indice de Journal Citation
Report (JCR) acima de 7.00 foram selecionados. Com isso, o Top 30 de periddicos foi mantido,
conforme recomendac¢do de (Aguinis et al., 2020), que utiliza o Top 50 em seu estudo, uma vez
que compreendia os 100 artigos de maior impacto. Contudo, a grande quantidade de artigos
encontrados impediu o mesmo critério, de modo que foi adaptado neste estudo para o Top 30,
uma vez que continha os 178 artigos de revistas com maior fator de impacto. Apds esta selecao,
realizou-se ainda um novo filtro de qualidade ao se analisar o titulo, o resumo e as palavras-
chave dos artigos restantes, de modo a verificar a efetiva pertinéncia dos artigos a tematica
desejada, ou se o tema era tratado apenas de maneira subjacente. Logo, restaram 95 artigos,
atingindo uma quantidade préxima do objetivado durante a escolha do critério seguido por
(Aguinis et al., 2020).

A quinta etapa se refere a extracdo dos dados, de maneira que se retornou as bases

originarias para o acesso aos artigos finais da amostra. Por fim, partiu-se para a etapa final, de
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analise dos dados, em que foram realizadas analises bibliométricas para identificar a evolugao
do tema e seus percursos futuros. A Figura 1 ilustra a estratégia de pesquisa, por meio do

protocolo de revisao sistematica escolhido.

Figura 1

Protocolo da revisdo de literatura - marketing de relacionamento e e-commerce

Apresentar o desenvolvimento

Formulaca roblem . o
ormulagio do problema | do marketing na atuacio do comércio virtual

TITULO, RESUMO, PALAVRAS-CHAVE
| ((("e-commerce") OU ("eletronic commerce") QU

Busca por literatura ("online commerce") OU ("online sales")) E

("marketing"))

Filtros de inclusio e exclusio:

| Critérios de inclusio WoS: 684 + Scopus: 1173
Total: 1471 artigos (386 duplicatas removidas)

JCR > 7.00: 178 artigos (1293 removidos)
Avaliacio de qualidade | Andlise de titulo, resumo e palavras-chave:
95 artigos (83 removidos)

Extracao dos dados Corpo da pesquisa final: 95 artigos

Analise Fatorial Exploratéria (artigos mais citados)
Analise dos dados | SciMat, Bibliometrix (RStudio), Vos Viewer (todos
os artigos) Analise combinada dos resultados

Dando sequéncia com as analises bibliométricas, os 95 artigos ao todo foram analisados
por meio dos softwares SciMat, VosViewer, e pelo pacote Bibliometrix, da linguagem R. A
partir das analises bibliométricas realizadas, buscou-se aprofundar a compreensiao das

tendéncias da literatura ao passar dos anos, bem como suas principais oportunidades futuras.
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O SciMat possibilita a criagdo de um mapeamento bibliométrico da producao cientifica ao
longo de periodos temporais, segundo sua performance, impacto e qualidade (Lopez-Robles et
al., 2021). J& o pacote Bibliometrix, que utiliza a linguagem R no software RStudio, permite
analises bibliométricas a partir das bases de dados usadas neste estudo, além de ser reconhecido
por viabilizar uma analise completa de campos cientificos (Aria & Cuccurullo, 2017). Por sua
vez, o software VosViewer proporciona analises baseadas na identificagdo de relagcdes dentro
de um mesmo campo cientifico, ferramenta de amplo potencial de aplicagdo da analise da
literatura, em especial por sua atencdo a exposicdo grafica e interpretacdo dos resultados por
meio de clusters tematicos (van Eck & Waltman, 2010).

Em complemento as andlises bibliométricas, a etapa de analise dos dados contou com
uma leitura dos artigos da amostra final, de modo a abranger aspectos ndo analisados pelos
softwares utilizados. Assim, analisaram-se aspectos referentes ao tipo (teoricos, de revisdo e
tedrico-empiricos) e a abordagem dos artigos (quantitativos, qualitativos ou mistos) (American
Psychological Association, 2012; Creswell, 2010). Ainda, os locais de realizagdo, as principais
tematicas discutidas e as sugestdes de pesquisas futuras de cada artigo, compondo uma agenda,

também foram analisados.

RESULTADOS

De modo a complementar a exposicdo da evolugao do tema ao longo dos anos, a analise
da producdo por periodos foi realizada no SciMat, além de demais andlises bibliométricas
realizadas com o pacote Bibliometrix, da linguagem R, de modo a mapear o campo cientifico.
Por fim, a andlise realizada pelo VosViewer possibilita a identificagdo das principais
tendéncias, utilizada para a constru¢do de uma agenda de pesquisas futuras de modo que foram

analisados o passado, o presente e o futuro do marketing no e-commerce.

Evolu¢ao do marketing no e-commerce

E relevante compreender como o campo cientifico como um todo evoluiu nas revistas
de maior impacto, desde o surgimento do comércio eletronico. Ressalta-se que ndo houve uma
restricao temporal para o desenvolvimento deste estudo, de modo que o primeiro artigo
publicado no tema, segundo os critérios elencados, foi no ano de 2001, conforme pode-se

observar na Figura 2.
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Figura 2
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A Figura 2 indica a evolucao temporal das publicagdes desde o surgimento do tema, de
modo que se pode perceber um crescimento inicial em seus primeiros anos, entre 2000 e 2006,
porém uma certa queda e estabilizagdo até o final da década. Esse periodo reflete a criagdo do
comércio eletronico e sua incipiéncia nas publicagdes cientificas de maior impacto. No inicio
da segunda década, entre 2011 e 2016, € notoria a queda na produgao dos periddicos de maior
impacto que abordam o marketing no e-commerce, dado a auséncia de publicag¢des entre 2014
e 2016. Contudo, a partir de 2017, € perceptivel um grande crescimento, em especial no ano de
2019, periodo associado a popularizacdo do comércio eletronico no cotidiano. Em 2021,
ocorreu a maior quantidade de publicacdes em todo o periodo analisado, refletindo o forte
impacto da pandemia da Covid-19 sobre a produgao cientifica, uma vez que o isolamento social
se relacionou intensamente ao aumento das compras virtuais (UNCTAD, 2021a).

O software Scimat permite o desenvolvimento de diagramas estratégicos, uma
representacao visual do campo cientifico segundo eixos de centralidade (eixo x) e de densidade
(eixo y). A partir da andlise das palavras que compdem o corpo de cada artigo, o programa
disponibiliza nos eixos as principais temadticas, de acordo com os periodos de publicacdo
selecionados. Cada quadrante do diagrama possui uma classificacdo distinta, sendo estas: (a)
Temas isolados ou especializados, isto €, temas com relevancia marginal ou aplicagdo muito
restrita; (b) Topicos declinantes ou emergentes; (¢) Temas motores, aqueles ja consolidados e

essenciais para a estruturagdo do campo cientifico; e (d) Topicos basicos e transversais, que
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representam temas de relevancia, porém ndo desenvolvidos por seu carater geral, transversal

ou basico (Lopez-Robles et al., 2021).

A partir da andlise de todos os artigos que compdem a amostra final, desenvolveram-se

os diagramas estratégicos apontados na Figura 3. Nessa figura, quanto maior o circulo, maior

a densidade. Por meio da divisdo em periodos temporais, permite-se identificar e analisar o

papel que cada tema apresentou na consolidacdo do campo cientifico.

Figura 3

Diagramas estratégicos por periodo
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No primeiro periodo, que compreende os anos de 2000 a 2004, percebe-se a presenca

de poucos temas em todos os quadrantes do diagrama estratégico. Isto pode se relacionar com

a presenca inicial do comércio eletronico, em seus primeiros estagios (Ellis-Chadwick et al.,

2002), conforme indicado pelo tema de “adogdo da internet” enquanto tema basico do periodo.

Neste contexto, o uso de websites se consolidou como um tema motor de elevada densidade e
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centralidade, demonstrando a introducdo do conceito para a realizacdo de transagdes
comerciais. Assim, o marketing se mostrou presente enquanto tema central, porém proximo da
transversalidade, isto €, representa uma tematica comum que une as pesquisas realizadas.

Com a conquista de uma maior maturidade, o campo cientifico adquiriu maior
diversidade tematica no periodo seguinte, entre 2004 e 2009. Neste periodo, os temas mais
abordados se referiam as instituigdes e sociedades, demonstrando um carater mais socioldgico
da andlise do comércio eletronico e seus efeitos sobre a vida das pessoas (Kwak et al., 2006;
Shang et al., 2005), além da confianca, de modo a indicar uma preocupag@o com a seguranga
das compras virtuais (Aiken & Boush, 2006; Lim et al., 2006). Ainda, nos temas motores,
encontra-se a satisfacao do consumidor e a busca online, demonstrando um avango nos estudos
de marketing mais voltados para a perspectiva do consumidor (Sen et al., 2006; Souitaris &
Balabanis, 2007). Nota-se, também enquanto tema motor, pesquisas realizadas envolvendo a
Eurasia, regido que recebeu énfase nas pesquisas teodrico-empiricas do periodo.

No que se refere aos temas basicos e transversais, o processo de tomada de decisoes, a
teoria de restrigdes e sistemas online se fizeram presentes, indicando a realizacdo de estudos
que trataram dos fatores envolvidos na decisdo do consumo online (de Kervenoael et al., 2009;
Falk et al., 2007; Yadav & Varadarajan, 2005). Como topicos emergentes ou declinantes, o
marketing na internet permaneceu no mesmo quadrante em relagao ao periodo anterior, porém
com menor densidade, sinalizando uma possivel migracao dos interesses dos pesquisadores.
Além disso, os temas de entrada competitiva, vendas cruzadas e inten¢cdes comportamentais do
consumidor surgiram no quadrante, sendo topicos emergentes do periodo.

Ja entre 2010 e 2014, percebe-se um declinio na producdo e diversidade tematica no
campo. Contudo, estudos a respeito da lealdade tomaram significativa importancia no periodo,
localizando-se no quadrante de temas motores, em conjunto com a internet e websites
(Audrain-Pontevia et al., 2013; Nusair et al., 2011). A tematica referente a marcas apresentou
alta densidade, porém encontrou-se no limiar entre um tema motor € um tema especializado,
revelando um nicho com relevancia no campo. Ainda, estudos sobre o comércio na perspectiva
B2B e sobre o varejo online, denominado e-tail, surgiram enquanto temas emergentes ou
declinantes dos respectivos anos de analise.

Entre 2015 € 2019, houve um retorno no crescimento da produgao cientifica, contando
com a tematica do e-commerce e do marketing como temas bdasicos centrais aos estudos,
demonstrando uma maior consolidagdo e maturidade no campo. Nesse contexto, os temas
motores passaram a envolver a inovagao, o papel moderador e as vendas online, demonstrando

uma perspectiva mais inovadora das pesquisas sobre o marketing no comércio eletronico (X.
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Hu et al., 2019; Ieva et al., 2018; Lo & Campos, 2018). As tematicas de confianca voltadas ao
consumidor alteraram de quadrante, passando a representar areas isoladas, indicando uma
especializacdao dos temas, apesar de sua densidade positiva (Zhu et al., 2019). Nota-se que a
satisfacdo do consumidor deixou de representar um tema central, como no periodo de 2004 a
2009. Ao aparecer como uma tematica que ndo se mostrou presente no periodo seguinte, seu
retorno pode indicar tanto uma nova atencao, enquanto tema emergente, ou seu declinio no
campo.

Em relagdo ao ultimo periodo, de 2020 a 2021, percebe-se outro aumento na diversidade
de temas. No contexto de pandemia, o e-commerce e o marketing retornaram ao quadrante de
temas motores, reforcando o interesse no campo em um cenario de isolamento social e
necessidade de reinvencdo das empresas, dada a crise vigente (UNCTAD, 2021a). Nesse
sentido, estudos sobre processo decisorio e websites, bem como o comércio eletronico
internacional apontam o impacto da Covid-19 sobre o campo cientifico, reflexo de seu impacto
na realidade organizacional e socioecondmica (Cheah et al., 2020; N. Chen & Yang, 2021;
Erdmann & Ponzoa, 2021). Enquanto tematicas isoladas, a utilizagao de inteligéncia artificial
e abordagens digitais de prescri¢do do comportamento do consumidor indicam a combinagao
de praticas de marketing com o potencial da tecnologia da informagdo, proprios do marketing
digital (Chinchanachokchai et al., 2021; Chiu & Chuang, 2021). Ainda, a experiéncia com a
marca também representa uma tematica especializada (Mu & Zhang, 2021).

Neste periodo, estratégias de marketing figuram como tematica transversal, bem como
estudos sobre a perspectiva do consumidor e que se valem de avaliagdes online. Percebe-se
uma maior atencao sobre o impacto que o consumidor possui sobre as organizagdes no
comércio eletrdnico, compreensdo esta essencial para a ado¢do de estratégias de marketing
bem-sucedidas, assim como potencialmente aplicadveis em conjunto com outras tematicas e
oticas do campo. Enquanto temas emergentes ou declinantes, a jornada do consumidor ¢ a
atratividade em canais eletronicos indica um enfoque na experiéncia no momento da compra
em plataformas digitais, aspectos ja discutidos em outros perspectivas, porém de especial
relevancia para o marketing no e-commerce (Kim et al., 2021; Wagner et al., 2020; Wang et

al., 2021).

Caracterizacio do campo cientifico
Em relacdo aos periddicos de origem dos artigos, a Tabela 1 aponta a quantidade de
publicacdes e o JCR, respectivamente. A revista com a maior quantidade de artigos publicados

foi o Journal of Retailing and Consumer Services, com o total de 21 artigos, destacando-se por
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sua alta produtividade na tematica de marketing no e-commerce. Ressaltaram-se, também, o
Journal of Business Research (n=16), o Journal of the Academy of Marketing Science (n=10),
o Journal of Management Information Systems (n=9) e o Information & Management (n=8),

com uma elevada quantidade de publicagdes, em comparacio aos demais periodicos.
Tabela 1

Periodicos campeoes de publicagoes no tema

Revistas Nimero de artigos JCR

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES 21 7.135
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 16 7.550
JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE 10 9.418
JOURNAL OF MANAGEMENT INFORMATION SYSTEMS 9 7.838
INFORMATION & MANAGEMENT 8 7.555
TOURISM MANAGEMENT 6 10.967
TECHNOLOGICAL FORECASTING AND SOCIAL CHANGE 4 8.593
INTERNATIONAL JOURNAL OF PRODUCTION RESEARCH 3 8.568
JOURNAL OF MARKETING 3 9.462

JOURNAL OF TRAVEL AND TOURISM MARKETING 3 7.564
OMEGA 3 7.084

MIS QUARTERLY 2 7.198

INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY

MANAGEMENT : 237

JOURNAL OF SERVICE RESEARCH 1 10.667
KNOWLEDGE-BASED SYSTEMS 1 8.038

LONG RANGE PLANNING 1 8.802

M&SOM-MANUFACTURING & SERVICE OPERATIONS

MANAGEMENT : 7:600

PRODUCTION PLANNING AND CONTROL 1 7.044
REVIEW OF MANAGERIAL SCIENCE 1 7.127

Total 95 -

Por sua vez, no tocante aos paises de origem de publicacdo dos artigos, os Estados
Unidos apresentaram a maior quantidade de artigos produzidos (n=36), seguido pela China
(n=26). Com isso, entende-se que o e-commerce representa um tema de grande interesse para
as duas maiores poténcias econdmicas mundiais, desvelando a pujanga do tema. A Figura 4

representa um mapa de calor da produgao internacional de alto impacto, que exibe a quantidade
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de publicagdes de acordo com cada pais de modo que, a propor¢ao que determinado pais possui
mais publicagdes, sua area geografica ¢ preenchida com uma tonalidade de azul mais escura.
Em consonancia, quanto menos publicacdes sobre o assunto ele possui, mais claro ¢ o tom de

azul que preenche a area de um determinado pais.
Figura 4
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Em seguida, a partir do software VosViewer, realizou-se uma andlise de co-ocorréncia
para identificar agrupamentos tematicos e as principais tendéncias do campo cientifico do
marketing no e-commerce. Assim, a partir das palavras-chaves dos artigos, permitiu-se o
reconhecimento de 8 clusters tematicos, conforme a Figura 5. Cada palavra estd atrelada a uma
esfera que, a depender do seu tamanho, representa o volume de sua ocorréncia dentro da base
de artigos utilizada. Essas esferas também possuem conexao entre si, 0 que mostra a correlagdo
delas dentro dessa mesma base. Ja as cores servem para diferenciar agrupamentos que possuem
mais relagdo entre si, mas sem necessariamente excluir a correlagdo com outras palavras ou
agrupamentos, surgindo assim padrdes, tendéncias, linhas de pesquisa e mais informagdes que

sdo exemplificadas na andlise a seguir.



Figura 5
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O primeiro cluster, em vermelho, abrange em realce as palavras “confianga”,
“satisfacdo” e “online”. Essas estdo representando, principalmente, ordenamentos de pesquisa
em torno da disposi¢ao dos consumidores em transacionar pelo canal online e com diferentes
mercados. A confianca comegou como preocupagao inicial da relagdao dos clientes com o e-
commerce em si (van den Berg & van Lieshout, 2001), e ao longo do tempo foi sendo avaliada
dentro de diferentes nichos de mercado, como no de servigos juridicos (Cho, 2006), musica
(Crosno et al., 2007), turismo (M.-J. Kim et al., 2011), e até redes sociais (Sembada & Koay,
2021). Apesar de ndo ser o principal fator determinante da satisfacdo online, ainda revela seu
impacto durante a jornada do cliente em prol de uma experiéncia satisfatoria (Kohli et al.,
2004).

O segundo cluster, em verde, adiciona os termos “online shopping”, “B2C” e “word-
of-mouth” como mais expressivos. Assim, € possivel enxergar o canal online como um canal
majoritariamente marcado pelas transagdes com clientes finais, ou seja, ¢ altamente
influenciado pelas percepcdes individuais. A producao cientifica aqui relacionada demostra o

interesse pela compreensao dessa relagao sob a 6tica do consumidor final (Hong et al., 2004;
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Kukar-Kinney & Close, 2010; Kwak et al., 2006; J. J. Zhang et al., 2006). Além disso, por ser
um canal altamente voltado para individuos, sofre um impacto relevante e positivo do
“marketing boca-a-boca” (X. Hu et al., 2019; Wu et al., 2018), traduzido para o contexto digital
pela pratica de avalia¢do online dos produtos e servicos.

Ja o cluster azul escuro ¢ marcado principalmente pelas palavras “marketing”,
“websites” e “information technology”. Dentro desse parametro, os instrumentos, ferramentas
¢ demais utensilios da criacdo de relacionamento com o cliente estdo evidenciados, incluindo
a importancia da tecnologia para isso. A modelagem e revisao de estratégias de marketing para
o meio digital (Sigala, 2002; Steinhoff et al., 2019), a avaliagdo de qualidade dos sites online
(Wells et al., 2011), além de fext mining ¢ método multicritério de apoio a decisao (MCDA)
para nortear decisdes gerenciais (Guo et al., 2020), sdo alguns exemplos dessa categorizagao.

Por sua vez, o cluster quatro, em amarelo, apresenta uma constru¢ao em destaque para
“consumer”, “loyalty” e “impact”. A lealdade do consumidor ¢ uma das preocupagdes do
marketing de relacionamento, e seu estudo dentro do contexto do comércio digital se faz
pertinente. Precedida por fatores que a possam impactar a lealdade online dos consumidores
aparece na producdo cientifica como um validador da relagdo de longo prazo, buscando
compreender aspectos capazes de influenciar a lealdade positivamente, como a percepcao de
valor de um item e o valor da marca (Audrain-Pontevia et al., 2013; Carlson et al., 2019), ou
negativamente, como a diferenca de preco (tramsactional value) (Audrain-Pontevia et al.,
2013).

O quinto cluster, em roxo, ressalta “internet”, “innovation”, e “internet marketing” em
sua estrutura. Em sua conceituagdo, o e-commerce ¢ visto como uma transacao dependente, em
algum momento, da conexdo com a internet, fazendo com que os estudos de marketing e
inovacao sobre essa perspectiva também acompanhem essa palavra-chave. Assim, ndo apenas
estudos sobre a presencga online de pessoas e organizagdes de diferentes nichos fazem parte
dessa vertente (Aiken & Boush, 2006; Sigala, 2002), mas também as oportunidades de mercado
relacionadas a exploragdo por setor (Buhalis & Law, 2008) e a possibilidade de
impulsionamento do marketing de relacionamento pelo advento da internet (Lo & Campos,
2018).

Em outra perspectiva, o cluster azul claro ¢ marcado pelos termos “e-commerce”,
“decision-making”, e “sales”. Nessa visualizacdo, o foco ¢ dado para o canal em si e seu
propdsito de resultar em transacdes, com a avaliagdo de fatores para intermediar esse objetivo.
Ao entender como se d& o processo de decisdo da compra online, as plataformas sdo capazes

de otimizar sua disponibilidade de recursos visando o maior beneficio percebido para o cliente,
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que costuma escolher o canal pela capacidade de economizar tempo e dinheiro (Kohli et al.,
2004). Outros fatores que sao levados em consideracdo pelos consumidores sao: qualidade
percebida do produto, promogdes, e reputacdo da marca (Wang et al., 2021).

Ainda, o cluster laranja possui como principais palavras “retailing”, “consumption
behavior” e “online systems”. O varejo € a opgao de rotina para os clientes finais, e seu sucesso
esta diretamente relacionado com o comportamento do consumidor. Trazendo essa tematica
para o comércio online, seu estudo permite identificar fatores internos e externos capazes de
afetar o uso desse recurso, como a tecnologia implementada e a conjuntura do periodo (Wagner
et al., 2020). Além disso, inclui em seus desdobramentos as novas tendéncias de interacado com
cliente, como pelo uso da realidade aumentada e virtual, e inteligéncia artificial na interagao
de seres humanos com humanos digitais no ramo da moda (Kowalczuk et al., 2021; Silva &
Bonetti, 2021).

Por fim, o cluster marrom inclui nomenclaturas que aparecem com menores ligagoes
nos estudos, como “information”, “brand” e “interactivity”. Mesmo que em menor destaque,
as palavras compdem uma selecdo importante de categoria, responsavel por interagir com areas
de design da experiéncia do usudrio e design de interfaces. Nesse direcionamento, a produ¢ao
académica acerca do assunto foi capaz de gerar tanto modelos para a criagdo e gerenciamento
de sistemas web logo em suas etapas iniciais (Albert et al., 2004), quanto indices sobre novas
tecnologias de realidade virtual e as oportunidades possibilitadas por elas (Cowan & Ketron,

2019).

DESAFIOS FUTUROS E AGENDA DE PESQUISA

A producdo académica de maior impacto sobre o marketing aplicado ao e-commerce
foi capaz de explorar com detalhes a evolucdo da confianca dos consumidores e os aspectos
que influenciam a satisfacdo durante sua jornada online, além da progressao do marketing de
relacionamento como um todo. Abordagens que trouxessem mais analises sobre o impacto do
ambiente digital em relagdo ao comércio B2B poderiam ganhar destaque rapidamente, pela
lacuna existente sobre o tema.

Apesar da estabilizagdo e consequente queda significativa na produgao cientifica de alto
impacto sobre o tema a partir de 2006, notou-se um retorno ¢ amplo crescimento a partir da
maior popularizacdo do comércio eletronico no cotidiano dos consumidores. A perspectiva
B2B também foi presente, uma vez que o e-commerce permite transagdes comerciais facilitadas
entre diferentes niveis organizacionais. Nesse sentido, torna-se de interesse explorar a

utilizacdo do comércio eletronico na perspectiva consumer-to-consumer, forte tendéncia de
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comportamento em market places e em redes sociais por parte dos consumidores, em especial
quais os reflexos do contexto pandémico sobre esta modalidade. Ainda, explorar o
relacionamento entre empresas na modalidade B2B digital também conquista relevancia, de
modo a melhor compreender o papel de redes colaborativas e do marketing de relacionamento
neste cenario.

A literatura também abrange o comércio eletronico e o marketing digital na perspectiva
internacional, tematica de grande relevancia com amplo potencial de investigacdo no que se
refere aos efeitos da pandemia. Ainda, estes efeitos devem ser explorados de modo mais
aprofundado por pesquisas futuras, uma vez que a pandemia apresentou amplos impactos em
todo o mundo, tanto econdmicos quanto sociais. Desse modo, aprofundar o comportamento
dos consumidores onl/ine em um cenario pandémico e poés-pandémico ¢ de grande contribuigdo
para a adogdo de estratégias de marketing com maiores chances de sucesso pelas organizagdes.

As tendéncias tragadas pelas pesquisas até o0 momento revelam uma forte presenca da
tecnologia, como inteligéncia artificial, machine learning, data mining e outros, aplicados no
estudo do processo de compra. Além disso, o uso de ferramentas de realidade virtual, realidade
aumentada e outras formas de interacdo para conectar empresas € pessoas também foi
identificado enquanto uma tendéncia da literatura. Com isso, torna-se uma vertente de pesquisa
com amplo potencial na compreensao de determinados fendmenos influentes nas tendéncias de
compra dos consumidores e das proprias agdes tomadas pelas organizagdes.

Outrossim, pesquisas que compreendam o fendmeno em paises distintos dos
dominantes neste tipo de literatura também sao relevantes. Além disso, notou-se uma grande
concentracao da literatura de alto impacto em publica¢des dos EUA e da China, revelando uma
lacuna no que se refere a aplica¢des regionalmente diversificadas.

Ademais, s3o linhas de pesquisa das publicacdes sobre o tema: a ado¢do de novos
mercados dentro do aspecto digital, as metodologias e instrumentos do marketing atual, os
fatores que impactam a lealdade do consumidor, as oportunidades com a disponibilidade da
internet, o processo de decisdo de compra online, o comportamento do consumidor online € o
potencial disruptivo e inovador de novas tecnologias. A partir dessas vertentes, ¢ possivel
explorar em profundidade as proposigdes ja realizadas, porém, para inovar nessa producao, ¢
necessario identificar continuamente novos problemas que requerem novas solugoes.

Em que pese a restri¢do desta pesquisa aos peridodicos de maior impacto internacional,
o que constitui uma limita¢ao deste estudo, torna-se interessante que outras pesquisas ampliem
este escopo para explorar a utilizagcdo do marketing no e-commerce sob perspectivas distintas.

Outra limitagdo refere-se ao foco exclusivo nos periddicos da area de Business, sendo que
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outras areas afetas ao tema, como a de Tecnologia da Informagao, também poderiam somar aos
resultados por ora coligidos.

A agenda aqui proposta lanca luz a novos desafios, perspectivas e oportunidades de
pesquisa. O processo de digitalizacdo da sociedade comegou ha tempos, mas foi intensificado
pela pandemia da Covid-19 e pela estrutura produtiva atual, de forma que os impactos hoje
vivenciados pela sociedade global trardo consequéncias perenes a forma de se relacionar e

comprar.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo atingiu seu objetivo principal, identificando a evolucdo do marketing
aplicado ao comércio eletronico, bem como seus principais topicos desde seu surgimento e as
tendéncias futuras em sua utilizacdo. Para tal, a literatura internacional de alto impacto foi
analisada por meio de uma revisdo sistematica com analises bibliométricas, de modo a
caracterizar o campo teorico e indicar novas avenidas a serem percorridas.

Com o emprego de duas bases de alta significancia e complementaridade, a Scopus e a
Web of Science, permitiu-se acessar uma literatura de qualidade e forte presenca do tema
discutido. Como nao se utilizaram recortes temporais, a evolugao historica do e-commerce foi
totalmente explorada sob a perspectiva do marketing. Notou-se um crescimento amplificado
nos ultimos anos, em especial com a influéncia dos impactos da pandemia da Covid-19
globalmente, cujos reflexos ainda hio de ser percebidos futuramente, mas ja suficientes para
alterar a atengao dada ao tema pela literatura.

O e-commerce apresenta uma histéria consolidada em seu crescimento, porém traz
consigo amplo potencial de investigagdo ao se tratar do papel do marketing, conforme
percebido pelas analises deste estudo. E inegavel o impacto que a pandemia trouxe sobre o
comportamento dos consumidores, muitos dos quais compulsivamente se tornaram
consumidores digitais. Além disso, este impacto também se fez presente sobre as organizagdes,
que necessitaram se adaptar ao contexto virtual para manter sua sobrevivéncia ou tiveram
mudangas em resultados no novo contexto.

Com isso, este estudo representa um esforco inicial para reunir os achados da literatura
de alto impacto sobre a tematica, de modo a subsidiar estratégias de organizacdes na
adequagdo, bem como no entendimento do comportamento dos consumidores neste novo
normal, a partir de uma construgdo histérica do e-commerce e da identificagdo de suas

tendéncias futuras. O marketing possui um papel essencial para as organizagdes neste contexto,
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de modo que sua literatura voltada ao e-commerce apresenta terreno fértil para se desenvolver.



36

2.2. O marketing de relacionamento e sua producio cientifica atual

O padrao de consumo pelo mundo estda mudando, o que exige inovagdo nas estratégias
de gestdo do relacionamento com os consumidores. Com a pandemia da Covid-19 e suas
variantes, clientes estdo em crescente migragdo para compras em lojas ao ar livre e em
plataformas online (Rosenbaum & Russell-Bennett, 2020), mas isso ndo ¢ novidade. Apesar de
ganhar maior visibilidade na situagdo atual, esse fluxo acontece desde antes da pandemia
(Rosenbaum & Russell-Bennett, 2020). Para lidar com essas demandas, o marketing de
relacionamento também busca suas inovagdes e, atualmente, apresenta uma alta capacidade de
angariar informacgdes sobre os consumidores, conseguindo, a partir disso, entender suas
necessidades, preferéncias e desejos (Thaichon et al., 2020). O resultado ¢ um relacionamento
reciprocamente vantajoso, formado pela alta participagdo e poder do cliente, capaz de fornecer
insumo para a construcdo de uma base de consumidores leais e otimizar as competéncias
centrais de negdcio (Thaichon et al., 2020).

Esse padrao do marketing de relacionamento ¢ encontrado ja nas producdes de seu
periodo inicial. A estratégia ganha nome com Berry (1983), e é construida a partir dai pela
contribuicdo de diversos autores seminais (McKenna, 1993; Morgan & Hunt, 1994; Vavra,
1993). Ainda no periodo anterior aos anos 90, ja era possivel real¢ar, como tendéncia na
producao sobre o tema, o desenvolvimento de estratégias capazes de comunicar informagoes
de maneira efetiva, satisfazendo as necessidades dos clientes da época (Thaichon et al., 2020).
Essas estratégias encontraram solo fértil na tecnologia, que foi capaz de fornecer essa
comunicacao efetiva com os consumidores por meio da internet (Hawes, 1987; Markin, 1979),
apesar de ainda encontrarem limitacdes no conhecimento e na disponibilidade de acesso da
conjuntura em questdo (Thaichon et al., 2020).

Assim, surge uma de suas frentes, que € a gestdo do relacionamento com o cliente, ou
CRM (do inglés Customer Relationship Management), com sua capacidade adaptativa em
relagdo ao ambiente. Essa capacidade, herdada do marketing, ¢ vista como uma abordagem
indicada para todas as organizagdes, e que tem como fundamento a solu¢do das demandas do
mercado com modificacdes e novas aplicacdes por meio de capacidades dinamicas (Akgiin &
Polat, 2021). Assim, o CRM foca especificamente nos clientes, em contraponto ao marketing
de relacionamento, estratégia mais abrangente que se direciona a todos os stakeholders (Frow
& Payne, 2009). Destarte, a gestdo do relacionamento evolui, implementando o que ha de
melhor pelo e para o mercado, com participagdo da tecnologia e foco no cliente.

Levando em conta os devidos avangos nos estudos e a utilizacdo do conhecimento pelas

organizacoes, a area se depara com novas lacunas de pesquisa. Considerando uma era em que
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a privacidade de dados se tornou um assunto de relevancia, uma estratégia que tem como
caracteristica intrinseca a coleta de informacgdes para gerar resultados se encontra num dilema
em relagdo as atitudes e comportamento dos consumidores em resposta ao tratamento desses
dados (Liu et al., 2020).

Essa e outras linhas de pesquisa integram a producao recente cientifica sobre o tema, e
demanda uma analise em profundidade, como uma revisao sistematica de literatura, para
destacar os principais avangos € novas agendas existentes. A revisdo de literatura, que foi aqui
atualizada e complementada, foi a publicada por Demo, Lima, Scussel, Miranda e Moreno
(2021), contemplando o periodo de 2015 a 2019. Por conseguinte, nesta atualizagdo, focou-se
nos anos de 2020 e 2021, fornecendo ainda mais detalhes para a compreensao do fenomeno,
além da categorizacdo e levantamento de dados sobre a produgdo cientifica existente do
periodo.

Para aprofundar a andlise sobre o tema, ¢ necessario entender o conceito por tras da
gestao de relacionamento com o cliente. Como uma abordagem derivada do marketing de
relacionamento, tendo como base o conceito seminal proposto por (Payne, 2012), pode-se
definir o CRM como uma abordagem holistica e estratégica de fazer negocios para gerar maior
valor e melhor experiéncia aos clientes, unindo as estratégias do marketing de relacionamento
ao potencial das tecnologias de informagao e comunicagado (TIC). Um conceito mais recente,
em tradugdo livre, entende o CRM como “um processo estratégico no qual as empresas se
utilizam dos dados de clientes e das metodologias de tecnologia para adquirir, reter e
reconquistar clientes, a fim de criar valor para o cliente e para a empresa” (Liu et al., 2020, p.3).

Com o passar dos anos, a frequéncia de outros fatores compos a variedade literaria sobre
a gestdo do relacionamento que ¢ encontrada hoje. Além do CRM, o marketing de
relacionamento nas relagdes B2B e B2C, o impacto da percep¢ao, da lealdade e da satisfacao
do cliente, o impacto da orientagdao para o mercado, a definicao e impacto do CRM em si, € 0
valor do cliente sao algumas das principais vertentes formadas até o ano de 2016 (Araujo et al.,
2018). Ja no recorte de 2015 a 2019, temas como o marketing de relacionamento na era digital,
o estudo de processos e teorias para o que se chama de e-CRM, o desenvolvimento e valida¢ao
de escalas de mensuracdo em CRM, especialmente no contexto B2C, sdo adicionados a
bibliografia disponivel (Demo et al., 2021).

Mesmo com a amplitude de topicos pesquisados dentro da area, nem o marketing de
relacionamento, nem o CRM encontraram saturagdo em suas pautas. Midias sociais, big data,
experiéncia do usuario, inteligéncia artificial e privacidade sdo apenas algumas das muitas

outras ramificacdes que compdem o rol de temas explorados, trazendo inovacao constante para
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a produgao académica e subsequente implementagdo no mercado (Dehghanpouri et al., 2020;
Gandolfo, 2020; Libai et al., 2020; Rajaobelina et al., 2020; C. Zhang et al., 2020).

Nessas novas agendas, ndo s6 a tecnologia ¢ abarcada, mas também as vertentes que
tém como objeto de estudo as pessoas e suas percepgdes. A gestdo do sucesso do cliente, como
uma maneira de colocar a experiéncia do consumidor e seu engajamento em primeiro lugar
para maximizar o seu valor no tempo (Hilton et al., 2020), e as praticas desfavoraveis aos
consumidores, como em casos de falsa orientacdo para relacionamentos e visdo de lucro
exagerada por parte das empresas (Taylor et al., 2020), sdo exemplos dos rumos alcangados
pela gestao de relacionamento com o cliente.

Em suma, o marketing de relacionamento se apresenta como importante diferencial
competitivo para o sucesso de longo prazo das organizagdes no geral. Como consequéncia de
sua propria definicdo, a gestdo do relacionamento com o cliente apresenta duas grandes areas,
uma relacionada com a tecnologia, que inclui midias sociais, machine learning, vazamento de
dados, e demais fatores, e outra area voltada para o interesse em pessoas, com a mensuragao
do comportamento, lealdade, engajamento, percepcdo e demais caracteristicas humanas
inclusas na relagdo empresa-cliente.

Essa ¢ apenas uma sintese da estrutura da gestdao do relacionamento com o cliente hoje,
que ganha maiores detalhes nas analises a seguir. Em sequéncia, serd mostrado como se deu a
presente revisao sistematica de literatura (RSL), enriquecida com analises bibliométricas, para
obter um melhor retrato do campo (Paul & Criado, 2020). Com o intuito de produzir um estudo
com confiabilidade e relevancia, foi adotado o protocolo de RSL proposto por Templier e Paré
(2015). O saldo foi a busca de artigos de forma criteriosa, respeitando os aspectos determinados
na formulacdo do problema de pesquisa, e com a avaliacdo da qualidade dos resultados
encontrados, para assim extrair as informacdes resultantes da base final de artigos e sua devida
analise por meio dos softwares RStudio e VosViewer.

O protocolo sugerido por Templier e Paré (2015) estabelece seis etapas guias de uma
revisdo sistematica da literatura. A primeira etapa envolve a formulagdo de um problema de
pesquisa, proposito aqui definido enquanto o mapeamento da producdo cientifica recente do
marketing de relacionamento e do CRM na literatura internacional, bem como suas principais
tendéncias e caminhos futuros.

Em sequéncia, a segunda etapa se refere a busca pela literatura. Nesse sentido, a base
Web of Science foi escolhida por privilegiar periddicos de maior qualidade e abrangéncia
temporal de periddicos (Mongeon & Paul-Hus, 2016). Tendo em vista que Demo, Lima,

Scussel, Miranda e Moreno (2021) realizaram estudo similar no periodo entre 2015 e 2019,
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utilizou-se o recorte temporal de 2020 e 2021, de modo a complementar o estudo em questao
e também trazer novas analises. Logo, buscou-se na referida base pela presenga, em titulos,
palavras-chaves e resumos, da seguinte combinagao: ("relationship marketing" OR "CRM" OR
"consumer/costumer relationship management").

Por sua vez, a terceira etapa envolve a escolha de critérios de inclusao, em que se optou
por artigos publicados em periodicos, na lingua inglesa, além de pertencentes a area de
Business & Management, énfase deste estudo. Com isso, foram identificados inicialmente 307
artigos. Em continuidade, a quarta etapa abrange a avaliacdo da qualidade, de modo que
somente foram mantidos artigos publicados em revistas indexadas ao Journal Citation Report
(JCR), reduzindo o montante para 193 artigos. Ainda nesta etapa, os titulos, palavras-chave e
resumos destes artigos restantes foram analisados para garantir a real pertinéncia dos trabalhos
a tematica em voga, porquanto havia trabalhos que apenas o abordavam tangencialmente.
Desse modo, restaram 114 artigos, representando a amostra final do estudo.

A quinta etapa, referente a extracdo dos dados, foi contemplada pelo retorno a base Web
of Science para a obtencdo do acesso aos 114 artigos finais da amostra. A partir desses artigos,
partiu-se para a etapa final, em que se efetua a andlise dos dados. Nesta etapa, realizaram-se
analises bibliométricas de maneira a tracar os itinerarios da tematica nos ultimos anos e quais
suas avenidas futuras, para compor uma agenda de estudos ulteriores. Para tal, utilizou-se o
pacote Bibliometrix, da linguagem R, para uma ampla anélise da estrutura do campo cientifico
(Aria & Cuccurullo, 2017), bem como o software VosViewer, o qual permite analises das
relagdes existentes dentro deste campo e sua caracterizagdo em grupos tematicos por meio de
uma reconhecida exposi¢ao grafica de resultados (van Eck & Waltman, 2010). A Figura 6

elucida o protocolo seguido por esta revisdo sistematica.
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Figura 6

Protocolo da revisdo de literatura sobre marketing de relacionamento e CRM

TITLE, ABSTRACT, KEYWORDS
Busca pela literatura ("relationship marketing” OR "CRM" OR "consumer
relationship management")

v

Filtros de inclusio e exclusio:
Critérios de inclusiao WoS: 2020-2021; Business & Management
Total: 307 artigos

Y

JCR: 193 artigos (114 removidos)
Avaliagao da qualidade Analise titulos, palavras-chave e resumos:
114 artigos (79 removidos)

4

Extracao de dados Amostra final de artigos: 114 artigos

y

Analises bibliométricas:

Anilise de dados Bibliometrix (RStudio), VosViewer

Partindo para as analises per si, no ano de 2020, foram publicados 55 artigos nesta
tematica, enquanto em 2021 a quantidade cresceu para 59, revelando um interesse crescente
dos pesquisadores pelo tema. Vale ressaltar que a coleta de dados foi realizada em novembro
de 2021, de modo que este resultado contempla quase que totalmente este ultimo ano.

Em relacdo aos periddicos com a maior quantidade de artigos publicados, o Journal of
Business & Industrial Marketing se destacou pela intensa publicacdo em um curto periodo,
contando com 14 artigos, bem como a International Journal of Bank Marketing, com 11
artigos. Ainda com uma elevada quantidade de artigos publicados, encontram-se os periddicos
European Journal of Marketing e Industrial Marketing Management, com 9 artigos, € o
Journal of Services Marketing, com § artigos. A Tabela 1 indica os peridédicos com maior

quantidade de artigos publicados.
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Tabela 2

Periodicos que mais publicaram

Revistas Quantidade JCR

de artigos 2020

JOURNAL OF BUSINESS & INDUSTRIAL MARKETING 14 3.462

INTERNATIONAL JOURNAL OF BANK MARKETING 11 4.412

EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING 9 4.647

INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT 9 6.960

JOURNAL OF SERVICES MARKETING 8 4.466

ASIA PACIFIC JOURNAL OF MARKETING AND LOGISTICS 4 3.979

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 4 7.550

JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE 4 9.418

JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT 3 3.048

JOURNAL OF RESEARCH IN INTERACTIVE MARKETING 3 4.018

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES 3 7.135

MARKETING INTELLIGENCE & PLANNING 3 3.491
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND

ENVIRONMENTAL MANAGEMENT ? 8741

INTERNET RESEARCH 2 6.773

JOURNAL OF HOSPITALITY AND TOURISM MANAGEMENT 2 5.959

Quanto aos paises que mais publicaram no periodo analisado, os Estados Unidos se
destacam com 68 artigos, seguido pela China, com 42, e pela Australia, com 27. Estes paises
se revelaram também aqueles com maior colaboragdo com outros paises em seus artigos
publicados (14, 8 e 8 parcerias, respectivamente). Ainda, conquistaram também a posi¢ao dos
trés paises com maior quantidade de citagdes, com a China em primeiro lugar (n=65), seguida
pelos Estados Unidos (n=54) e Australia (n=45).

Em relacdo a outros paises, destaca-se a Finlandia, que com 3 artigos, alcangou a quarta
colocagdo de paises mais citados (n= 28), seguida por Israel (n=25) e India (n=22). Percebe-se
uma forte presenca de estudos externos a perspectiva eurocéntrica, demonstrando maior
diversidade cultural na produgdo académica. Vale ressaltar que a quantidade total supera o
nimero de artigos da amostra, dado que um mesmo artigo publicado pode ter sido fruto do
trabalho conjunto entre distintos paises. A Figura 7 indica a quantidade de artigos publicados

pelos demais paises, bem como um mapa de calor representando suas parcerias.
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Figura 7

Paises que mais publicaram e mapa de parcerias

Quantidade

Paises i Mapa de parcerias entre paises
de artigos
Estados Unidos 68
China 42

Australia

Espanha, Reino Unido
Alemanha

India, Ira

Canada

Cor¢iado Sul

Afiica do Sul, Italia.
Malasia

Egito, Paquistdo, Portugal,
Vietna

Bangladesh, Brasil, Croacia,
Finlandia, Fran¢a, Nova
Zelandia, Suica

Gana. Israel, Kuwait.
Noruega, Arabia Saudita, 2
Tailandia, Turquia

Austria, Bélgica,

Dinamarca. Eslovénia, 1
Jordania, Libano. Marrocos.

Oma. Polonia, Tunisia

A respeito da produtividade de autores, Riza Casidy, pesquisadora da Macquarie
University, em Sidney (Australia), se destacou com quatro artigos publicados. Destes artigos,
trés foram em parceria com Mayoor Mohan, da Virginia Commonwealth University, em
Richmond (EUA). Essa parceria resultou em estudos relativos a adocdo de inovagdes em
servigos e sua influéncia no relacionamento com consumidores (Casidy et al., 2020), a
qualidade do relacionamento com fornecedores (Mohan et al., 2021), e aos seus efeitos em
vantagens competitivas sustentaveis ¢ a disposicao ao pagamento por parte de consumidores
(Nyadzayo et al., 2020).

Ainda, o autor Robert Palmatier, da Universidade de Washington (EUA), teve presenga
em trés artigos, tratando sobre o Consumer Sucess Management (Hilton et al., 2020),
instrumentos de mensuracao da lealdade em programas de relacionamento (J. J. Kim et al.,
2021), bem como a influéncia do engajamento de consumidores com marcas sobre o animo e
inten¢des de compras (Moffett et al., 2021).

No que se refere aos artigos mais citados entre 2020 e 2021, em primeiro lugar,

encontra-se o estudo de Libai et al. (2020), que investiga a potencial transformacao
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proporcionada pela inteligéncia artificial (IA) sobre o CRM. Nesse cenario, a IA pode auxiliar
na melhor predi¢ao de comportamentos de compra, priorizacao de consumidores e delimitacao
de mercados (Libai et al., 2020). Em segunda colocagdo, Hallikainen et al.(2020) exploram o
uso de analises de Big Data para gerir relacionamentos na perspectiva B2B. Assim, definem
que esta utilizag¢ao incrementa o desempenho do relacionamento, além de gerar um crescimento
nas vendas da organizacao.

Por sua vez, em terceira posicao, Chatterjee et al. (2020) aprofundam a utilizagdo do
CRM com integracdes de IA para uma gestdo do conhecimento otimizada nas organizagdes.
Desse modo, ressaltam a necessidade do apoio da lideranca, financiamentos adequados e o
suporte funcional no sucesso do emprego da estratégia. Em quarto lugar, encontra-se o estudo
de Casidy et al. (2020), que discute a inovagdo de servigos sob a Otica do marketing de
relacionamento. Nesse sentido, os autores discutem o papel critico de vantagens competitivas
sustentaveis de fornecedores € o comprometimento para a adocdo de comportamentos
inovadores, bem como o potencial uso de tais descobertas para maior capitalizagdo em
reputagdo e relacionamentos.

Por fim, Hu e Chaudhry (2020) estudaram a respeito do uso do live streaming no
comércio eletronico, fator critico para a construgdo de relacionamentos e lealdade de
consumidores atualmente. Conforme os autores, em tal cenario, a construgao de lagos afeta o
comprometimento afetivo e engajamento, enquanto aspectos financeiros representam uma
influéncia indireta no desenvolvimento de relacionamentos. A Tabela 2 indica o Top 5 destes
artigos mais citados e aqui discutidos, bem como suas respectivas fontes e quantidade total de

citacdes.

Tabela 3

Top 5 artigos mais citados

Total de Citacdes por
Ranking Referéncia Periodico
citacoes ano
JOURNAL OF
Libai et al. INTERNATIONAL
1° 25 12.5
(2020) MARKETING
(JCR = 6.258)
INDUSTRIAL
Hallikainen MARKETING
2° 23 11.5
et al. (2020) MANAGEMENT

(JCR = 6.960)
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BUSINESS PROCESS
Chatterjee et MANAGEMENT
3° 19 9.5
al. (2020) JOURNAL
(JCR = 3.464)
INDUSTRIAL
Casidy et al. MARKETING
4° 16 8.0
(2020) MANAGEMENT
(JCR = 6.960)
Hu & INTERNET
5° Chaudhry RESEARCH 15 7.5
(2020) (JCR=106.773)

Com o proposito de identificar a estruturacdo de temas discutidos pela literatura de
marketing de relacionamento e CRM como um todo, nos anos de 2020 e 2021, realizou-se uma
analise de co-ocorréncia de palavras-chave, por meio do software VosViewer. Assim, permite-
se compreender as principais tendéncias e agrupamentos tematicos valendo-se das palavras-
chave comuns nos artigos (van Eck & Waltman, 2010). Conforme pode-se perceber na Figura
8, as palavras-chave com maior presenga ao longo da literatura possuem um tamanho maior
em relagdo as demais, indicando sua centralidade no desenvolvimento do campo cientifico. Na
mesma figura, estas palavras-chave foram reunidas em clusters, que serdo discutidos na

sequéncia.
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O primeiro cluster, representado pela cor vermelha, destaca as palavras “impacto”,
“gestdo do relacionamento com o cliente” e “performance”. Nesse conjunto, estratégias da
gestao de relacionamento com o cliente sdo avaliadas, como a aquisi¢do de clientes por meio
de brindes e indica¢des (Ming et al., 2020), a orientacdo de mercado voltada para a construgdo
de relacionamento (Deszczynski & Bergsewicz, 2021), e inteligéncia analitica em torno do uso
de big data (Zhang et al., 2020), consequentemente medindo seu impacto sobre a geracao de
relacionamentos de longo prazo.

J& o segundo cluster, em verde, apresenta os conceitos de “marketing de
relacionamento”, “consumidor” e “engajamento” em destaque. A implementagao do marketing
de relacionamento tem como produto uma maior interacdo do cliente, tornando-o elemento
ativo da geracao do relacionamento. Assim, estudar o engajamento dos consumidores quando
estimulados pelo capital social - o valor investido que sera colocado a disposi¢ao da empresa
por cada um dos sécios, seja bens financeiros ou bens materiais, para comecar a funcionar e se
manter até gerar lucro - (M. Chi et al., 2021), por lagos relacionais (Hu & Chaudhry, 2020), e
até mesmo por postagens em midias sociais (Hamzah et al., 2021) se torna um meio para
identificar motivadores e desestimulantes do engajamento com empresas.

O terceiro agrupamento, em azul escuro, realga os termos “qualidade de servico”,
“satisfacdo do consumidor” e “midias sociais”. Possivelmente potencializadas pela pandemia
da Covid-19, as midias sociais apresentam um papel notdrio na relagdo dos clientes com as
organizagdes, que encontram na ado¢do das midias sociais uma relacdo positiva com a gestao
de relacionamento com os clientes (Marolt et al., 2020). Essa ado¢do também funciona como
um canal para receber avaliagdes, que pode gerar impactos muito positivos na satisfagao do
consumidor pela qualidade das respostas entregues (Zhao et al., 2020). A qualidade percebida
da prestacdo de servigo também estd intimamente relacionada com a satisfacao do consumidor,
pelo seu papel mediador na relagao (Lebdaoui & Chetioui, 2020), que pode resultar numa boa
avaliacdo dentro dos canais digitais e criar pontos de recuperagdo com o cliente (Zhao et al.,
2020).

Analisando o quarto cluster, de cor amarela, sdo ressaltadas as palavras “marketing
boca-a-boca”, “e-commerce” e “papel moderador”. Encontram-se aqui fatores intermedidrios
da gestao do relacionamento, com o e-commerce, que traz a oportunidade de aumentar as
intengdes de compra, ao possibilitar um canal para conversas em tempo real com os clientes
(Hu & Chaudhry, 2020; Koponen & Rytsy, 2020), bem como o marketing boca-a-boca, com

sua influéncia sobre a lealdade dos clientes e ligacao direta com o apego emocional, refor¢cando
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a necessidade de customizacdo das abordagens para geracdo de intengdo positiva de
compartilhamento (Deb & Lomo-David, 2021; Ruz-Mendoza et al., 2021).

Em outra perspectiva, encontram-se as nomenclaturas “modelo”, “confianca” e
“comportamento”, formando o quinto cluster, em roxo. Com a intencdo de construir
instrumentos que auxiliam a compreensdo da realidade, surgem os modelos, nesse caso,
capazes de direcionar as estratégias de aquisi¢do e retencao de clientes em comparagdo com os
competidores de um mesmo mercado (Chang et al., 2020), ou mesmo inferir as intengdes de
retorno com base em dados de midias sociais (Liu & Beldona, 2021). Porém, apesar da
capacidade auxiliar dos modelos, a confianga ainda se mostra como um fator essencial para a
constru¢do do relacionamento, que ¢ medido pelo impacto no comportamento do cliente, a
partir da presenca ou falta desse fator (Alam et al., 2021; Dehghanpouri et al., 2020; Mangus
et al., 2020; Roberts-Lombard & Petzer, 2021).

O sexto grupo, em azul claro, se apresenta com destaque para as palavras “satisfacao”,
“compromisso” e “lealdade do consumidor”. Com a inten¢do de avaliar a efetividade das
estratégias de gestdo do relacionamento com o cliente, a satisfacdo se torna uma métrica
importante, medida sobre a influéncia, por exemplo, da gestdo do conhecimento (M. Kumar &
Misra, 2021), das avaliagdes online (Zhao et al., 2020) e da confianga, privacidade e qualidade
do servico (Dehghanpouri et al., 2020). O compromisso ¢ outro elemento importante, por se
tornar um bom preditor da intengdo de compra (Y. Chen et al., 2021). Além, disso, a lealdade
do consumidor compde essa triade da avaliagdo, sendo utilizada para valida¢dao de programas
de lealdade, que precisam da participagao ativa dos consumidores para apresentar impactos
positivos (Kwiatek et al., 2020), assim como a confirmag¢ao do impacto positivo sobre a criagao
de relacionamento, a partir do uso de inteligéncia artificial em chatbots (Cheng & Jiang, 2021).

Enfim, para o sétimo cluster, em laranja, encontram-se os termos “qualidade de
relacionamento”, “relacdo comprador-vendedor” e ‘“orientacdo de longo prazo”. A ideia
principal dos trabalhos relacionados nesse conjunto trata da propria definicdo de qualidade de
relacionamento, incluindo a compreensdao dos seus motivadores e implicagdes (Chi et al.,
2020). A relacdo comprador-vendedor se torna objeto de estudo para entender seus
motivadores, analisando a similaridade entre as duas partes, bem como os diferenciais
competitivos do vendedor, por exemplo (Chi et al., 2020). Ja a orientacdo de longo prazo
implica na reducdo de custos em relagdo a obtengdo de novos clientes, orientando as pesquisas
na direcdo de atividades capazes de aumentar o tempo de relacionamento com o cliente e
subsequentemente seu LTV (lifetime value), por meio de liderancas éticas dentro das

organizacoes (Lee & Huang, 2019).
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Em seguida, ainda utilizando o software VosViewer, realizou-se uma analise do
acoplamento bibliografico dos artigos da amostra, constituindo uma representagao visual de
um campo cientifico que aponta as principais tematicas discutidas (Zupic & Cater, 2015).
Assim como na analise de co-ocorréncia, o software disponibiliza agrupamentos, denominados
clusters. No caso do acoplamento bibliografico, os clusters surgem a partir das referéncias
citadas em comum entre os artigos, de modo a gerar uma rede de cooperacao cientifica (van

Eck & Waltman, 2010, 2017). A Figura 9 ilustra os resultados do acoplamento bibliografico.

Figura 9
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O primeiro cluster, em vermelho, envolve uma perspectiva voltada ao contexto virtual
do marketing de relacionamento e estratégias de CRM (Thaichon et al., 2020). Nesse sentido,
abordam-se tematicas referentes ao uso da inteligéncia artificial e sua capacidade
transformadora no emprego do CRM no contexto online, capaz de aumentar o desempenho de
relacionamentos e seu retorno financeiro para as organizagdes (Libai et al., 2020). Ainda,
explora-se a utilizagdo de redes sociais enquanto meio para adquirir engajamento com a marca
(Hamzah, Wahab, et al., 2021), o impacto das respostas de gerentes a comentarios e avaliagdes

de consumidores sobre sua satisfagdo (Zhao et al., 2020), bem como o impacto do
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envolvimento e conhecimento da marca em comunidades online no relacionamento entre
consumidor ¢ marca (Elsharnouby et al., 2021; Wongkitrungrueng et al., 2020). Nesse
contexto, € notdria também a presenca de estudos a respeito do marketing boca-a-boca como
elemento central de praticas de CRM (Song et al., 2020; You & Joshi, 2020).

Em relagdo ao segundo cluster, em verde, encontram-se estudos referentes a estratégias
de CRM e inovagdes tecnoldgicas. Assim, exploram-se perspectivas sobre a integracao de
sistemas de CRM e ferramentas de inteligéncia artificial, com énfase gerencial em seu impacto
sobre 0 apoio a tomada de decisdes, suporte a lideranca e processos organizacionais (Chatterjee
et al., 2020), além de aplicacdes especificas do Big Data aliadas ao CRM como fonte de
vantagem competitiva em relacionamentos B2B, e customizagdo em massa na visdo B2C
(Hallikainen et al., 2020; C. B. Zhang et al., 2020). A inovacao tecnoldgica proporcionada pelo
CRM pode ser utilizada também para garantia de maior desempenho em estruturas
organizacionais distintas (Lebdaoui & Chetioui, 2020), do desenvolvimento de um branding
personalizado em contextos digitais (Barney-McNamara et al., 2021), bem como pode
beneficiar a imagem da marca e a performance em mercados com tendéncias de
sustentabilidade socioambiental (Vesal et al., 2021).

J& o terceiro cluster, em azul escuro, aborda a gestdo dos relacionamentos
desenvolvidos em diferentes cenarios. Essa gestao ¢ aprofundada em relagdo ao relacionamento
em aplicativos de hospedagem no contexto peer-to-peer, critico para a co-criagao de valor em
experiéncias de turismo (Casais et al., 2020), assim como em situacdes de ampla
competitividade de pequenas e médias empresas, em que inovagdes de servico se tornam
essenciais para a obtengdo de vantagens competitivas sustentaveis (Casidy et al., 2020). Ainda,
relacionamentos e o capital social das organizagdes proporcionam uma maior gestdo do
conhecimento em cenarios complexos (Tootell et al., 2021), enquanto seus beneficios superam
os custos envolvidos em sua aplicacdo (Tzempelikos, 2020). Contudo, o uso de diferentes
canais de vendas de modo disruptivo pode aumentar o desempenho geral, caso o
relacionamento ndo esteja totalmente consolidado (Schmitz et al., 2020), ao passo que
consideraveis partes dos relacionamentos se desgastam e se perdem, exigindo novas agdes por
parte das empresas (Evanschitzky et al., 2020), de forma que praticas de CRM nao
necessariamente sao a melhor opgao para entrada de novos produtos em mercados emergentes
e turbulentos (Yan et al., 2021).

Por sua vez, o cluster quatro, em amarelo, abrange as influéncias do marketing de
relacionamento sobre as organizagdes. Com isso, analisa-se a participa¢ao de consumidores e

sua influéncia sobre a qualidade de vida dos trabalhadores envolvidos na prestagao de servigos,
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dado o aumento do estresse dos colaboradores (Choi & Lawry, 2020). Em consonancia,
contratos entre consumidores € marcas aumentam a confianga € 0 comprometimento, além de
influenciar a satisfagdo enquanto caracteristica mediadora (Kingshott et al., 2021). Percebe-se
que o desenvolvimento de estratégias de marketing de relacionamento sdo positivas para as
organizacdes em termos de rentabilidade, qualidade percebida pelo cliente e desempenho (Lee
& Han, 2020; Park & Tran, 2020).

Em relacdo ao quinto cluster, em roxo, abordam-se estratégias de marketing de
relacionamento voltadas para vendas. Assim, revela-se o uso de demonstragdes e testes em loco
pelos consumidores, enquanto meio de construgao de um relacionamento e maior qualidade do
servico (Frasquet & Miquel-Romero, 2021). Discute-se, também, a criagdo de relacionamentos
no contexto de /ive streaming no e-commerce, em que lagos sdo desenvolvidos entre as partes
e o0 engajamento e comprometimento adquirem maior relevancia que aspectos financeiros,
ainda que presentes (M. Y. Hu & Chaudhry, 2020). Também no contexto virtual, percebe-se
que canais online reduzem a preocupagao de usuarios com a privacidade, porém nao significa
um aumento na lealdade (Li et al., 2020). O uso de avaliagdes para verificar inten¢des de
retorno no setor hoteleiro também foi analisado (Y. Liu & Beldona, 2021), bem como
encorajam-se estudos sobre o impacto a longo prazo da pandemia da Covid-19 nos servigos e
no relacionamento entre consumidores e colaboradores das organizacdes (Casidy et al., 2020).

O sexto cluster, em azul claro, ressalta a utilizacdo de programas de lealdade pelas
organizagdes, além de estratégias voltadas a satisfacdo do consumidor. Assim, nota-se que
sistemas de CRM podem ser utilizados como suporte aos prestadores de servigos para
conquistar a satisfacdo dos clientes, atendendo as suas expectativas, tanto em canais
presenciais, diretamente, quanto em canais virtuais, indiretamente (L. W. Chen et al., 2021);
assim como interagdes customizadas promovem impactos sobre a gratiddo de consumidores e
fortalecem seus relacionamentos, os quais geram maior lucratividade e marketing boca-a-boca
(M. A. Ruz-Mendoza et al., 2021). A utilizacdo de programas de lealdade, como recompensas,
proporciona o aumento de vendas e fidelizagdo de consumidores (L. W. Chen et al., 2021;
Danabher et al., 2020), porém enfrentam trade-offs, uma vez que podem ocasionar sentimentos
negativos, como sensacdes de injusti¢a, perda de status e evasdo por parte de consumidores
frustrados, prejudicando o potencial uso dos programas em determinadas situacdes (Banik et
al., 2021; Belli et al., 2021; J. J. Kim et al., 2021; Kwiatek, Morgan, & Thanasi-Boce, 2020;
Pontes et al., 2021; Shin & Casidy, 2021; Tang et al., 2020).

Por fim, no sétimo cluster, em laranja, explora-se uma perspectiva social do marketing

de relacionamento. Desse modo, a integracdo de modelos de tomada de decisdo éticas e
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comportamento de consumidores sustentdveis revela que este tipo de consumidor apresenta
maior lealdade a organizacdes e produtos socialmente responsaveis, ainda que o valor
percebido dos beneficios econdmicos sobre o julgamento ético supere o altruismo e valores
socioambientais (H. H. Chang & Chuang, 2021). O valor percebido, por sua vez, pode gerar
maior satisfacdo, confianga, engajamento e lealdade dos consumidores, além de proporcionar
uma co-criagdo de valor com a respectiva marca (Issock et al., 2020; Moliner et al., 2020;
Mubushar et al., 2021).

A partir da analise dos resultados, permite-se a sugestdo de uma agenda de pesquisa
para estudos futuros no que se refere ao marketing de relacionamento e ao CRM. E notério o
interesse nestas tematicas, perceptivel pela ascendéncia da média de publicacdes ao longo dos
ultimos anos.

Apesar de uma grande variedade de paises que publicam no tema, com destaque para
Estados Unidos, China e Australia, percebe-se a baixa presenca de paises latinos e africanos na
literatura internacional. Parte desta questao pode ser relacionada ao filtro de lingua inglesa
realizado no método, bem como a escolha de somente uma base de dados, apesar de sua alta
qualidade, o que se traduz em limitacdes desta pesquisa. Nesse sentido, tornam-se necessarios
estudos que explorem a aplicacdo do marketing de relacionamento e estratégias de CRM em
contextos e culturas distintas, de modo a representar especificidades locais ainda pouco
exploradas nestas tematicas.

Em relag¢do aos temas que apresentaram maior dominancia nos ultimos anos, destaca-
se a necessidade de estudos que incorporem o marketing de relacionamento ¢ o CRM no
contexto digital, tendéncia em crescimento, representando pujante oportunidade para novas
pesquisas. Assim, a presenca de estratégias de criagdo e manutencdo de relacionamentos no
contexto de redes sociais, do comércio eletronico, notadamente na perspectiva C2C (customer-
to-costumer) adquirem relevancia e representam um espago de investigacdo e crescimento da
literatura, bem como estudos sobre a utilizacao da inteligéncia artificial para auxiliar o alcance
tais propositos.

Ainda que o espago temporal abarcado por este estudo contemple o periodo de apice da
pandemia da Covid-19, o foco no fenomeno nao se mostrou presente no campo cientifico em
grande parte dos artigos, sendo citado por poucos dos estudos analisados, enquanto aspecto
limitador na implementacdo de estratégias de marketing de relacionamento e, em minima
quantidade, enquanto tema central. Percebe-se, nesse sentido, uma ampla lacuna na literatura
internacional no que se refere as principais influéncias do contexto pandémico, trazendo

também insights para o contexto poOs-pandémico, sobre as estratégias de marketing de
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relacionamento ¢ CRM, bem como as mudangas ocasionadas nos relacionamentos com
consumidores.

A despeito de apresentar diversos beneficios e vantagens, tanto para consumidores
quanto para organizagdes, notou-se a existéncia de um lado oculto, por assim dizer, do
marketing de relacionamento sobre os proprios consumidores e colaboradores. Em especial
relacionados a programas de lealdade, perceberam-se diversos estudos que mencionaram
aspectos negativos das praticas promovidas pelas organizagdes, como evasdo de clientes e
aumento de estresse e esgotamento de funcionarios. Por conseguinte, torna-se pertinente a
realizagdao de estudos referentes ao impacto do marketing de relacionamento ¢ do CRM na
gestao de pessoas das organizacdes, bem como aprofundamentos sobre como minimizar tais
aspectos negativos provocados pela realiza¢do de programas de lealdade com foco puramente
em vendas, em detrimento da criacdo de vinculos de longo prazo, de modo a maximizar e
otimizar seus beneficios para todas as partes envolvidas.

Outra tematica de grande relevancia percebida pelos estudos analisados ¢ uma crescente
preocupacdo com questdes de sustentabilidade e relativas a ética e moral envolvidas nas
praticas de marketing de relacionamento ¢ CRM. Estes temas representam uma fonte de
oportunidade para pesquisas futuras, dado seu alto potencial de contribui¢des e impactos
sociais, além de essenciais para o desenvolvimento de um marketing que efetivamente prioriza
a responsabilidade socio corporativa e se afasta do malfadado green washing, conhecido como
“lavagem verde” ou até mesmo como “maquiagem verde”, sendo a pratica de camuflar, mentir
ou omitir informagdes sobre os reais impactos das atividades de uma empresa no meio
ambiente.

Identificou-se, por fim, a auséncia de estudos voltados para a perspectiva publica,
constituindo uma importante linha de pesquisa no que tange aos relacionamentos existentes
entre a administracdo publica com cidadaos, conhecida como Citizen Relationship

Management (CiRM).
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3. METODO

Este capitulo tem como objetivo descrever os métodos usados para dar forma a esse
trabalho. Para isso, foi adotada a seguinte estrutura: tipo e descri¢ao da pesquisa, caracteriza¢ao
tematica sobre o e-commerce (16cus da pesquisa), caracterizagdo dos participantes e

procedimentos para coleta, tratamento e analise dos dados.

3.1. Tipo e descricdo geral da pesquisa

O método cientifico, em sua defini¢do, avancou historicamente até o que € visto hoje
como um conjunto de procedimentos cientificos contingentes (Coelho, 2019). Assim, esse
trabalho de conclusdo de curso se caracteriza prioritariamente como descritivo € multimétodo,
por mesclar técnicas qualitativas (objetivos especificos I, II e III, que sdo realizar uma revisao
sistematica de literatura acerca de e-commerce, atualizar outra sobre marketing de
relacionamento, e proceder a adaptacao transcultural do modelo de mensuracao de
relacionamento dos clientes de e-commerce, respectivamente) com técnicas quantitativas
(objetivo especifico IV, que € aplicar a escala para fins diagnosticos).

O carater descritivo do trabalho tem como foco evidenciar detalhes do objeto de estudo.
Além disso, também registra os eventos e suas relagdes, conforme estudos de Pedroso, Silva e
Santos (2017), que em suma se traduz nos objetivos especificos III e IV, com a captagao da
percepcao de especialistas e clientes de e-commerce para a adaptacdo correta da escala, bem
como com a aplicagdo da escala para uma amostra de consumidores brasileiros do e-commerce.
Ademais, também se caracteriza como descritivo ao sintetizar o panorama da produgdo
cientifica em determinado tema, por meio de revisdes sistematicas da literatura (objetivos
especificos I e II).

O horizonte temporal da pesquisa ¢ transversal, uma vez que a coleta de dados se deu
em um Unico periodo no tempo (Kesmodel, 2018).

Por fim, para atingir os objetivos propostos, utilizou-se da implementacao da
triangulacdo, estratégia de pesquisa muito recomendada para aumentar a validade e
confiabilidade dos estudos cientificos (Santos et al., 2020). Na presente pesquisa, a
triangulagdo foi intramétodos, com revisdes sistematicas da literatura, analise de juizes e
analise semantica, e intermétodos, com analises qualitativas (revisdes sistematicas da literatura,

andlise de juizes e andlise semantica) e quantitativas (estatisticas descritivas).
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3.2. Caracterizacio tematica

Nesse topico, ¢ feita uma descrigdo em detalhes do cenario vivido pelo Brasil e o
mundo, no que se refere ao e-commerce e seus impactos. Essa abrangéncia ultrapassa
fronteiras, revelando um cenério de dificil distingdo entre o mundo offline do online que, gragas
ao advento da globalizagdo, resulta na crescente imersao da economia digital na atividade
econdmica como um todo, tornando-as quase inseparaveis e dificeis de metrificar (UNCTAD,
2021a). Muito disso se deve as caracteristicas intrinsecas do comércio digital, que atua como
um polo para toda e qualquer transacdo que possa acontecer por meio da internet (Farida et al.,
2017).

Na contramao dos resultados vividos por negocios fisicos que dependiam de servigos
presenciais, o comércio virtual recebeu um fluxo crescente de negociagdo de bens e servigos,
notadamente com o avanco da pandemia (Watanabe & Omori, 2020). Até mesmo a
desconfianca sobre o canal, topico abordado em muitos estudos anteriores a pandemia (Cho,
2006; M.-J. Kim et al., 2011; Lim et al., 2006; van den Berg & van Lieshout, 2001), nao foi
suficiente para impedir essa migragdo, ja que até os consumidores que nunca haviam utilizado
o canal digital para compras ndo tiveram outra escolha enquanto isolados em casa (R. Y. Kim,
2020). A Figura 10 ilustra essa situagdo, com a porcentagem de individuos da pesquisa, no eixo
Y, dentro de cada geracdo, eixo X, que fizeram a primeira compra online na situacao da

COVID-19 (Kim, 2020).
Figura 10

Consumidores online de “primeira viagem” devido a COVID-19

Fonte: Kim (2020).
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Essa digitalizacao da rotina pdde ser percebida pelo mundo todo. Nos Estados Unidos,
o uso de plataformas de videoconferéncia cresceu em torno de 300%, medidos entre janeiro e
mar¢o de 2020; ja no Brasil, a adesdo a cursos educacionais subiu 68% entre 2018 até o
primeiro semestre de 2020 (UNCTAD, 2021a).

Na Figura 11, ¢ possivel analisar outro grafico, produzido pela Organization for
Economic Co-operation and Development (UNCTAD, 2021a), que mostra a participacgao do e-
commerce dentro do setor de varejo do Reino Unido e dos Estados Unidos. Apenas no primeiro
semestre de 2020, essa fatia compartilhada pelo canal digital subiu de 11,8% para 16,1% nos
Estados Unidos (linha azul) e de 20,3% para 31,3% no Reino Unido (linha laranja). Na China,
essa mesma participacdo subiu de 19,4% para 24,6% entre agosto de 2019 e agosto de 2020
(UNCTAD, 2021a).

Figura 11

Participacdo do e-commerce nas vendas de varejo, comparagado entre Reino Unido e Estados

Unidos (2018-2020)

Fonte: UNCTAD (2021a).

Se por um lado, hd mudangas nos resultados das organizagdes, por outro, ha mudangas
no comportamento dos consumidores online e seu perfil na internet. Com base em uma amostra
de 1 milhdao de consumidores online do Japao, retirados a partir das bases da JCB (meio de
pagamento internacional japonés), encontrou-se que mulheres sdo mais propensas a migrar
para o digital pela pandemia do que os homens, dado o periodo de janeiro a abril de 2020

(Watanabe & Omori, 2020).
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Uma mesma comparagdo foi elaborada em torno das faixas etarias, chegando-se aos
proximos 3 graficos. No eixo Y, sdo trazidas as probabilidades de migragao, ja no eixo X, estao
as faixas etarias consideradas. Essas analises também foram medidas para o espaco de tempo
entre janeiro e abril de 2020. Para a figura 12, foi analisada a probabilidade de cada faixa etaria
mudar seu meio de consumo offline e online para apenas offline (linha azul) e vice-versa (linha
vermelha). Na figura 13, foi analisada a probabilidade de alterar o meio de consumo de apenas
online para online ¢ offline (linha azul) e o contrario (linha vermelha). Por fim, na figura 14,
foi analisada a probabilidade de alterar o meio de consumo de apenas online para apenas offline
(linha azul) ou o caminho inverso (linha vermelha). Assim, infere-se do detalhamento dos
dados que o publico abaixo dos 35 anos tem uma propensao maior a migrar para o e-commerce
do que as outras faixas etarias (Kim, 2020). Apesar disso, a figura 13 também revela uma alta
na probabilidade de os individuos acima de 70 anos trocarem para apenas o meio online,

naqueles casos em que eles ja eram familiarizados com a pratica (Kim, 2020).

Figura 12
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Fonte: R. Y. Kim (2020).

Figura 13
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Esse desenvolvimento do e-commerce pode apresentar disparidades entre nagdes, ndo
se apresentando da mesma forma, considerando construtos sociais divergentes. Muitos paises
carecem de uma visao unificadora do e-commerce, o que, por sua vez, dificulta a conexao entre

governo e setor privado (UNCTAD, 2021a). O problema em questao ja era evidenciado por
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entidades internacionais, que elencam a descentralizagdo da responsabilidade por medidas
relacionadas ao comércio virtual em diferentes instincias do poder, enfraquecendo a
colaboragdo e os recursos para expandir sua capacidade de crescimento (UNCTAD, 2021a).
Tais questdes podem impedir a difusdo do e-commerce, ainda mais dentro da conjuntura da
COVID-19.

Em contrapartida, a Figura 15 mostra medidas tomadas por Estados e associagdes
regionais em prol do incentivo e avango da logistica internacional relacionada ao e-commerce.
A ilustracao mostra que a ECLAC, sigla para Economic Commission for Latin America and
the Caribbean, identificou iniciativas com o foco em solucionar problemas referentes a
logistica de produtos, como no fornecimento de equipamentos de satde entregues por servigos
de postagem. Com isso, medidas para facilitar a entrada de tais insumos foram tomadas,

aumentando a velocidade de resposta a problemas dessa magnitude (UNCTAD, 2021a).

Figura 15

Medidas adotadas por governos e associagoes regionais

0,

.%3.

Fonte: UNCTAD (2021a).

Ademais, ¢ agregado ao e-commerce uma participagdo na constru¢ao social muito mais

abrangente do que apenas o canal em si. Pela sua pertinéncia e impacto, seu estudo se torna
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uma oportunidade para o desenvolvimento social e econdmico no Brasil, de forma que as
empresas possam inovar em suas solugdes para problemas enfrentados pela sociedade, como
pandemias, além de gerar valor para o proprio negdcio, tudo isso por meio da implantagao de

estratégias de marketing de relacionamento.

3.3. Participantes da pesquisa

Para que os objetivos sejam alcangados de maneira eficaz, faz-se necessario o uso de
técnicas de amostragem, responsaveis por reduzir a quantidade de dados necessarios para
encontrar validade e confiabilidade na pesquisa. Isso ¢ feito por meio de amostras, que sao a
representacdo da populagdo de onde sdo extraidas informagdes de maneira significativa,
capazes de justificar a relacdo entre o problema de pesquisa e os objetivos estudados (Saunders
etal., 2019). E por meio delas que inferéncias sobre a populagio podem ser retiradas, de acordo
com suas devidas proporgoes.

Os objetivos especificos I e II (realizar uma revisao sistematica de literatura acerca de
e-commerce e atualizar outra sobre marketing de relacionamento) ndo demandam amostras por
serem revisdes sistematicas de literatura. No objetivo especifico III (proceder a adaptacao
transcultural do modelo de mensuracdo de relacionamento dos clientes de e-commerce),
posteriormente a etapa de traducao e sintese das tradugdes, foi feita a etapa da analise de juizes.
Nessa, um grupo de pesquisadores e outro de profissionais do mercado puderam avaliar a
pertinéncia, /ayout, instru¢des e abrangéncia dos itens da escala (Borsa et al., 2012).

Foram convocados 10 especialistas no total, 5 pertencentes ao grupo dos pesquisadores
e outros 5 ao grupo dos profissionais do mercado, atendendo o minimo de 6 juizes nesta etapa,
conforme recomendado por Pasquali (2010).

Em sequéncia, foi verificada a clareza dos itens da escala e sugestdes por meio da
analise semantica executada com consumidores do e-commerce, os quais constituem o publico-
alvo para aplicagdo da escala. Embora haja a recomendagao de algo entre 30 e 40 participantes
para andlise semantica (Borsa et al, 2012), optou-se por considerar o critério de satura¢dao ou
exaustividade para chegar a amostra satisfatoria, que acontece quando nenhum item inédito ¢
agregado, ou quando novos itens nao contribuem mais para um entendimento diferente daquela
situagdo (Bardin, 2016; Nascimento et al., 2018).

O produto das analises de juizes e semantica ¢ a versdo utilizada para a etapa de pré-
teste com uma amostra do publico-alvo. A partir dessa etapa, enfim, foi encontrada a versao
adaptada do modelo de mensuragao do relacionamento de clientes do e-commerce para o

contexto brasileiro.
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No que tange ao objetivo IV (aplicar a escala para fins diagndsticos), a amostra minima
de consumidores brasileiros do e-commerce deve ser de 200 respondentes, considerando 5
respondentes por item da escala (Tabachnick & Fidell, 2019), ao qual, ao final, apresentou 40
itens. Foram obtidas 212 respostas.

Por fim, sdo expostos os dados sociodemograficos, a fim de caracterizar a amostra com
mais detalhes. Na figura 16, € apresentado um grafico do género da amostra, com 55,66% para

“Feminino”, 42,92% para “Masculino” e 1,42% dos declarantes para “Outro”.
Figura 16
Dados sociodemograficos — Género
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Na figura 17, ¢ formalizado um grafico do nivel completo de escolaridade da amostra.
A partir das respostas, foram 24,53% para “Ensino médio”, 39,15% para “Ensino superior”,

18,87% para “Especializa¢ao”, 12,26% para “Mestrado” e 5,19% para “Doutorado”.
Figura 17
Dados sociodemograficos — Nivel completo de escolaridade

Nivel completo de escolaridade

Ensino médio Ensino Especializacao Mestrado Doutorado
superior
Total 24,53% 39,15% 18,87% 12,26% 5,19%
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Ja na figura 18, ¢ evidenciado um grafico com base na idade dos respondentes. As
respostas variam de 18 a 63, nas quantidades em destaque. Com base na divisdo por geragoes,
utilizada previamente na comparagdo da figura 10, pode-se perceber a participacao de: 2,01%
dos Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964 (de 57 a 76 anos); 18,09% da Geragdo X,
nascidos entre 1965 e 1980 (de 41 a 56 anos); 46,23% da Geracdo Y, ou Millenials, nascidos
entre 1981 e 1996 (de 25 a 40 anos); e 33,67% da Geragdo Z, nascidos entre 1997 e 2009 (de
12 a 24).

Figura 18.

Dados sociodemograficos — Idade
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O tempo de relacionamento com o e-commerce escolhido ¢ mostrado na Figura 19. Os
clientes com tempo de relacionamento entre 1 ¢ 3 anos compdem a maior parte da amostra,
com 37,26%, seguidos pelos clientes entre 3 e 5 anos, com 23,58%, e entre 5 e 10 anos, com
22,64%. Os clientes com tempo de relacionamento menor que 1 ano ou maior que 10 anos

tiveram participacao menor que 9%.
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Figura 19

Tempo como cliente da marca escolhida

Tempo como cliente da marca escolhida
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A frequéncia de compra no e-commerce foi representada na Figura 20. Nela, ¢ possivel
perceber que a maior parte da amostra, 55,66%, possui hdbitos de compra ocasionais nas
respectivas lojas online escolhidas. Logo em seguida, 30,66% dos participantes declararam

habitos mensais, enquanto 9,90% escolheram lojas em que raramente compram.

Figura 20

Frequéncia de compra no website da marca escolhida

Frequéncia de compra

Diariamente Semanalmente Mensalmente Ocasionalmente Raramente
 Total 0,47% 3,30% 30,66% 55,66% 9,91%
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3.4 Procedimentos de coleta, tratamento e analise dos dados

Inicialmente, foi utilizada uma metodologia aplicada de adaptacdo transcultural de
instrumentos (Borsa et al., 2012). Tal sisteméatica ¢ composta pelas etapas de traducao, sintese
das tradugdes, avaliagdo de juizes e avaliagdo semantica com o publico-alvo.

As etapas de traducao sdo realizadas por dois tradutores. Um ¢ escolhido pelo seu
conhecimento técnico sobre o tema, o outro precisa conhecer bem a cultura e a lingua
portuguesa, mas ambos devem ser nativos do Brasil e fluentes em inglés. Assim, foram
convidados uma pesquisadora doutora da area de marketing, com conhecimentos de e-
commerce, € um professor de inglés brasileiro com vivéncia no exterior.

Em sequéncia, acontece a sintese das tradugdes, para encontrar a primeira versao da
adaptacdo cultural da escala. Essa foi realizada pelo préprio autor desse trabalho, sua
orientadora e um membro do grupo de pesquisas da orientadora.

As etapas descritas na sequéncia foram executadas durante o primeiro semestre de 2022.

Dois grupos fizeram parte da analise de juizes. Um deles composto por 5 profissionais
do mercado, com experiéncia na gestdo do e-commerce, € o outro composto por 5
pesquisadores académicos, com experiéncia na producdo cientifica sobre o tema. Para cada
integrante, foi enviada uma planilha com o resultado da sintese obtida na etapa anterior, mas
preparada para receber as avaliagdes dos especialistas com base: na qualidade da adaptagao dos
itens e das expressdes utilizadas, na existéncia de itens redundantes, e na necessidade de
modificac¢do dos itens, o que incluia a possibilidade de exclusdo e inclusdo de itens (Borsa et
al., 2012).

Para a traducdo e adaptacao inicial da escala, foi utilizada uma planilha de traducao,
exposta no Apéndice 1. Por meio dela, as tradugdes do especialista no tema e do professor
brasileiro de inglés foram comparadas e, dessa comparacao, foi elaborada a sintese ou tradugao
final de cada item da escala, sintese esta proveniente da escolha da melhor tradu¢ao ou mesmo
da juncao de cada uma das traducgdes.

Na sequéncia, foi utilizada a planilha de validacdo, exposta no Apéndice 2. Com ela, a
versdo traduzida da escala foi alvo da andlise de juizes experts, que puderam avaliar e sugerir
alteracdes com base na estrutura, no layout da escala, instrugdes do instrumento, e
abrangéncia/adequacao das expressoes contidas nos itens.

Em sequéncia, foi feita a andlise semantica do questionario com uma amostra do
publico-alvo, formada por 212 participantes. Essa foi implementada a partir da ficha para
analise semantica, a qual pode ser visualizada no Apéndice 3, e constituiu a versao da escala a

ser utilizada na etapa de pré-teste.
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Para esse fim, o formuldrio foi trabalhado item a item, deixando os participantes
atestarem a pertinéncia ao construto marketing de relacionamento no e-commerce € pontuarem
cada um deles de acordo com as notas contidas na planilha de validacdo. Foi criado, também,
um espago para comentarios, sugestdes e exclusdes, momento no qual puderam propor
novidades, assim como sugerir a exclusdo ou alteracao de itens. Para o aceite das sugestoes
resultantes desse processo, foi estabelecido um critério de decisdo a partir da concordancia
minima de 80% dos juizes (Pasquali, 2010).

Finalmente, foi realizado um pré-teste, com 10 participantes, para verificacdo da
necessidade de ajustes finais nos itens, bem como para mensurar o tempo médio de resposta ao
questionario. Assim, consumidores de e-commerces foram convidados a responder o
questionario, disponibilizado eletronicamente via Microsoft Forms (Apéndice 4). Dessa
maneira, apos todas estas etapas, foram obtidos indicios de validade de contetido de uma versao
da escala de avaliacdao de relacionamento com clientes do e-commerce no contexto brasileiro
(Apéndice 5).

Tal versao foi utilizada para a consecucgdo do objetivo especifico IV, que contou com
um diagndstico, elaborado por meio de estatisticas descritivas, como médias, moda, desvios-
padrdo, distribuicdo de frequéncia para identificacdo de pontos positivamente avaliados
(médias acima de 4,0 na escala Likert de concordancia) e de pontos criticos (médias abaixo de
3,0 na escala Likert de concordancia) que merecem atencdo especial dos gestores do e-

commerce.



64

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com os objetivos especificos previamente especificados, os achados do
estudo serdo apresentados e discutidos neste capitulo, com excegdo das revisdes sistematicas
de literatura realizadas, as quais ja foram apresentadas no capitulo de Referencial Teorico. O
resultado das traducdes e sintese, a analise dos juizes, a andlise semantica e o pré-teste
compdem essa etapa, em conjunto da analise diagnostica da aplicagdo pratica da escala

adaptada para o contexto brasileiro, também presente nos objetivos dessa pesquisa.

4.1. Traducio e sintese

A partir da escala multidisciplinar de avaliacdo de websites como ferramenta de
relacionamento no e-commerce, desenvolvida por Alnawas e Al Khateeb (2022), utilizou-se a
ficha de tradu¢do (Apéndice 1), proposta por Borsa et al. (2012), para iniciar a adaptacdo dos
54 itens propostos e validados no Reino Unido pelos pesquisadores. Com a ficha preenchida
pelos profissionais escolhidos, uma professora doutora da area de marketing e um professor de
inglés brasileiro, procedeu-se para o processo de sintese das tradugdes, que conta com a escolha
da melhor tradu¢do, ou a mesclagem das tradugdes, ou ainda a modificacdo e reescrita de itens,
com base nas tradugdes sugeridas. Tal sintese das traducdes foi conduzida por uma equipe
composta pelo autor desse trabalho, sua orientadora ¢ um membro do grupo de pesquisa da
orientadora.

O resultado obtido levou em consideragdo aspectos importantes da adaptagao cultural
que ultrapassam a tradugao literal. Para isso, levou-se em considera¢dao aspectos semanticos,
idiomaticos, conceituais, linguisticos e contextuais, com o propésito de mitigar tradugdes
erroneas, complexas e rebuscadas, ou simplificadas em demasia, e também as que fogem do
padrdo da lingua utilizado no dia a dia do publico-alvo (Borsa et al., 2012). Os resultados da

sintese podem ser conferidos na Tabela 4.

Tabela 4

Resultado da sintese das traducoes

Versao original (Alnawas & Al Khateeb, 2022) Versao adaptada (sintese das tradugoes)

1. The ordering of menu options at XYZ’s website is

. 1. A ordem das opgdes no menu desse site € logica.
logical.

2. The categories and buttons at XYZ's website are 2. As categorias e botdes desse site sdo faceis de
easy to understand. entender.




3. XYZ’s website has a helpful search function.
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3. Esse site tem uma func¢do util de busca.

4. I can find what I want at XYZ’s website with a
minimum number of clicks.

4. Eu consigo encontrar o que quero nesse site com
um numero minimo de cliques.

5. XYZ’s website provides convenient ways to
maneuver among related pages and between different
sections.

5. Esse site oferece maneiras convenientes de navegar
entre paginas relacionadas e diferentes secdes.

6. When I use XYZ'’s website, there is a little waiting
time between my actions and website’s response.

6. O tempo de espera entre as minhas acgdes ¢ a
resposta desse site € curto.

7. XYZ’s website is active on different social media
platforms.

7. Essa empresa esta presente em diferentes redes
sociais.

8. XYZ’s website actively engages in live streams
about products/services/ events.

8. Essa empresa faz lives sobre seus produtos/
servigos/ eventos com frequéncia.

9. XYZ’s website actively shares pictures of products
on its social media accounts.

9. Essa empresa compartilha fotos dos seus produtos
em suas redes sociais com frequéncia.

10. XYZ’s website actively shares videos on its social
media accounts.

10. Essa empresa compartilha videos em suas redes
sociais com frequéncia.

11. XYZ’s website actively shares important links on
its social media accounts.

11. Essa empresa compartilha links importantes em
suas redes sociais com frequéncia.

12. The design of XYZ’s website is fresh and original.

12. O design desse site ¢ atual e original.

13. The design of XYZ'’s website is innovative and
creative.

13. O design desse site ¢ inovador e criativo.

14. XYZ’s website is visually pleasing.

14. Esse site ¢ visualmente agradavel.

15. XYZ’s website has a good combination of
graphics/ colour elements.

15. Esse site tem uma boa combinagado de elementos
gréficos e cores.

16. I have a lot of fun when I shop at XYZ’s website.

16. Eu me divirto quando compro nesse site.

17. Shopping on XYZ'’s website makes me excited.

17. Comprar nesse site me deixa empolgado.

18. To me, shopping on XYZ’s website is a way of
relieving stress.

18. Para mim, comprar nesse site ¢ uma forma de
aliviar o estresse.

19. XYZ’s website replicates the kind of experience [
have when I shop.

19. O site reproduz a experiéncia que tenho quando
compro em lojas fisicas.

20. When I navigate XYZ'’s website, 1 feel I am
shopping for real.

20. Ao navegar nesse site, sinto que estou comprando
de verdade.

21. When I navigate on XYZ'’s website, the experience
of shopping is there.

21. Quando eu navego nesse site, ha uma real
experiéncia de compra.

22. Shopping on XYZ’s website makes me feel like I
am in another world.

22. Comprar nesse site faz com que eu me sinta em
um outro mundo.

23. I totally forget about my daily routine while
shopping on XYZ’s website.

23. Eu esquego totalmente a minha rotina enquanto
compro nesse site.




24. I get so involved when I shop from XYZ’s website
that I forget everything else .
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24. Eu fico tao envolvido(a) quando fago compras
nesse site que esquego de tudo.

25. XYZ’s website has in stock the items that it claims
to have.

25. Esse site tem em estoque os itens que afirma ter.

26. XYZ'’s website lets customers know about product
availability during search.

26. Esse site informa aos clientes sobre a
disponibilidade dos produtos durante a busca.

27. XYZ’s website has a wide variety of products that
interest me.

27. Esse site tem uma grande variedade de produtos
que me interessam.

28. XYZ’s website is updated often with new products.

28. Esse site ¢ atualizado frequentemente com novos
produtos.

29. XYZ’s website regularly showcases the bestselling
products.

29. Esse site apresenta frequentemente os produtos
mais vendidos.

30. XYZ'’s website regularly displays products on
offer.

30. Esse site apresenta frequentemente produtos em
oferta.

31. XYZ’s website allows me to fully interact with
products (e.g. discovering every detail, animating the
moving parts, visualizing interior parts).

31. Esse site permite que eu experimente/ interaja
virtualmente com os produtos.

32. XYZ’s website has multiple price choices.

32. Esse site tem diferentes opgdes de prego.

33. I save money when I shop on XYZ's website.

33. Eu economizo dinheiro quando compro nesse site.

34. XYZ'’s website cares about satisfying my needs.

34. Esse site se preocupa em satisfazer minhas
necessidades.

35. XYZ’s ‘s website makes a credible commitment to
maintain its relationship with me.

35. Esse site estd comprometido em manter um
relacionamento comigo.

36. XYZ provides me with personalised deals that are
tailored to my activity context.

36. Esse site me apresenta ofertas personalizadas com
base nas minhas buscas.

37. XYZ provides me with more relevant promotional
information that is tailored to my preferences or
personal interests.

37. Esse site me fornece informagdes promocionais de
acordo com minhas preferéncias ou interesses
pessoais.

38. XYZ'’s website consistently delivers loyalty
program membership deals.

38. Esse site possui programas de fidelidade/
beneficios.

39. XYZ’s website has a good procedure for dealing
with complaints.

39. Esse site sabe lidar com as reclamagdes dos
clientes.

40. XYZ'’s website compensates customers for
problems it creates.

40. Os clientes sdo compensados quando ocorrem
problemas com as compras nesse site.

41. XYZ'’s website answers inquiries promptly.

41. Esse site responde as duvidas rapidamente.

42. XYZ'’s website provides solutions promptly.

42. Esse site oferece solugdes para os problemas
rapidamente.

43. XYZ's website has convenient procedures to
update customer’s orders.

43. Esse site atualiza adequadamente os pedidos dos
clientes.

44. XYZ'’s website has convenient procedures to
cancel customer’s orders.

44. Esse site possui procedimentos adequados para
cancelar os pedidos.




45. XYZ’s website’s orders are protectively packaged
when shipped.
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45. Os pedidos enviados por esse site sao embalados
de forma adequada.

46. All orders by XYZ’s website are delivered
undamaged.

46. Meus pedidos feitos nesse site sdo entregues sem
danos.

47. XYZ'’s website always sends me the correct items
that I order.

47. Esse site sempre envia os produtos corretos que eu
comprei.

48. XYZ'’s website always sends me the correct
quantities that I order.

48. Esse site sempre envia a quantidade correta dos
produtos que eu comprei.

49. XYZ'’s website provides useful tracking tools for
checking the status of an order.

49. Esse site permite rastrear adequadamente o status
de um pedido.

50. XYZ’s website has reasonable shipping and
handling costs.

50. Os custos de frete desse site sdo justos.

51. XYZ’s website clearly states their privacy policy.

51. A politica de privacidade desse site € clara.

52. XYZ'’s website never uses my information without
authorization.

52. Esse site nunca usa minhas informagdes sem
autorizagao.

53. XYZ’s website has rigorous procedures to protect
information about customers’ credit card.

53. Esse site protege as informagdes de compra dos
clientes.

54. XYZ’s website has rigorous security systems.

54. Esse site possui sistemas de seguranga rigorosos.

Ainda na etapa de sintese, as avaliagdes feitas nao incluem a adi¢ao ou supressao de

itens, 0 que ocorreu nas etapas subsequentes.

4.2. Analise dos juizes

Em sequéncia, 10 juizes especialistas foram escolhidos para seguir com a analise da

adaptacdo. Dentre eles, 5 pesquisadores académicos de marketing e marketing digital e 5
profissionais do mercado de e-commerce, para que fosse possivel abarcar as visdes académica
e pratica do fendmeno em estudo. Os juizes analisaram, a partir da ficha de analise disposta no
Apéndice 2, individualmente, item a item. Nesse estagio, fazia parte da verificagdo ponderar a
qualidade da traducdo de cada item e expressdes utilizadas, a pertinéncia do item enquanto
representativo do relacionamento com clientes no e-commerce, além da estrutura e clareza da
escala, e a necessidade de inclusdo, alteracao ou exclusao de itens.

As respostas foram recebidas para, mais uma vez, serem integradas pela equipe de
avaliacdo. Para esse processo, a equipe consolidou as fichas gerando pontuagdes para cada
item, que nortearam as decisdes quanto as alteracdes sugeridas pelos juizes. Essas pontuagdes
seguiram o critério de aceitagdo proposto por Borsa et al. (2012), segundo o qual alteragdes,

exclusoes e inclusdes sdo realizadas quando ha concordancia de cerca de 70% dos especialistas.
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A escala, em sua versao original, continha 54 itens no total. Apos a etapa de analise dos
juizes, com as alteragdes devidas, restaram 42 itens. Foram um total de 21 itens excluidos da
escala, com 9 novos itens adicionados, e 16 itens reescritos/ modificados, que podem ser
verificados com detalhes no Apéndice 6. Os resultados dessa fase podem ser conferidos na

Tabela 5.

Tabela 5

Resultado da andlise dos juizes

Item

1. A organizagdo do menu ¢ facil de entender.

2. Os botodes desse site sdo intuitivos.

3. Eu consigo encontrar o que quero nesse site rapidamente.

4. O design desse site ¢ inovador e criativo.

5. Esse site ¢ visualmente agradavel.

6. Eu me divirto quando compro nesse site.

7. Comprar nesse site me deixa empolgado.

8. Para mim, comprar nesse site ¢ uma forma de aliviar o estresse.

9. O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em lojas fisicas.

10. Eu fico tdo envolvido(a) quando fago compras nesse site que perco a nogao do tempo.

11. Esse site informa a disponibilidade dos produtos durante a busca.

12. Esse site tem uma grande variedade de produtos que me interessam.

13. Esse site ¢ atualizado frequentemente com novos produtos.

14. Esse site apresenta os produtos mais vendidos.

15 Esse site apresenta produtos em oferta.

16. Esse site permite que eu interaja virtualmente com os produtos.

17. Esse site tem produtos em diferentes faixas de pregos.

18. Eu economizo dinheiro quando compro nesse site.

19. Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

20. Esse site demonstra interesse em manter um relacionamento comigo.

21. Esse site apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas preferéncias.
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22. Esse site possui programas de fidelidade/ beneficios.

23. Esse site lida bem com as reclamagdes dos clientes.

24. Os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com as compras nesse site.

25. Esse site responde as duvidas rapidamente.

26. Esse site oferece solugdes para os problemas rapidamente.

27. Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.

28. Os produtos enviados por esse site sdo embalados de forma adequada.

29. Esse site sempre envia os produtos corretos.

30. Esse site permite rastrear o status de um pedido.

31. Os custos de frete desse site sdo justos.

32. A politica de privacidade desse site € clara.

33. Esse site possui sistemas de seguranca.

34. Esse site mostra as avalia¢cdes de outros consumidores sobre os produtos.

35. A politica de trocas desse site atende minhas necessidades.

36. Esse site possui uma versao em aplicativo de celular.

37. Esse site ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia.

38. Esse site estimula agdes de responsabilidade socioambiental.

39. Esse site aceita diferentes formas de pagamento (PIX, cartdo de crédito, cartdo de débito, dinheiro, etc.)

40. Esse site permite o parcelamento de compras.

41. Esse site apresenta informagdes detalhadas dos produtos.

42. Esse site permite criar listas de itens desejados.

4.3. Analise semantica

Com a proposta de validar a clareza de cada item da escala, bem como sua adequacao
ao contexto (Kerlinger & Lee, 2008), nesse caso ao do e-commerce brasileiro, na percepcao do
publico-alvo ao qual a escala se destina, o estagio da analise semantica foi executado. Clientes
de e-commerce maiores de 18 anos foram convocados, com a proposta de avaliarem, ainda, a
compreensdo dos itens, a existéncia de redundancia dentre as op¢des medidas, e a possibilidade
de complemento ou supressdo de elementos da escala, isso por meio da ficha de andlise

apresentada no Apéndice 3.
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Para se chegar a uma amostra satisfatoria para essa etapa, foi escolhido o critério de
saturacdo ou exaustividade. A amostra alcancada foi de 41 participantes, obtida quando
nenhuma alteragdo ou sugestdo eram agregadas, ou quando novos itens ndo contribuiam mais
para um entendimento diferente daquela situacdo (Bardin, 2016; Nascimento et al., 2018).

Os resultados dessa etapa estdo disponiveis no Apéndice 4. Dos 42 itens da etapa
anterior, 8 itens foram removidos, 7 foram adicionados e outros 7 foram reformulados, € podem
ser conferidos em detalhes no Apéndice 7. Ao final das alteragdes, a nova versdo da escala
passou a contemplar 41 itens. Além disso, foi aceita a mudanca de formatacdo das perguntas,
em que se retirou as referéncias “esse site” e “nesse site”, que foram expostas ao inicio de cada

devido conjunto, deixando os itens menos repetitivos.

4.4. Preé-teste

Finalmente, concluindo o protocolo de adaptacao da escala, procedeu-se ao pré-teste,
aplicando a versao atualizada da escala a uma pequena amostra, também de pessoas que
compartilhavam o mesmo perfil do publico-alvo da pesquisa, com o intuito de mensurar o
tempo médio de resposta aos itens, facilidade para responder e dirimir duvidas ainda
remanescentes quanto a compreensibilidade dos itens (Malhotra, 2012). O pré-teste contou com
dez participantes.

Nessa fase, apenas um item foi excluido e a versado final da escala foi disponibilizada
online, por meio da plataforma Microsoft Forms (Apéndice 5). Os itens devem ser avaliados
no formato de escala de concordancia Likert, com varia¢ao de 1 a 5, sendo o ponto médio 3 a
opcao de neutralidade ou preferéncia de nao responder (Malhotra, 2012).

Nessa versdo, também foram adicionados 1 pergunta para avaliar a satisfagdo dos
clientes da amostra pesquisada, por meio da metodologia Net Promoter Score (NPS), descrita
na proxima se¢do, além de 3 questdes sociodemograficas e 2 questdes associadas ao
relacionamento dos clientes com o e-commerce escolhido. Assim, foi possivel realizar uma

aplicacdo pratica da escala em uma amostra brasileira, com fins diagnosticos.

4.5. Aplicacio pratica da escala em uma amostra brasileira

Para concluir o objetivo especifico IV, as respostas foram analisadas seguindo duas
constru¢des principais: a primeira avaliando todas as respostas em conjunto, ¢ a segunda
avaliando os trés e-commerces mais citados pela amostra durante a pesquisa. As tabelas
mostradas aqui suprimem as referéncias “esse site” e “nesse site”’, que acompanharam a versao

de aplicagdo da escala, para melhor visualizagdo dos resultados.
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A anélise do total de respostas permite identificar a percep¢ao dos clientes de e-
commerce como um diagndstico mais geral, lembrando que tal diagnostico se limita & amostra
pesquisada e ndo pode ser generalizado. Setenta e duas marcas diferentes foram escolhidas
pelos participantes da pesquisa, permitindo também a comparag¢do com a constru¢do seguinte,
das trés marcas mais citadas.

Nesse segundo conjunto, as marcas Amazon, Mercado Livre ¢ Lojas Americanas
ganharam o maior destaque, respectivamente. A analise dos mesmos indicadores, mas de forma
individual, permite abrir uma discussdo sobre o comparativo entre as proprias marcas € o
contexto no Brasil, ilustrando com mais detalhes o valor académico e gerencial do instrumento.

Para a primeira analise, foi produzia a Tabela 6, que contém dados estatisticos incluindo
a média, desvio padrdo e moda sobre cada item em ordem decrescente da média. Esses dados
foram trabalhados a partir dos resultados da escala de concordancia Likert usada nos itens, com
variacdo de 1 a 5, sendo o 3 escolhido como ponto neutro. Essa tabela inclui todas as 212
respostas recebidas para o questionario, total que satisfaz o minimo de 5 respostas por item da
escala proposto por Tabachnick e Fidell (2019).

E possivel notar que 23 itens apresentam uma concordancia real (com média acima de
4,0), o que retrata mais da metade dos itens. Apesar disso, 38 itens apresentam concordancia
(com médias acima do ponto médio 3), restando apenas dois itens, o 33 (¢ acessivel para
pessoas com deficiéncia) e o 34 (estimula agdes de responsabilidade socioambiental), com
médias inferiores a 3. Tais itens da escala sdo considerados pontos criticos que apontam uma
possivel omissao das empresas de e-commerce no contexto brasileiro em termos de programas
para acessibilidade e agdes socioambientais, assuntos bastante presentes na sociedade atual,
mas ainda sem seu devido realce nessa conjuntura.

Outros pontos interessantes de serem ressaltados sdo os itens 8 e 14, sobre a politica de
privacidade e processo de descadastramento do site, respectivamente. As respectivas médias,
de 3,49 (o = 1,00) e 3,25 (¢ = 0,74), podem realgar um panorama ainda embrionario da
implementag¢do de leis visando a prote¢ao de dados no pais. Mesmo ap6s quase 2 anos do inicio
da vigéncia da LGPD no Brasil, as diretrizes da lei ainda ndo estdo claras nas lojas virtuais
brasileiras. Como visto no referencial teorico, a privacidade dos dados tem influenciado cada
vez mais no comportamento do consumidor, também impactando diretamente sua satisfagao
(Dehghanpouri et al., 2020 ; Liu et al., 2020), sendo assim um item importante a ser priorizado.

Em situagdo oposta, os itens 29 e 39, referentes ao envio dos produtos corretos e dentro
do prazo, apresentam a maior média da tabela. Esses itens se apresentam como um dos itens

de maior importancia a se considerar dentro de uma loja virtual (Kotler & Keller, 2019) e
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ambos estdo relacionados com a gestao de logistica das lojas virtuais brasileiras, o que retrata
um bom indicativo que inclui, mas sem limitar, possiveis investimentos na area por parte das
empresas, existéncia de profissionais capacitados, inovagdo no setor ou até mesmo incentivos

governamentais.

Tabela 6

Estatistica descritiva do total de respostas

Total (N = 212)

Pergunta Meédia Desvio padrdo Moda

29. envia os produtos corretos. 4,52 0,58 5
39. envia os produtos no prazo. 4,50 0,74 5
36. permite o parcelamento de compras. 4,48 0,76 5
35. gceita djferentes formas de pagamento (Ex.: PIX, cartdo de 4.48 0.66 5
crédito/débito, boleto, etc). i i

30. permite rastrear o status de um pedido. 4,46 0,71 5
18. tem uma grande variedade de produtos que me interessam. 4,46 0,69 5
6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 4,45 0,70 5
21. apresenta produtos em oferta. 4,43 0,70 5
t1615n.1 erl ﬁ)s’o;i;l;’oztir)l'viados correspondem aos anunciados (Ex.: 4.42 071 5
13. o processo de finalizagdo de compra € adequado. 4,40 0,72 5
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 4,40 0,74 5
9. eu me sinto seguro(a) ao comprar. 4,38 0,72 5
1. as op¢des de navegagdo sao faceis de entender. 4,38 0,75 5
37. apresenta informagoes detalhadas dos produtos. 4,33 0,74 4
11. o cadastro ¢ rapido. 4,24 0,83 4
20. apresenta os produtos mais vendidos. 4,24 1,01 5

2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 4,23 0,78 4



19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos.

38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos.

31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os
produtos.

17. informa a disponibilidade dos produtos durante a busca.

32. possui uma versdao em aplicativo de celular.

16. ¢ visualmente agradavel.

12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada (Ex.:
WhatsApp, e-mail, SMS, etc).

7. os custos de frete sdo justos.

40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto, frete
gratis, cashback, etc).

3. eu economizo dinheiro quando compro.

28. possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.

22. permite interacao virtual com os produtos (Ex.: ampliar
imagem, experimentar o produto online, alterar cores, imagens
ilustrativas do uso, etc).

10. a politica de trocas atende minhas necessidades.

5. os canais de atendimento sdo efetivos.

26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos clientes.

27. oferece solugdes para os problemas rapidamente.

24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
preferéncias.

8. a politica de privacidade ¢ clara.

4. os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com
as compras.

25. possui programas de fidelidade/ beneficios.

14. o processo de descadastramento funciona.

34. estimula a¢des de responsabilidade socioambiental.

33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia.

4,19

4,18

4,15

4,10

4,10

4,05

3,97

3,94

3,89

3,82

3,71

3,69

3,68

3,65

3,56

3,51

3,51

3,49

3,48

3,28

3,25

2,85

2,80

0,85

0,96

1,04

1,20

0,94

0,98

1,05

1,15

1,06

0,88

1,19

0,96

0,88

0,90

0,91

1,20

1,00

1,00

1,28

0,74

0,91

0,73

73
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Para a segunda andlise, foi produzida a Tabela 7, que contém os mesmos fatores
estatisticos da primeira, mas considerando o 1° e-commerce mais citado: Amazon. Com 64
citacdes, a Amazon liderou as escolhas dos clientes de e-commerce, também apresentando
resultados ligeiramente mais positivos se comparados com o total da pesquisa.

Dos 40 itens da escala, 39 apresentaram concordancia, sendo que 27 deles revelam
concordancia real, ou seja, com média acima de 4,0. Apenas o item sobre acgdes de
responsabilidade social fica abaixo do ponto médio, com 2,84 (¢ = 0,80), mas ainda segue os
resultados da Tabela 4, com os itens 33 (¢ acessivel para pessoas com deficiéncia) e 34
(estimula acdes de responsabilidade socioambiental) representando as menores médias.

Os itens 8 (a politica de privacidade ¢ clara) e 14 (o processo de descadastramento
funciona) também estdo presentes nas menores médias, mas dessa vez, os itens 27 (oferece
solugdes para os problemas rapidamente) e 5 (os canais de atendimento sdo efetivos) também
podem trazer pontos de avaliacdo para a marca. Oferecer solu¢des para os problemas
rapidamente e possuir canais de atendimento efetivos, respectivamente, podem estar
relacionados entre si, causando uma percepg¢ao ruim no primeiro pela falta do segundo. Como
realcado na introducdo desse trabalho, a gestdo de reclamacgdes ¢ fator importante considerando
lojas virtuais (Kotler & Keller, 2019), entdo se torna relevante a preocupagdo com esses
indicadores. Além disso, o servigo de relacionamento nos websites tem relacao direta com a
intencdo de compra do consumidor que, por sua vez, pode ser impactada negativamente pelo
alcance consideravel do marketing boca-a-boca realizado por clientes com experiéncias ruins
(Chen & Yang, 2021; X. Hu et al., 2019; Wu et al., 2018).

Ja para as maiores médias, o item 39 (envia os produtos no prazo) se mantém em
destaque, mas logo ap6s o item 31, sobre mostrar a avaliagdo de outros consumidores, que vem
em primeiro lugar. As pesquisas mostram a importancia do compartilhamento de avaliagdes
online que, se somadas com as respostas da propria marca em réplica as avaliagdes feitas,
podem impactar positivamente a satisfagdo dos clientes em comentarios adicionais (Zhao et

al., 2020).

Tabela 7

Estatistica descritiva do 1° e-commerce mais citado

Amazon (N = 64)

Pergunta Meédia Desvio padrao Moda

31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os

produtos. 477 0,46 >



39. envia os produtos no prazo.

20. apresenta os produtos mais vendidos.

29. envia os produtos corretos.

18. tem uma grande variedade de produtos que me interessam.

21. apresenta produtos em oferta.

30. permite rastrear o status de um pedido.

38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos.

13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado.

9. eu me sinto seguro(a) ao comprar.

15. os produtos enviados correspondem aos anunciados (Ex.:
tamanho, cor, etc).

23. tem produtos em diferentes faixas de pregos.

36. permite o parcelamento de compras.

32. possui uma versdao em aplicativo de celular.

1. as opcdes de navegacao sdo faceis de entender.

37. apresenta informagdes detalhadas dos produtos.

6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada.

11. o cadastro ¢ rapido.

19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos.

35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX, cartdo de
crédito/débito, boleto, etc).

2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente.

17. informa a disponibilidade dos produtos durante a busca.

24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
preferéncias.

7. os custos de frete sdo justos.

16. é visualmente agradavel.

4,74

4,68

4,67

4,61

4,61

4,61

4,61

4,59

4,58

4,55

4,55

4,54

4,53

4,52

4,50

4,48

4,45

4,45

4,45

4,38

4,25

4,19

4,16

4,09

0,48

0,53

0,47

0,61

0,61

0,58

0,63

0,50

0,66

0,50

0,56

0,69

0,87

0,69

0,67

0,69

0,62

0,69

0,73

0,65

0,84

0,83

1,01

0,83

75
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12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada (Ex.:

WhatsApp, e-mail, SMS, etc). 4,08 0.95 4
3. eu economizo dinheiro quando compro. 4,05 0,84 4
25. possui programas de fidelidade/ beneficios. 3,98 1,11 5
28. possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos. 3,97 0,87 3
40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto, frete 3.95 115 5

gratis, cashback, etc).

22. permite interacao virtual com os produtos (Ex.: ampliar
imagem, experimentar o produto online, alterar cores, imagens 3,81 1,02 4
ilustrativas do uso, etc).

26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos clientes. 3,64 0,80 3
:é 22 lilllijergt;s sdo compensados quando ocorrem problemas com 3.63 0,93 3
10. a politica de trocas atende minhas necessidades. 3,63 0,90 3
27. oferece solugdes para os problemas rapidamente. 3,58 0,83 3
5. os canais de atendimento sdo efetivos. 3,56 0,84 3
8. a politica de privacidade ¢ clara. 3,55 1,02 4
14. o processo de descadastramento funciona. 3,30 0,66 3
33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia. 3,02 0,58 3
34. estimula a¢des de responsabilidade socioambiental. 2,84 0,80 3

Ja na terceira andlise, foi elaborada a Tabela 8, a partir dos dados do 2° e-commerce
mais citado, que foi o Mercado Livre, com 21 citagdes. Em relagdo ao resultado geral, o
Mercado Livre apresentou resultados ligeiramente superiores, mas ainda abaixo do 1° e-
commerce mais citado, a Amazon.

A marca retrata 21 itens de concordancia real, de um total de 38 itens de concordancia.
Mais uma vez, os itens 33 (€ acessivel para pessoas com deficiéncia) e 34 (estimula acdes de
responsabilidade socioambiental) apresentam resultados abaixo da média, reforcando um
panorama mais abrangente da caréncia de medidas em torno dos dois topicos.

Nessa situacdo, os itens 8 (a politica de privacidade ¢ clara) e 14 (o processo de
descadastramento funciona) também estdo presentes nas menores médias, mas o item 26
acompanha o 27 com médias proximas ao ponto médio. Deixar de oferecer solugdes para os

problemas rapidamente (item 27) pode impactar negativamente a percep¢do sobre lidar de
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forma satisfatéria com as reclamacdes dos clientes (item 26). Assim como na tabela anterior, a
gestao de reclamagdes se torna relevante para que as empresas consigam construir melhor
relacionamento com seus clientes.

Considerando as maiores médias, os itens 36 ¢ 35, com 4,70 (6 =0,47) ¢ 4,67 (6 =0,48)
respectivamente, ganham destaque no contexto do Mercado Livre. A facilidade no pagamento,
com a possibilidade do parcelamento das compras (item 36) e op¢ao de usar diferentes formas
de pagamento (item 35) podem ser tornar diferenciais na finalizacdo de carrinho das lojas
virtuais. Isso porque os sistemas de pagamento, quando confiaveis e robustos, sdo capazes de
processar transagoes mais rapido, rastrear melhor a transagado, reduzir o tempo de uso, reduzir
custo de operacdo e aumentar a confianga entre vendedores e compradores (Fatonah et al.,

2018).

Tabela 8

Estatistica descritiva do 2° e-commerce mais citado

Mercado Livre (N =21)

Pergunta Meédia Desvio padrdo Moda

36. permite o parcelamento de compras. 4,70 0,47 5
35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX, cartdo de 467 0.48 5
crédito/débito, boleto, etc). ’ ’

32. possui uma versao em aplicativo de celular. 4,60 0,50 5
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 4,55 0,51 5
18. tem uma grande variedade de produtos que me interessam. 4,45 0,51 4
20. apresenta os produtos mais vendidos. 4,45 0,51 4
31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os 4,45 0.60 5
produtos.

39. envia os produtos no prazo. 4,42 0,51 4
13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado. 4,35 0,75 4
17. informa a disponibilidade dos produtos durante a busca. 4,35 0,81 5
29. envia os produtos corretos. 435 0,49 4

30. permite rastrear o status de um pedido. 4,35 0,59 4



6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada.

2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente.

37. apresenta informacdes detalhadas dos produtos.

38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos.

1. as opgdes de navegacao sdo faceis de entender.

9. eu me sinto seguro(a) ao comprar.

15. os produtos enviados correspondem aos anunciados (Ex.:
tamanho, cor, etc).

19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos.

21. apresenta produtos em oferta.

7. os custos de frete sdo justos.

16. ¢ visualmente agradavel.

3. eu economizo dinheiro quando compro.

22. permite interacao virtual com os produtos (Ex.: ampliar
imagem, experimentar o produto online, alterar cores, imagens
ilustrativas do uso, etc).

40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto, frete
gratis, cashback, etc).

12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada (Ex.:
WhatsApp, e-mail, SMS, etc).

28. possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.

11. o cadastro € rapido.

10. a politica de trocas atende minhas necessidades.

25. possui programas de fidelidade/ beneficios.

5. os canais de atendimento sdo efetivos.

4. os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com
as compras.

24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
preferéncias.

14. o processo de descadastramento funciona.

8. a politica de privacidade ¢ clara.

428

4,25

4,25

4,25

4,24

4,15

4,15

4,05

4,05

4,00

4,00

3,95

3,90

3,85

3,80

3,70

3,68

3,60

3,60

3,50

3,47

3,45

3,35

3,32

0,83

0,79

0,55

0,97

0,77

0,59

0,75

0,89

0,89

0,79

0,84

0,83

1,02

0,99

0,77

0,86

1,29

0,94

1,10

1,00

0,96

1,23

0,75

0,89

78
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26. lida de forma satisfatoria com as reclamagdes dos clientes. 3,25 1,12 3
27. oferece solugdes para os problemas rapidamente. 3,25 1,12 3
33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia. 2,75 0,79 3
34. estimula a¢des de responsabilidade socioambiental. 2,60 0,82 3

Enfim, para o 3° e-commerce mais citado, Lojas Americanas, foi elaborada a Tabela 9,
com base em 17 citagdes. Em relacdo ao resultado geral, as Lojas Americanas apresentaram
resultados ligeiramente abaixo em comparac¢do com as médias da pesquisa geral.

O e-commerce traz 37 itens de concordancia, sendo 17 deles itens de concordancia real.
Seguindo o padrao das outras analises, os itens sobre agdes socioambientais e acessibilidade
ainda estdo presentes como as menores médias relatadas.

Nessa situacdo, o item relativo ao descadastramento ainda estd presente nas menores
médias, mas dessa vez acompanhado dos itens 25 e 28, com médias de 3,13 (¢ = 0,96) e 3,20
(o = 0,56) respectivamente. Possuir programas de fidelidade/ beneficio (item 25) é exposto
com uma média menor que possuir procedimentos adequados para cancelar os pedidos (item
28). Nessa situacdo, a falta de bons procedimentos para cancelamento pode impactar
negativamente a experiéncia do cliente, que possivelmente ja teve algum motivo para efetuar
o cancelamento. Programas de fidelidade constituem um assunto muito bem estudado dentro
do marketing de relacionamento, com diversas pesquisas realcando sua importancia para a
manutencao da frequéncia de compra com clientes, bem como o aumento do ticket médio e a
chance de recomendagao para outros possiveis clientes (Alam et al., 2021; Danaher et al., 2020;
Hendler et al., 2021; Kwiatek et al., 2020).

Para as maiores médias, o item sobre o parcelamento de compras mantém a segunda
maior média, mas com o item 18 em primeiro lugar, com 4,56 (¢ =0,51). O item discorre sobre
ter uma grande variedade de produtos que interessam o consumidor, um ponto positivo para
esse tipo de comércio, que possui em seu catalogo diversos tipos de produtos pertencentes a
diversos tipos de departamentos. Esse item apresenta um ponto positivo para a marca, que em
sua estratégia de catalogo, estd presente em diferentes mercados com ofertas relevantes para o

consumidor, com uma média superior a do Mercado Livre e a média geral.



Tabela 9

Estatistica descritiva do 3° e-commerce mais citado
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Lojas Americanas (17 respostas)

Pergunta Meédia Desvio padrdo Moda

18. tem uma grande variedade de produtos que me interessam. 4,56 0,51
36. permite o parcelamento de compras. 4,44 0,51
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 4,38 0,50
1. as op¢des de navegagdo sdo faceis de entender. 4,35 0,61
35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX, cartdo de 435 0.49
crédito/débito, boleto, etc). ’ ’
30. permite rastrear o status de um pedido. 4,31 0,48
32. possui uma versdo em aplicativo de celular. 4,31 0,70
2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 4,27 0,46
39. envia os produtos no prazo. 4,25 0,86
13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado. 4,19 0,40
15. os produtos enviados correspondem aos anunciados (Ex.:

4,19 0,83
tamanho, cor, etc).
29. envia os produtos corretos. 4,19 0,75
9. eu me sinto seguro(a) ao comprar. 4,13 0,74
6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 4,13 0,96
12. a quantidade de comunicag¢des enviada é adequada (Ex.: 413 0.62
WhatsApp, e-mail, SMS, etc). ’ ’
37. apresenta informagoes detalhadas dos produtos. 4,13 0,72
21. apresenta produtos em oferta. 4,07 0,47
38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos. 4,00 0,73
16. é visualmente agradavel. 3,94 0,90
17. informa a disponibilidade dos produtos durante a busca. 3,94 0,93
31. mostra as avaliagdes de outros consumidores sobre os 3.04 0.68

produtos.
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11. o cadastro ¢ rapido. 3,92 0,95 4
19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos. 3,88 0,62 4
3. eu economizo dinheiro quando compro. 3,81 0,75 4
7. os custos de frete sdo justos. 3,81 0,98 4

40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto, frete

oratis, cashback, ctc). 3,81 0,75 4
20. apresenta os produtos mais vendidos. 3,80 1,01 4
8. a politica de privacidade ¢ clara. 3,67 0,72 3
10. a politica de trocas atende minhas necessidades. 3,60 0,74 4
24. apAres.enta ofertas personalizadas com base nas minhas 3.50 0.89 4
preferéncias.

27. oferece solugdes para os problemas rapidamente. 3,38 0,72 3
4. os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com 331 0,79 3
as compras.

5. os canais de atendimento sdo efetivos. 3,31 0,79 4

22. permite interacao virtual com os produtos (Ex.: ampliar
imagem, experimentar o produto online, alterar cores, imagens 3,31 1,14 4
ilustrativas do uso, etc).

26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos clientes. 3,25 0,86 3
28. possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos. 3,20 0,56 3
25. possui programas de fidelidade/ beneficios. 3,13 0,96 3
14. o processo de descadastramento funciona. 2,94 0,93 3
34. estimula ac¢des de responsabilidade socioambiental. 2,71 0,47 3
33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia. 2,56 0,89 3

Em adigdo as analises anteriores, foram criadas as Tabelas 10, 11, 12 ¢ 13, com a
distribuicdo de frequéncia para cada um dos 4 conjuntos previamente relacionados. Com elas,
¢ possivel obter mais detalhes sobre as questdes levantadas nas tabelas anteriores. Elas estdo
organizadas por ordem decrescente, em relagdo aos itens dentro da faixa de concordancia,

representada pelas respostas 4 e 5 da escala.
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A Tabela 10 apresenta a distribuicdo de frequéncia dos resultados totais da pesquisa. E
possivel notar a diferenca de posicdes das perguntas se comparada com a tabela das estatisticas
descritivas, que foram ordenadas de maneira decrescente com base na média. Aqui, € possivel
realcar os itens com maior concordancia entre os respondentes, sendo os trés primeiros os itens
29,35 e 13, com 97,57%, 96,21% e 95,65% respectivamente, que representam concordancia
com o envio de produtos corretos, aceitacao de diferentes formas de pagamento e processo de

finalizagdo de compra adequado para o e-commerce brasileiro avaliado nessa pesquisa.

Tabela 10

Distribui¢do de frequéncia do total de respostas

Pontuacdo na escala Likert

Pergunta 1 2 3 4 5
29. envia os produtos corretos. 0 2 3 86 115
35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX,
. . 1 3 4 89 114

cartdo de crédito/débito, boleto, etc).
13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado. 2 5 2 97 101
15. os produtos enviados correspondem aos anunciados

1 6 3 92 105
(Ex.: tamanho, cor, etc).
6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 1 5 4 85 109
1. as op¢des de navegagdo sdo faceis de entender. 1 8 4 96 103
18. tem uma grande variedade de produtos que me

0 5 8 82 113
interessam.
21. apresenta produtos em oferta. 0 6 7 84 106
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 2 4 8 89 104
39. envia os produtos no prazo. 2 3 9 66 120
30. permite rastrear o status de um pedido. 1 3 11 76 116
37. apresenta informagdes detalhadas dos produtos. 0 9 6 98 93
9. eu me sinto seguro(a) ao comprar. 0 6 11 88 101
36. permite o parcelamento de compras. 2 2 15 62 124
11. o cadastro € rapido. 3 8 8 100 81
2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 0 12 9 105 80
16. ¢ visualmente agradavel. 3 20 9 110 69
19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos. 0 12 22 88 85
20. apresenta os produtos mais vendidos. 5 13 16 65 106
17. informa a disponibilidade dos produtos durante a

5 20 12 82 88
busca.
31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os

7 18 16 61 104

produtos.
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12. a quantidade de comunicagdes enviada ¢ adequada

3 22 19 98 65
(Ex.: WhatsApp, e-mail, SMS, etc).
38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos. 2 11 35 58 99
7. os custos de frete s@o justos. 2 29 22 81 73
32. possui uma versao em aplicativo de celular. 14 8 32 43 110
40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto,
) 8 26 21 76 74
frete gratis, cashback, etc).
3. eu economizo dinheiro quando compro. 8 20 30 91 57
22. permite interag@o virtual com os produtos (Ex.:
ampliar imagem, experimentar o produto online, alterar 9 37 22 80 59
cores, imagens ilustrativas do uso, etc).
24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
14 36 33 79 45
preferéncias.
5. os canais de atendimento sdo efetivos. 2 13 75 77 36
10. a politica de trocas atende minhas necessidades. 2 18 72 66 48
28. possui procedimentos adequados para cancelar os
. 2 7 84 67 44
pedidos.
8. a politica de privacidade ¢ clara. 4 30 66 71 34
26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos
3 13 92 63 36
clientes.
4. os clientes s3o compensados quando ocorrem problemas
5 23 84 54 39
com as compras.
25. possui programas de fidelidade/ beneficios. 17 49 48 46 47
27. oferece solugdes para os problemas rapidamente. 3 14 99 54 36
14. o processo de descadastramento funciona. 1 14 144 27 20
34. estimula agdes de responsabilidade socioambiental. 10 59 99 23 13
33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia. 15 29 151 6 6

A Tabela 11 apresenta a distribuicao de frequéncia dos resultados da Amazon. Nela,
também ¢ possivel notar a diferenca de posi¢des das perguntas se comparadas com a tabela das
estatisticas descritivas, que foram ordenadas de maneira decrescente com base na média. Aqui,
¢ possivel realgar os itens com maior concordancia entre os respondentes, sendo os trés
primeiros os itens 13, 15 e 29, todos com 100%, o que representa que todos concordaram que
a Amazon possui um processo de finalizagdo de compra adequado, com o envio de produtos

que correspondem aos anunciados, e faz o envio dos produtos corretos.



Tabela 11

Distribui¢do de frequéncia do 1° e-commerce mais citado (Amazon)
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Pontuacgdo na escala Likert

Pergunta 1 2 3 4 5
13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado. 0 0 0 26 38
15. os produtos enviados correspondem aos anunciados

0 0 0 29 35
(Ex.: tamanho, cor, etc).
29. envia os produtos corretos. 0 0 0 21 43
31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os

0 0 1 13 50
produtos.
39. envia os produtos no prazo. 0 0 1 14 46
18. tem uma grande variedade de produtos que me

0 1 1 20 42
interessam.
21. apresenta produtos em oferta. 0 1 1 20 42
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 0 0 2 25 37
35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX,

) ) 1 1 0 28 34

cartdo de crédito/débito, boleto, etc).
20. apresenta os produtos mais vendidos. 0 0 2 16 45
1. as op¢des de navegagdo sao faceis de entender. 0 2 1 23 38
6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 0 2 1 25 36
30. permite rastrear o status de um pedido. 0 0 3 19 42
2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 0 1 3 31 29
9. eu me sinto seguro(a) ao comprar. 0 1 3 18 42
11. o cadastro € rapido. 0 0 4 27 33
37. apresenta informagdes detalhadas dos produtos. 0 1 3 23 37
38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos. 0 0 5 15 44
16. ¢ visualmente agradavel. 0 6 1 38 19
19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos. 0 0 7 21 36
36. permite o parcelamento de compras. 0 0 7 15 41
17. informa a disponibilidade dos produtos durante a

0 4 4 28 28
busca.
32. possui uma versao em aplicativo de celular. 1 1 7 9 46
3. eu economizo dinheiro quando compro. 0 5 6 34 19
24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas

0 3 8 27 26
preferéncias.
7. os custos de frete s@o justos. 0 8 4 22 30
12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada

0 6 8 25 25

(Ex.: WhatsApp, e-mail, SMS, etc).
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22. permite interagdo virtual com os produtos (Ex.:
ampliar imagem, experimentar o produto online, alterar 0 11 7 29 17
cores, imagens ilustrativas do uso, etc).

40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto,

1 10 7 19 27
frete gratis, cashback, etc).
25. possui programas de fidelidade/ beneficios. 0 10 9 17 28
28. possui procedimentos adequados para cancelar os
] 0 1 22 19 22
pedidos.
8. a politica de privacidade ¢ clara. 1 10 18 23 12
4. os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas
0 7 23 21 13
com as compras.
10. a politica de trocas atende minhas necessidades. 0 6 24 22 12
26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos
) 0 2 30 21 11
clientes.
5. os canais de atendimento sdo efetivos. 0 5 27 22 9
27. oferece solugdes para os problemas rapidamente. 0 3 32 18 11
14. o processo de descadastramento funciona. 0 1 49 8 6
34. estimula ac¢des de responsabilidade socioambiental. 2 16 40 2 4
33. ¢ acessivel para pessoas com deficiéncia. 1 4 55 1

A Tabela 12, por sua vez, apresenta a distribuicdo de frequéncia dos resultados do
Mercado Livre. Nela, mais uma vez, a ordem das perguntas, se comparada com a encontrada
na Tabela 8, ¢ diferente. Aqui também ¢ possivel realcar os itens com maior concordancia entre
os respondentes, sendo os trés primeiros os itens 18, 20 e 23, todos também com 100%, o que
representa que os participantes concordaram que o Mercado Livre tem uma grande variedade
de produtos que lhes interessam, com a apresentagdao dos produtos mais vendidos e produtos
em diferentes faixas de pregos. E igualmente interessante comparar, entre as tabelas, os pontos
de maior concordancia, percebendo assim fatores que possam representar diferenciais de cada
empresa em comparagdo com o mercado como um todo. Nessa situagdo, seria possivel que a
Amazon tivesse como diferencial seu sistema de pagamentos, por possuir maior frequéncia de
concordancia com o item “o processo de finalizacdo de compra ¢ adequado”. J4 o Mercado
Livre receberia o destaque pela sua oferta de produtos, com o item de maior concordancia
representado por “tem uma grande variedade de produtos que me interessam”. J& o site das
Lojas Americanas representaria o padrao para melhor pratica em relagdo a apresentacao do
catadlogo de produtos, ja que o item “eu consigo encontrar o que quero rapidamente” foi o de

maior concordancia em avalia¢do da sua plataforma.



Tabela 12

Distribui¢do de frequéncia do 2° e-commerce mais citado (Mercado Livre)
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Pontuacgdo na escala Likert

Pergunta 1 2 3 4 5
18. tem uma grande variedade de produtos que me
) 0 0 0 11 9
interessam.
20. apresenta os produtos mais vendidos. 0 0 0 11 9
23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 0 0 0 9 11
29. envia os produtos corretos. 0 0 0 13 7
32. possui uma versdo em aplicativo de celular. 0 0 0 8 12
35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX,
) ) 0 0 0 7 14
cartdo de crédito/débito, boleto, etc).
36. permite o parcelamento de compras. 0 0 0 6 14
39. envia os produtos no prazo. 0 0 0 11 8
13. o processo de finalizagao de compra € adequado. 0 1 0 10 9
30. permite rastrear o status de um pedido. 0 0 1 11 8
31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre 0s
0 0 1 9 10
produtos.
37. apresenta informagdes detalhadas dos produtos. 0 0 1 13 6
1. as op¢des de navegagdo sao faceis de entender. 0 1 1 11 8
2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 0 1 1 10 8
9. eu me sinto seguro(a) ao comprar. 0 0 2 13 5
15. os produtos enviados correspondem aos anunciados 0 . . . 6
(Ex.: tamanho, cor, etc).
17. informa a disponibilidade dos produtos durante a
0 1 1 8 10
busca.
6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 0 1 1 8 8
16. ¢ visualmente agradavel. 0 2 1 13 5
19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos. 0 2 1 11 6
21. apresenta produtos em oferta. 0 2 1 11 6
7. os custos de frete s@o justos. 0 1 3 11 5
12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada
) 0 2 2 14 2
(Ex.: WhatsApp, e-mail, SMS, etc).
22. permite interag@o virtual com os produtos (Ex.:
ampliar imagem, experimentar o produto online, alterar 1 1 2 11 5
cores, imagens ilustrativas do uso, etc).
3. eu economizo dinheiro quando compro. 0 1 4 10 5
38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos. 0 1 4 4 11



40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto,
frete gratis, cashback, etc).

11. o cadastro € rapido.

25. possui programas de fidelidade/ beneficios.

28. possui procedimentos adequados para cancelar os
pedidos.

24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
preferéncias.

5. os canais de atendimento sdo efetivos.

8. a politica de privacidade ¢ clara.

10. a politica de trocas atende minhas necessidades.

4. os clientes s3o compensados quando ocorrem problemas
com as compras.

26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos
clientes.

27. oferece solugdes para os problemas rapidamente.

14. o processo de descadastramento funciona.

33. ¢é acessivel para pessoas com deficiéncia.

34. estimula a¢des de responsabilidade socioambiental.
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Por ultimo, a Tabela 13 apresenta a distribuicao de frequéncia dos resultados das Lojas

Americanas. Nela também ha diferenca de posi¢cdes das perguntas se comparada com a tabela

das estatisticas descritivas, que foram ordenadas de maneira decrescente com base na média.

Ao ressaltar os itens com maior concordancia entre os respondentes, os trés primeiros sao 0s

itens 2, 13 e 18, todos com 100%, o que significa que os participantes concordaram que, nos

sites das Lojas Americanas, conseguem encontrar o que querem rapidamente, o processo de

compra ¢ adequado e hd uma grande variedade de produtos que lhes interessam.

Tabela 13

Distribui¢do de frequéncia do 3° e-commerce mais citado (Lojas Americanas)

Pontuacdo na escala Likert

Pergunta 1 2 3 4 5
2. eu consigo encontrar o que quero rapidamente. 0 0 0 11 4
13. o processo de finalizagdo de compra ¢ adequado. 0 0 0 13

18. tem uma grande variedade de produtos que me

) 0 0 0 7 9
Interessam.

23. tem produtos em diferentes faixas de pregos. 0 0 0 10 6
30. permite rastrear o status de um pedido. 0 0 0 11 5



35. aceita diferentes formas de pagamento (Ex.: PIX,
cartdo de crédito/débito, boleto, etc).
36. permite o parcelamento de compras.

1. as opcdes de navegagdo sdo faceis de entender.

6. os produtos enviados sdo embalados de forma adequada.

29. envia os produtos corretos.

37. apresenta informagdes detalhadas dos produtos.

9. eu me sinto seguro(a) ao comprar.

21. apresenta produtos em oferta.

7. os custos de frete sdo justos.

12. a quantidade de comunicagdes enviada é adequada
(Ex.: WhatsApp, e-mail, SMS, etc).

15. os produtos enviados correspondem aos anunciados
(Ex.: tamanho, cor, etc).

19. ¢ atualizado frequentemente com novos produtos.
31. mostra as avalia¢des de outros consumidores sobre os
produtos.

32. possui uma versdo em aplicativo de celular.

39. envia os produtos no prazo.

11. o cadastro € rapido.

16. ¢ visualmente agradavel.

17. informa a disponibilidade dos produtos durante a
busca.

3. eu economizo dinheiro quando compro.

38. permite criar listas de itens desejados/ favoritos.

40. oferece incentivos a compra (Ex.: cupons de desconto,
frete gratis, cashback, etc).

20. apresenta os produtos mais vendidos.

24. apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas
preferéncias.

10. a politica de trocas atende minhas necessidades.

22. permite interag@o virtual com os produtos (Ex.:
ampliar imagem, experimentar o produto online, alterar
cores, imagens ilustrativas do uso, etc).

8. a politica de privacidade € clara.

5. os canais de atendimento sdo efetivos.

26. lida de forma satisfatoria com as reclamagoes dos
clientes.

27. oferece solugdes para os problemas rapidamente.
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28. possui procedimentos adequados para cancelar os

pedidos. 0 : 10 ! 0
4. os clientes s3o compensados quando ocorrem problemas

com as compras. 0 : ! 2 2
25. possui programas de fidelidade/ beneficios. 0 4 8 2 2
14. o processo de descadastramento funciona. 1 3 9 2 1
33. ¢é acessivel para pessoas com deficiéncia. 3 2 10 1 0
34. estimula ac¢des de responsabilidade socioambiental. 0 4 10 0 0

Ao final dos itens da escala, foi adicionada uma pergunta para avaliar a satisfagcao dos
consumidores de e-commerce pesquisados, por meio da metodologia NPS (Net Promoter
Score), sem a pretensdo de sugerir mudancgas com base apenas nessa escala, mas sim indicar o
retrato atual dos dados recebidos (Fisher & Kordupleski, 2019). Na tabela 14, sdo apresentadas
as pontuacdes para as 3 lojas virtuais mais citadas na pesquisa, bem como uma comparagao
com a amostra total que, nessa pesquisa, esta representada por 71 marcas diferentes.

A metodologia tem como objetivo medir, a partir de uma escala de 0 a 10, a
probabilidade de o respondente indicar uma empresa ou marca para amigos ¢ familiares
(Reichheld, 2003). A partir das respostas, ¢ calculada a pontuacdo NPS, resultado da
porcentagem de promotores menos a porcentagem de detratores. As marcagdes de 0 a 6
representam os detratores, e as marcagoes 9 e 10, os promotores. Os indices 7 e 8 representam
clientes neutros que, segundo a metodologia, devem ser excetuados do calculo. Com a
pontuacdo NPS, as empresas sdo avaliadas de acordo com 4 zonas: Zona de Exceléncia (76%
a 100%); Zona de Qualidade (51% a 75%); Zona de Aperfeicoamento (1% a 50%); e Zona
Critica (-100% a 0%).

Com base nessas informacdes, ¢ apresentada a Tabela 14, com os resultados da
avaliacdo NPS. A Amazon segue em destaque, com seu NPS dentro da zona de maior
pontuacdo da escala, zona de exceléncia, maior ainda que o resultado total da pesquisa. O
Mercado Livre recebeu uma pontuacdo superior a do total, apesar de ainda estar inserido na
mesma zona do total, a zona de qualidade. As Lojas Americanas receberam a menor pontuagao
da tabela, enquadrando-se na zona de aperfeigoamento, o que indica a existéncia de pontos a
melhorar em sua abordagem com os clientes, potencializando o resultado dos seus diferenciais

competitivos.



Tabela 14

Resultados do Net Promoter Score
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E-commerce escolhido Quant. Respostas NPS Zona do NPS
Amazon 64 81,25% Zona de exceléncia
Mercado Livre 20 75,00% Zona de qualidade
Lojas Americanas 17 41,18% Zona de aperfeigoamento
Total da pesquisa 210 62,86% Zona de qualidade
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5. CONCLUSOES

O desenvolvimento desse trabalho permitiu atingir os objetivos geral e especificos,
contribuindo com o avango do conhecimento na producdo académica sobre o marketing
relacionado ao e-commerce.

Como consequéncia, este capitulo final sintetiza os principais achados da pesquisa,
incluindo suas contribuigdes académicas e gerenciais, além de examinar suas limitagdes e

propor novos caminhos para proximas pesquisas.

5.1.  Principais resultados

A partir da literatura, método e aplicacao de procedimentos cientificos, o objetivo geral
de realizar a adaptacdo transcultural de um modelo para mensuracdo do relacionamento dos
clientes de e-commerce, além de sua aplicagdo, no contexto brasileiro, foi alcancado. Para
tanto, sua divisdo em objetivos especificos se tornou fundamental, de modo que, em cada um
deles, ¢ possivel relacionar pontos de destaque. Haja vista a inexisténcia de estudos de
validacdo de escala no contexto brasileiro que avalie o relacionamento com os sites das
empresas operantes no comércio eletronico, a adaptagdo transcultural aqui desenvolvida traz
sua principal contribuicao.

Alicergada no objetivo especifico I, estd a revisdo sistematica de literatura sobre
marketing no e-commerce. Essa foi capaz de investigar a produ¢do cientifica acerca do tema,
com analises bibliométricas de estudos cientificos, desde os primeiros momentos do
surgimento do tema.

A partir dos estudos seminais previamente desenvolvidos por Demo et al. (2021), acerca
do marketing de relacionamento, foi alcancado o objetivo especifico II. Nessa etapa, foi
produzida uma complementacdo da revisdo sistematica de literatura citada, adicionando novas
analises, com foco no recorte de 2020 ¢ 2021.

Assim, procedeu-se a adaptagdo transcultural da escala recém desenvolvida e validada
por Alnawas e Al Khateeb (2022). A execucdo de um processo cientifico rigoroso para a
adaptagdo transcultural de instrumentos, proposta por Borsa, Damdésio e Bandeira (2012),
permitiu alcancar o objetivo especifico III, resultando na escala de 40 itens adaptados para o
contexto brasileiro, utilizada para colher um diagndstico inicial via aplicagdo pratica da escala
descrita no objetivo especifico IV.

Para consecugdo do objetivo especifico IV, a partir das analises estatisticas descritivas,
pode-se averiguar a possivel lacuna no que tange a percepcao dos clientes de e-commerce em

relagdo as praticas socioambientais implementadas pelas marcas, que apresentaram média de
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2,85 (6 =0,91) na analise geral. Além disso, o fator acessibilidade também foi visto como uma
possivel lacuna dentro dessa abordagem, abrindo margem para reformulagdes nos processos
de inclusdo e acessibilidade das empresas brasileiras atuantes no e-commerce, pela pontuacao
média de 2,80 (¢ = 0,73) quando abordada na andlise geral. Essas reformulagdes de
acessibilidade vao desde o desenvolvimento das paginas web, em que se implementam recursos
como texto alternativo para imagens e defini¢ao da hierarquia de titulos, até a apresentacao do
contetido em si, como criagdo de chamadas concisas e formatagio do tamanho das fontes?.
Ainda fundamentada nas anélises descritivas com média, moda e desvio padrao, hd uma
possivel lacuna na disseminacao de praticas que obedecem a Lei Geral de Protecdao de Dados.
Com as médias em 3,49 (¢ =1,00) e 3,25 (6 = 0,74), respectivamente, a clareza sobre a politica
de privacidade e a funcionalidade do processo de descadastramento poderiam obter
concordancias maiores, ainda mais apds quase dois anos de implementa¢ao da LGPD no Brasil.
Em adicdo, as analises de frequéncia puderam indicar os pontos positivos € 0s pontos
criticos percebidos do e-commerce brasileiro, bem como das empresas mais citadas na
pesquisa. As tabelas, nas analises por marca, trouxeram “o processo de finalizacdo de compra
¢ adequado” como item de maior concordancia para a Amazon, “tem uma grande variedade de
produtos que me interessam” como item de maior concordancia para o Mercado Livre, e “eu
consigo encontrar o que quero rapidamente” como item de maior concordancia em avaliagdo
do site das Lojas Americanas, todos os trés com 100% de concordancia. Essas analises trazem
consigo importantes percepcdes no tocante a diferenciais competitivos, que podem inspirar a

gestao de empresas do e-commerce.

5.2. Limitacoes e agenda de pesquisa

Apesar de ja comporem boa base para estudos e inferéncias, as analises descritivas ndo
sao suficientes, de maneira isolada, para determinar novas estratégias de marketing. Essas
precisam estar acompanhadas de outras métricas e ferramentas para se obter o maximo
resultado do esfor¢o implementado.

Outra limitagdo estd relacionada a amostragem por comodidade, ou conveniéncia,
reduzindo quaisquer possibilidades de garantir a replicagdo dos resultados para toda a
populagdo. Para tal, novos estudos a fim de se obter essa validade sao sugeridos nos proéximos

paragrafos.

2W3C. (2022). Web Accessibility Initiative (WALI). https://www.w3.org/WAI/
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Considerando ainda as limitagdes desta pesquisa, a adaptagdo transcultural da escala
multidisciplinar para o contexto brasileiro faz parte de um esforgo inicial para a mensuragao
do relacionamento dos clientes de e-commerce. Por isso ndo se apresenta como uma solugdo
definitiva para o problema, mas sim como uma proposta para tentar entendé-lo com mais
detalhes. Esta pesquisa obteve evidéncias apenas de validade de contetdo da escala.

O fato de a pesquisa ter avaliado apenas e-commerces que possuem lojas virtuais em
formato de website também se torna outro fator limitante. Destarte, lojas online que operam
apenas em redes sociais, como o Instagram, ou que comercializem servigos por aplicativos,
como entrega de refeicdes e transporte, ndo foram contempladas. O ambiente digital estd em
expansao e, para isso, conta com diferentes formas de contato com a sociedade, criando em
cada um deles diferentes possibilidades de gerar negocios.

Com as limita¢des, também surgem novas agendas e oportunidades de estudo. Uma
delas ¢ obter evidéncias além de validade de conteudo, avancando para validade da estrutura
interna da escala, por meio de uma analise fatorial exploratoria e confirmatoria, bem como para
validade de construto. Assim, € possivel testar modelos de mensuragdo e estruturais que
avaliem as relagdes entre diferentes varidveis, criando uma ponte entre os fundamentos do
marketing e o comportamento do consumidor no contexto do e-commerce.

Outra alternativa seria analisar configuragdes que também fazem parte do comércio
eletronico, como vendas por meio de midias sociais, aplicativos proprios ou até mesmo, no
mais recente, metaverso. Pesquisas com essas abordagens seriam capazes de salientar fatores
que ultrapassam os canais € trazem novas perspectivas para os relacionamentos e interagdes
virtuais.

As proposicdes relacionadas no referencial tedrico, dentro de cada uma das revisdes
sistematicas de literatura, também surgem como novos caminhos para a pesquisa. Dentro da
revisdo sobre e-commerce, sao exemplos de novas possibilidades de pesquisa: a lacuna em
analises sobre o impacto do ambiente digital em relacdo ao comércio B2B, o comportamento
dos consumidores online em um cendrio pandémico e poOs-pandémico, a presenca de
tecnologia, como inteligéncia artificial, machine learning, data mining e outros, aplicada no
estudo do processo de compra, e o uso de ferramentas de realidade virtual, realidade aumentada
e outras formas de interagdo para conectar empresas € pessoas. Na revisdo sobre marketing de
relacionamento, alguns exemplos sdo: a lacuna para estudos que explorem a aplicagcdo do
marketing de relacionamento e estratégias de CRM em contextos e culturas distintas, a
necessidade de estudos que incorporem o marketing de relacionamento e 0 CRM no contexto

digital, a escassez de pesquisas que avaliam o impacto da pandemia no desenvolvimento do
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marketing de relacionamento e a crescente preocupagao com questdes de sustentabilidade, ética
e moral envolvidas nas praticas de marketing de relacionamento e CRM.

As estratégias de marketing precisam acompanhar as inovagdes que impulsionam a
sociedade, o que requer constante atencdo as atualizacdes e ao repensar dos seus proprios

conceitos e fundamentos.

5.3. Contribui¢des académicas, gerenciais e sociais

E notavel que a tecnologia transforma a maneira como as inovagdes acontecem, tanto
no meio académico, quanto no empresarial. Assim, as contribui¢des desse trabalho podem ser
contabilizadas a partir do aspecto da tomada de decis@o. Com o estudo do e-commerce e suas
possibilidades para o marketing, dentro da revisdo sistematica de literatura, percebe-se que os
rastros deixados na navegacdo do usudrio podem compor pardmetros para a execucdo de
estratégias capazes de conectar a empresa com o cliente de maneira altamente customizada e
individual, proporcionando a ele experiéncias de consumo cada vez melhores.

Também a partir do estudo do marketing dentro do contexto do e-commerce, é possivel
criar e otimizar ferramentas preditivas das abordagens de marketing. Com modelos de
mensuragao, escalas ¢ demais instrumentos, o calculo sobre o retorno do investimento em
marketing se torna factivel e trivial. A inclusdo de tecnologias, como a inteligéncia artificial e
big data, ¢ um dos muitos exemplos de meios, estudados no referencial tedrico, para se alcangar
o objetivo do marketing atual, e que mantém os profissionais da 4rea em vantagem contra as
adversidades do mercado.

O estudo dos préximos passos em evidéncia também ¢€ benéfico, indiretamente, para os
proprios clientes, que sdo o centro da motivacdo do marketing de relacionamento. A partir da
relacdo e andlise dos estudos mais recentes, e medi¢cdo do impacto real das novas tecnologias
disponiveis, uma série de possibilidades para novas agendas de pesquisa se abre, trazendo
inovacgdo de uma maneira cada vez mais acessivel para os profissionais da area e recursos cada
vez mais interessantes para o publico-alvo, como o aumento e melhoria de experiéncias
sensoriais.

Os profissionais de marketing, especificamente do e-commerce, também ganham com
a pesquisa, que os abastece com um instrumento adaptado a cultura brasileira capaz de
melhorar sua produtividade e percepcdes sobre os consumidores. Assim, podem focar na
construcdo de relacionamentos leais com os clientes, que serdo impactados de maneiras cada

vez mais assertivas com o avango da ferramenta.
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Outro ponto positivo ¢ visto para as empresas, que encontram maneiras de acelerar suas
estratégias de marketing. No mundo digital, o tempo ¢ um fator decisivo para o sucesso,
fazendo com que métodos, instrumentos e praticas que visem o aumento de produtividade e a
geracdo de métricas cada vez mais adequadas ganhem destaque para criar diferenciais
competitivos sustentaveis.

Além disso, entender o processo evolutivo do e-commerce € como o marketing o
acompanhou se refere a entender o processo social que levou a essa conjuntura. Com foco no
comportamento do consumidor e praticas enquanto individuo pertencente a uma sociedade, os
achados abrem espago para estudos de areas correlatas, como psicologia e antropologia.

Em adigdo, o impacto social também pode ser obtido por meio dessa pesquisa. Com
praticas de marketing de relacionamento bem alinhadas, o foco no cliente e nas suas
necessidades carrega um propdsito de modelar a conjuntura em que a empresa esta inserida,
buscando praticas acessiveis e igualitarias para conseguir alcancar escala e inclusao.

Em suma, o instrumento vai além de ser apenas uma ferramenta diagnostica, mas
representa um proposito dentro da evolu¢do dos conceitos de marketing, especialmente do
marketing de relacionamento, contribuindo para os avangos dos estudos na drea, na
qualificagdao profissional dos especialistas e, principalmente, no entendimento, ainda mais

detalhado, sobre as pessoas € como se apresentam nesse, nem tao novo, mundo digital.
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Apéndice 1 — Formulario de traducao do instrumento inicial

Instrugdes

Os itens abaixo buscam avaliar o relacionamento entre consumidaores e marcas de e-commerce (Alnawas & Khateeb, 2022). Pedimos
que, por favor, realize a tradugdo para o portugués, buscando atentar para as normas linguisticas, semanticas e idiomaticas do
portugués brasileiro. Caso alguma palavra ndo se aplique diretamente ao contexto brasileiro, por favor, tente utilizar um termo mais
proximo possivel, que ndo leve a mudanga no sentido do item. Agradecemos sua participagdo!

Itens Traducdo
1. The ordering of menu options at XYZ’'s website is logical.
2. The categories and buttons at XYZ’'s website are easy to understand.
3. XYZ's website has a helpful search function.

4.1 can find what | want at XYZ’s website with a minimum number of clicks.

5. XYZ's website provides convenient ways to maneuver among related pages and between
different sections.
6. When | use XYZ's website, there is a little waiting time between my actions and website’s

response.

7. XYZ's website is active on different social media platforms.

8. XYZ’'s website actively engages in live streams about products/services/ events.
9. XYZ's website actively shares pictures of products on its social media accounts.
10. XYZ's website actively shares videos on its social media accounts.

11. XYZ's website actively shares important links on its social media accounts.

12. The design of XYZ's website is fresh and original.

13. The design of XYZ’'s website is innovative and creative.

14. XYZ's website is visually pleasing.

15. XYZ’'s website has a good combination of graphics/ colour elements.

16. | have a lot of fun when | shop at XYZ's website.

17. Shopping on XYZ's website makes me excited.

18. To me, shopping on XYZ’'s website is a way of relieving stress.

19. XYZ's website replicates the kind of experience | have when | shop.

20. When | navigate XYZ's website, | feel | am shopping for real.

21. When | navigate on XYZ’s website, the experience of shopping is there.

22. Shopping on XYZ's website makes me feel like | am in another world.

23. | totally forget about my daily routine while shopping on XYZ's website.

24. | get so involved when | shop from XYZ's website that | forget everything else .
25. XYZ's website has in stock the items that it claims to have.

26. XYZ's website lets customers know about product availability during search.
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27. XYZ's website has a wide variety of products that interest me.
28. XYZ's website is updated often with new products.
29. XYZ's website regularly showcases the bestselling products.

30. XYZ's website regularly displays products on offer.

31. X¥Z's website allows me to fully interact with products (e.g. discovering every detail,
animating the moving parts, visualizing interior parts).

32. XYZ's website has multiple price choices.

33. I save money when | shop on XYZ's website.

34. XYZ's website cares about satisfying my needs.

35. XYZ's ‘s website makes a credible commitment to maintain its relationship with me.

36. XYZ provides me with personalised deals that are tailored to my activity context.

37. XYZ provides me with more relevant promotional information that is tailored to my
preferences or personal interests.

38. XYZ's website consistently delivers loyalty program membership deals.
39. XYZ's website has a good procedure for dealing with complaints.

40. XYZ's website compensates customers for problems it creates.

41. XYZ's website answers inquiries promptly.

42. XYZ's website provides solutions promptly.

43. XYZ’'s website has convenient procedures to update customer’s orders.
44._XYZ's website has convenient procedures to cancel customer’s orders.
45. XYZ's website’s orders are protectively packaged when shipped.

46. All orders by XYZ’'s website are delivered undamaged.

47. XYZ's website always sends me the correct items that | order.

48. XYZ’'s website always sends me the correct quantities that | order.

49. XYZ’'s website provides useful tracking tools for checking the status of an order.
50. XYZ's website has reasonable shipping and handling costs.

51. XYZ's website clearly states their privacy policy.

52. XY¥Z's website never uses my information without authorization.

53. XYZ's website has rigorous procedures to protect information about customers’ credit
card.

54. XYZ's website has rigorous security systems.

Vocé possui algum comentario ou sugestdo? Em caso positivo, por favor, escreva aqui.
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Esta planilha contém varios itens de um instrumento que estamos adaptando para avaliar o relacionamento de clientes com o e-commerce ne contexto brasileire. Por gentileza, avalie os itens de

acerdo com as instrugdes das colunas. Eles podem ser medificados, excluidos, ou ainda é possivel sugerir novos itens no espaco reservado ao fim da planilha.

Versdo original (Alnawas & Khateeb, 2022)

1.The ordering of menu opticns at XYZ's website is logical.

2. The categories and buttons at XYZ's website are easy to
understand.

3. XYZ's website has a helpful search function.

4.1 can find what | want at XYZ's website with a minimum
number of clicks.

5.XYZ's website provides convenient ways to maneuver
among related pages and between different sections.

6. When | use XYZ's website, there is a little waiting time
between my actions and website's respense.

7.XYZ's website is active on different social media platforms.
8. XYZ's website actively engages in live streams about
products/services/ events.

9. XYZ's website actively shares pictures of products on its
social media accounts.

10. XYZ's website actively shares videos on its social media
accounts.

11. XYZ's website actively shares important links on its social

media accounts.

12. The design of XYZ's website isfresh and original.

13. The design of X¥Z's website isinnovative and creative.

14. XYZ's website is visually pleasing.

15. XYZ's website has a good combination of graphics/ colour
elements.

16. I have a lot of fun when | shop at XYZ's website.

17. Shopping on X¥Z's website makes me excited.

18. To me, shopping on XYZ's website is a way of relieving
stress.

19. XVZ's website replicates the kind of experience | have when
Ishop.

20. When | navigate XYZ's website, | feel | am shopping for real.
21. When | navigate on XYZ's website, the experience of
shopping is there.

22. shopping on XYZ's website makes me feel like Iam in
another world.

23. | totally forget about my daily routine while shopping on
XYZ's website,

24, | get so involved when | shop from XYZ's website that |
forget everything else .

25. X¥Z'swebsite has in stock the items that it claims to have.

26. XYZ's website lets customers know about preduct
availability during search.

2. A linguagem esta

O EnEiE adequada para o
5 i & ?
Versdo adaptada (sintese das tradugdes) bem_adaptjxdu. et re T D)
(Sim/ N&o)

(Avalie de 1-5)

A ordem das opgBes no menu desse site é I6gica.

As categorias e botdes desse site sdo ficeis de entender.

Esse site tem uma fungao til de busca.

Eu consigo encontrar o que quero nesse site com um numero
minimo de cliques.

Esse site oferece maneiras convenientes de navegar entre
paginas relacionadas e diferentes segdes.

O tempo de espera entre as minhas agdes e a resposta desse
site & curto.

Essaempresa esta presente em diferentes redes sociais.
Essa empresa faz lives sobre seus produtos/ servigos/ eventos
com frequéncia.

Essa empresa compartilha fotos dos seus produtos em suas
redes sociais com frequéncia.

Essa empresa compartilha videos em suas redes sociais com
frequéncia.
Essa empresa compartilha links importantes em suas redes

sociais com frequéncia.

0 design desse site & atual e original.

0O design desse site & inovador e criativo.

Esse site & visualmente agradavel.

Essesite tem uma boa combinag&o de elementos graficos e
cores.

Eume divirto quando compro nesse site.

Comprar nesse site me deixa empolgado.
Para mim, comprar nesse site € uma forma de aliviar o
estresse.

O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em
|ojas fisicas.

Ao navegar nesse site, sinto que estou comprando de
verdade,

Quando eu navego nesse site, ha uma real experiéncia de
compra.

Comprar nesse site faz com que eu me sinta em um outro
mundo.

Eu esquego totalmente a minha rotina enquanto compro
nesse site,

Eu fico t3o envolvido(a) quando fage compras nesse site que
esquego de tudo.

Esse site tem em estoque os itens que afirma ter.

Esse site informa aos clientes sobre a disponibilidade dos
predutes durante a busca.

3. As expressoes utilizadas
sdo claras e
compreensiveis para
consumidores de e-
commerce?



27. X¥Z's website has a wide variety of products that interest
me.

28. XYZ's website is updated often with new products.

29. X¥Z's website regularly showcases the bestselling products.

30. XYZ's website regularly displays products on offer.

31. XYZ's website allows me to fully interact with products (e.g.
discovering every detail, animating the moving parts,
visualizing interior parts).

32. X¥Z's website has multiple price choices.

33. I save money when | shop on XYZ's website.

34. XYZ's website cares about satisfying my needs.
35. X¥Z's ‘s website makes a credible commitment to maintain
its relationship with me,

36. XYZ provides me with personalised deals that are tailored
to my activity context.

37. XYZ provides me with more relevant promeotional
information that is tailored to my preferences or personal
interests.

38. XYZ's website consistently delivers loyalty program
membership deals.

39. XYZ's website has a good procedure for dealing with
complaints.

40. XYZ's website compensates customers for problems it

creates.

41, XYZ's website answers inquiries promptly.

42. XYZ's website provides solutions promptly.
43, XYZ's website has convenient procedures to update
customer’s orders.

44, XYZ's website has convenient procedures to cancel
customer's orders.

45. XYZ's website's orders are protectively packaged when
shipped.

46. All orders by XYZ's website are delivered undamaged.

47. XY¥Z's website always sends me the correct itemsthat |
order,

48. XYZ's website always sends me the correct quantities that |
order.

49. XYI's website provides useful tracking tools for checking
the status of an order.

50. XYZ's website has reasonable shipping and handling costs.

51. XYZ's website clearly states their privacy policy.

52. XYZ's website never uses my information without
autherization.

53. XYZ's website has rigorous procedures to protect
information about customers’ credit card.

54. XYZ's website has rigorous security systems.
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Esse site tem uma grande variedade de predutos que me
interessam.

Esse site @ atualizado frequentemente com novos produtos.

Esse site apresenta frequentemente os produtos mais
vendidos.

Esse site apresenta frequentemente produtos em oferta.

Esse site permite que eu experimente/ interaja virtualmente
com os produtos.

Esse site tem diferentes opgdes de prego.
Eu economizo dinheire quando compro nesse site.

Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

Esse site estd comprometido em manter um relacienamento
comigo.

Esse site me apresenta ofertas personalizadas com base nas
minhas buscas.

Esse site me fornece informagdes promocionais de acordo
com minhas preferéncias ou interesses pessoais.

Esse site possui pregramas de fidelidade/ beneficios.

Esse site sabe lidar com asreclamacgdes dos clientes.

Os clientes s3o compensados quando ocarrem problemas com
as compras nesse site,

Esse site respende as ddvidas rapidamente,
Esse site oferece selugdes para os problemas rapidamente.

Esse site atualiza adequadamente os pedidos dos clientes.

Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os
pedidos.

Os pedidos enviados por esse site sio embalados de forma
adequada.

Meus pedidos feitos nesse site sdo entregues sem danos.

Esse site sempre envia os produtos corretos que eu comprei.

Esse site sempre envia a quantidade correta dos produtos que
eu comprei.

Esse site permite rastrear adequadamente o status de um
pedido.

Os custos de frete desse site s3o justos.
A politica de privacidade desse site é clara.

Esse site nunca usa minhas infermagdes sem autorizagdo.
Esse site protege as informacg@es de compra dos clientes.

Esse site possui sistemas de seguranga rigorosos.

Vocé sugere a inclusdo de algum item que ndo esteja contemplado aqui para avaliar a experiéncia com o e-commerce brasileiro?



Instrugdes
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Esta planilhacontém varios itens de um instrumento que estamos adaptando para avaliar o relacionamento de clientes com o e-commerce no contexto brasileiro. Por gentileza, avalie os itens de
acordo com as instrugdes das colunas. Eles podem ser medificados, excluidos, ou ainda é possivel sugerir novos itens no espage reservado ao fim da planilha.

Versdo original (Alnawas & Khateeb, 2022)

1. The ordering of menu options at XYZ's website is logical.

2. The categories and buttons at XYZ's website are easy to
understand.

3.XYZ's website has a helpful search function.

4.1 can find what | want at XYZ's website with a minimum
number of clicks.

5.XYZ's website provides convenient ways to maneuver
among related pages and between different sections.

6. When | use XYZ's website, there is a little waiting time
between my actions and website's respense.

7.XYZ's website is active on different social media platforms.
8.XYZ's website actively engagesin live streams about
products/services/ events.

9. XYZ's website actively shares pictures of products on its
social media accounts.

10. X¥Z's website actively shares videos on its social media
accounts.

11. X¥Z's website actively shares important links on its social
media accounts.

12. The design of XYZ's website is fresh and original.

13. The design of XYZ's website is innovative and creative.

14, X¥Z's website is visually pleasing.

15. XYZ's website has a good combination of graphics/ colour
elements.

16. I have a lot of fun when | shop at XYZ's website.

17. shopping on XYZ's website makes me excited.

18. To me, shopping on XYZ's website is a way of relieving
stress.

19. XYZ's website replicates the kind of experience | have when
Ishop.

20. When | navigate XYZ's website, | feel | am shopping for real.
21. When | navigate on XYZ's website, the experience of
shopping is there.

22. shopping on XYZ's website makes me feel like lam in
another world.

23. I totally forget about my daily routine while shopping on
XYZ's website.

24.1get so involved when | shop from XYZ's website that |
forget everything else .

25. X¥Z's website has in stock the items that it claims to have.

26. XYZ's website lets customers know about product
availability during search.

4.0 item esta
redundante e
pode ser
excluido?
(5im/ N&o)

Versdo adaptada (sintese das tradugdes)

A ordem das opges no menu desse site € logica.

As categorias e botdes desse site sdo faceis de entender.

Esse site tem uma fungdo Gtil de busca.

Eu consigo encontrar o que quero nesse site com um nimero
minimo de cliques.

Esse site oferece maneiras convenientes de navegar entre
pdginas relacionadas e diferentes segdes,

0 tempo de espera entre as minhas ag8es e a resposta desse
site & curto.

Essa empresa esta presente em diferentes redes sociais.
Essa empresa faz lives sobre seus produtos/ servigos/ eventos
com frequéncia.

Essa empresa compartilha fotos dos seus proedutos em suas
redes sociais com frequéncia.

Essa empresa compartilha videos em suas redes sociais com
frequéncia.

Essa empresa compartilha links importantes em suas redes

sociais com frequéncia.

O design desse site & atual e original.

O design desse site & inovador e criativo.

Esse site & visualmente agradavel,

Essesite tem uma boa combinagio de elementos gréficos e
cores.

Eume divirto quande compro nesse site.

Comprar nesse site me deixa empolgade.
Para mim, comprar nesse site é uma forma de aliviar o
estresse.

0O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em
lojas fisicas.

Ao navegar nesse site, sinto que estou comprando de
verdade.

Quando eu navego nesse site, hd uma real experiéncia de
compra.

Comprar nesse site faz com que eu me sinta em um outro
mundo.

Eu esqueco totalmente a minha rotina enquanto compro
nesse site.

Eu fico tdo envolvide{a) quando fage compras nesse site que
esqueco de tudo.

Esse site tem em estoque os itens que afirma ter.

Esse site informa aos clientes sobre a disponibilidade dos
produtos durante a busca.

5.0 item precisa ser
modificado?
(Sim/ N&o)

6. Sugestdes de alteragdo



27. X¥Z's website has a wide variety of prod ucts that interest
me.

28. XYZ's website is updated often with new products.

29. X¥Z's website regularly showcases the bestselling products.

30. X¥Z's website regularly displays products on offer.

31. XYZ's website allows me to fully interact with products (e.g.
discovering every detail, animating the moving parts,
visualizing interior parts).

32. X¥Z's website has multiple price choices.

33. I save money when | shop on XYZ's website.

34. X¥Z's website cares about satisfying my needs.
35. XY¥Z's ‘s website makes a credible commitment to maintain
its relationship with me.

36. X¥Z provides me with personalised deals that are tailored
to my activity context.

37. XYZ provides me with more relevant promotional
information that is tailored to my preferences or personal
interests.

38. X¥Z's website consistently delivers loyalty program
membership deals.

39. XYZ's website has a good procedure for dealing with
complaints.

40. XYZ's website compensates customers for problems it
creates.

41. XYZ's website answers inquiries promptly.

42. XYZ's website provides solutions promptly.
43. XYZ's website has convenient procedures to update
customer’s orders.

44, XYZ's website has convenient procedures to cancel
customer’s orders.

45. XYZ's website’s orders are protectively packaged when
shipped.

46. All orders by XYZ's website are delivered undamaged.
47. XYZ's website always sends me the correct items that |
order.

48. XYZ's website always sends me the correct quantities that |
order.

43, XYZ’'s wehsite provides useful tracking tools for checking
the status of an order.

50. X¥Z's website has reasonable shipping and handling costs.

51. X¥Z's website clearly states their privacy policy.

52. X¥Z's website never uses my information without
authorization.

53. XYZ's website has rigorous procedures to protect
information about customers' credit card.

54. X¥Z's website has rigorous security systems.
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Esse site tem uma grande variedade de produtos que me
interessam.

Esse site é atualizado frequentemente com novos produtos.

Esse site apresenta frequentemente os produtos mais
vendidos.

Esse site apresenta frequentemente produtes em oferta.

Esse site permite que eu experimente/ interaja virtualmente
com os produtos.

Esse site tem diferentes opgbes de prego.
Eu economizo dinheire quando compro nesse site.

Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

Esse site estd comprometido em manter um relacionamento
comigo.

Esse site me apresenta ofertas persenalizadas com base nas
minhas buscas.

Esse site me fornece informagdes premocionais de acordo
com minhas preferéncias ou interesses pessoais.

Esse site possui programas de fidelidade/ beneficios.

Esse site sabe lidar com as reclamagdes dos clientes.

0s clientes s3o compensados quando ocorrem problemas com
as compras nesse site.

Esse site responde as dividas rapidamente.
Esse site oferece solugdes para os problemas rapidamente.

Esse site atualiza adequadamente os pedidos dos clientes.

Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os
pedidos.

0s pedidos enviados por esse site sdo embalados de forma
adequada.

Meus pedidos feitos nesse site sdo entregues sem danos.

Esse site sempre envia os produtos corretos que eu comprei.

Esse site sempre envia a quantidade correta dos produtes que
eu comprei.

Esse site permite rastrear adequadamente o status de um
pedido.

0s custos de frete desse site s3o justos.

A politicade privacidade desse site é clara.

Esse site nunca usa minhas informagdes sem autorizagdo.
Esse site protege as informagdes de compra dos clientes.

Esse site possui sistemas de seguranga rigorosos.

Vocé sugere ainclusio de algum item que nio esteja contemplado aqui para avaliar a experiéncia com o e-commerce brasileiro?



Apéndice 3 — Formulario para analise semantica

Instrugdes
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Esta planilha contém varios itens de um instrumento que estamos adaptando para avaliar o relacionamento de
clientes com o e-commerce no contexto brasileiro. Por gentileza, avalie os itens de acordo com as instrugdes das
colunas. Eles podem ser modificados, excluidos, ou ainda é possivel sugerir novos itens no espago reservado ao fim da

planilha.

Item

fury

. A organizagdo do menu é ficil de entender.

2. Os botdes desse site sdo intuitivos.

3. Eu consigo encontrar o que quero nesse site rapidamente.

4. 0 design desse site € inovador e criativo.

5. Esse site é visualmente agradavel.

6. Eu me divirto quando compro nesse site.

7. Comprar nesse site me deixa empolgado.

8. Para mim, comprar nesse site € uma forma de aliviar o estresse.

9. O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em lojas fisicas.

10. Eu fico tdo envolvido(a) quando fago compras nesse site que perco a nogdo
do tempo.

11. Esse site informa a disponibilidade dos produtos durante a busca.

12. Esse site tem uma grande variedade de produtos que me interessam.
13. Esse site é atualizado frequentemente com novos produtos.

14. Esse site apresenta os produtos mais vendidos.

15 Esse site apresenta produtos em oferta.

16. Esse site permite que eu interaja virtualmente com os produtos.

17. Esse site tem produtos em diferentes faixas de pregos.

18. Eu economizo dinheiro quando compro nesse site.

19. Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

2. Se respondeu

NAO na
1. A linguagem pergunta
esta clara? anterior, sugira
(Sim/N&o) alteragdes na
redagdo do
item.

3. Assinale com
um X os itens
que podem ser
excluidos.



20.

21.

Esse site demonstra interesse em manter um relacionamento comigo.

Esse site apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas

preferéncias.

22.

23.

24. Os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com as compras

Esse site possui programas de fidelidade/ beneficios.

Esse site lida bem com as reclamagdes dos clientes.

nesse site.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

Esse site responde as dividas rapidamente.

Esse site oferece solugdes para os problemas rapidamente.

Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.
Os produtos enviados por esse site sdo embalados de forma adequada.
Os pedidos enviados por esse site sdo embalados de forma adequada.
Esse site sempre envia os produtos corretos.

Esse site permite rastrear o status de um pedido.

Os custos de frete desse site s3o justos.

A politica de privacidade desse site é clara.

Esse site possui sistemas de seguranga.

Esse site mostra as avaliagBes de outros consumidores sobre os produtos.

A politica de trocas desse site atende minhas necessidades.
Esse site possui uma versdo em aplicativo de celular.
Esse site € acessivel para pessoas com deficiéncia.

Esse site estimula acBes de responsabilidade socioambiental.

Esse site aceita diferentes formas de pagamento (PIX, cartdo de crédito,

cartdo de débito, dinheiro, etc.)

41.

42.

43.

Esse site permite o parcelamento de compras.

Esse site apresenta informacgdes detalhadas dos produtos.

Esse site permite criar listas de itens desejados.
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4. Vocé sugere a inclusdo de algum item que ndo esteja contemplado aqui para avaliar a experiéncia com o e-commerce brasileiro?
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Apéndice 4 — Versao de aplicacao da escala para pré-teste

== Universidade de Brasilia

Faculdade de Administragcdo, Contabilidade, Economia e Gestdo de Politicas Pablicas - FACE
Departamento de Administragdo — ADM

CARTA CONVITE PARA PARTICIPACAO EM PESQUISA ACADEMICA

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pelo aluno de
graduacao Pedro Batista, do curso de bacharelado em Administragdo da Universidade de
Brasilia, pelo mestrando Yuri Odaguiri, do Programa de P6s-Graduagdo em Administragao da
Universidade de Brasilia, e pela Professora Dra. Gisela Demo, do Programa de P6s-Graduacao
em Administragdo da Universidade de Brasilia, sobre a adaptacdo transcultural de uma
escala/questiondrio para avaliar a percepcao do relacionamento entre empresas de e-commerces
e seus clientes.

Pedimos que participe desta pesquisa somente se tiver 18 anos ou mais e for cliente de
alguma empresa que atue no e-commerce, vendendo produtos tangiveis (servigos nao entram)
por meio de websites (empresas que atuam apenas no Instagram ou em outras plataformas
online também nao entram). O tempo médio estimado para responder o questionario ¢ de 5
minutos.

Lembramos que nao ha respostas certas ou erradas. Todas as respostas sdo corretas
desde que representem sua opinido. E importante ressaltar que as questdes sociodemograficas
ao fim do questionario buscam apenas caracterizar a amostra da pesquisa. Sua participagao sera
anonima e os dados desta pesquisa sdo confidenciais e serdo utilizados exclusivamente para
fins académicos.

A sua participagdo nesta pesquisa ¢ voluntaria, de modo que vocé fica livre para
interromper a sua participacao quando e se achar conveniente, € ndo receberd prémios por sua
participacdo. Mas lembre-se: sua participagdo ¢ essencial para o sucesso desta pesquisa!

Para esclarecer duvidas e fazer comentarios a qualquer momento, ou para conhecer os

resultados desta pesquisa, contate pedrohbatistas@gmail.com ou yuri.odaguiri@gmail.com.

TERMO DE CONSENTIMENTO
Ao seguir no botdo abaixo, afirmo ter lido e entendido as informacdes desta carta
convite e concordo em participar da pesquisa voluntariamente.

SEGUIR PARA A PESQUISA



mailto:pedrohbatistas@gmail.com
mailto:yuri.odaguiri@gmail.com
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Escala de Avaliacdo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

Escolha uma empresa que venda produtos por meio de um site e da qual vocé seja cliente:

Avalie cada uma das afirmativas a seguir de acordo com a experiéncia de compra que vocé tem

no site dessa empresa. Vocé devera indicar o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma

delas, escolhendo um nimero de 1 a 5 que melhor reflete a sua percepgao sobre o site escolhido.

Pedimos, por gentileza, que ndo deixe nenhum item em branco! Ha op¢des de resposta para

quem preferir ndo se manifestar (ponto 3 da escala).

Grupo 1

Nesse site,

1 (Discordo

totalmente)

2
(Discordo)

3 (Néao concordo
nem
discordo)/Prefiro

ndo responder

4 (Concordo)

5
(Concordo

totalmente)

1) as opcdes de
navegacao sao

faceis de entender.

2) eu consigo

encontrar o que

quero rapidamente.

3) eu economizo
dinheiro quando

compro.

4) os clientes sdo
compensados
quando ocorrem
problemas com as

compras.

5) os canais de
atendimento sao

efetivos.
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6) os produtos
enviados sdo
embalados de

forma adequada.

7) os custos de

frete sdo justos.

8) a politica de

privacidade ¢ clara.

9) eu me sinto
seguro(a) ao

comprar.

10) a politica de
trocas atende
minhas

necessidades.

11) o cadastro ¢

rapido.

12) a quantidade de
comunicacoes
enviada ¢ adequada
(Ex.: WhatsApp, e-
mail, SMS, etc).

13) o processo de
finalizacao de
compra €

adequado.

14) o processo de
descadastramento

funciona.

15) os produtos
enviados

correspondem aos
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anunciados (Ex.:

tamanho, cor, etc).

Grupo 2
1 (Discordo | 2 3 (Nao concordo | 4 (Concordo) | 5
totalmente) | (Discordo) | nem discordo)/ (Concordo
Prefiro nao totalmente)
Esse site

responder

16) ¢ visualmente

agradavel.

17) informa a
disponibilidade dos
produtos durante a

busca.

18) tem uma
grande variedade
de produtos que me

interessam.

19) ¢ atualizado
frequentemente
com novos

produtos.

20) apresenta os
produtos mais

vendidos.

21) apresenta

produtos em oferta.

22) permite
interagdo virtual
com os produtos
(Ex.: ampliar

imagem,
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experimentar o
produto online,
alterar cores,
imagens
ilustrativas do uso,

ete).

23) tem produtos
em diferentes

faixas de precos.

24) se preocupa em
satisfazer minhas

necessidades.

25) apresenta
ofertas
personalizadas com
base nas minhas

preferéncias.

26) possui
programas de

fidelidade/

beneficios.

27) lida de forma
satisfatoria com as
reclamacodes dos

clientes.

28) oferece
solucdes para os
problemas

rapidamente.

29) possui
procedimentos

adequados para




129

cancelar os

pedidos.

30) envia os

produtos corretos.

31) permite rastrear
o status de um

pedido.

32) mostra as
avaliacoes de
outros

consumidores

sobre os produtos.

33) possui uma
versao em
aplicativo de

celular.

34) ¢ acessivel para
pessoas com

deficiéncia.

35) estimula agdes
de responsabilidade

socioambiental.

36) aceita
diferentes formas
de pagamento (Ex.:
PIX, cartdo de
crédito/débito,
boleto, etc.)

37) permite o
parcelamento de

compras.

38) apresenta

informacdes
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detalhadas dos

produtos.

39) permite criar
listas de itens
desejados/

favoritos.

40) envia os

produtos no prazo.

41) oferece
incentivos a
compra (Ex.:
cupons de
desconto, frete
gratis, cashback,

ete).

42) Em uma escala de 0 a 10, qual ¢ a probabilidade de vocé indicar esta empresa para

amigos e familiares?

10

Informacoes sociodemograficas

43) Qual a sua idade?

44) Género:

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

45) Indique sua escolaridade (nivel completo):
( ) Ensino fundamental ( ) Especializagio
( ) Ensino médio ( ) Mestrado

() Ensino superior ( ) Doutorado




46) Ha quanto tempo vocé € cliente desta empresa?
( )Menosde 1 ano ( ) Entre 5 e 10 anos

( ) Entre 1 e3 anos ( ) Mais de 10 anos

( ) Entre 3 e 5 anos

47) Com que frequéncia vocé compra nesse site?
( ) Diariamente () Ocasionalmente
( ) Semanalmente ( ) Raramente

( ) Mensalmente
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Agradecemos sua colaboracio!

GP2C2

Grupo de Pesquisas em Gestio de
Pessoas, Clientes & Cidadaos

IQ] giselademo.unb S gpegpc.blogspot.com
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Apéndice 5 — Versao de aplicacdo online da escala adaptada para o contexto brasileiro

Escala de Avaliacao do Relacionamento

com Clientes do E-commerce

CONVITE PARA PARTICIPACAO EM PESQUISA ACADEMICA

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa elaborada pelo aluno de graduagdo Pedro Batista, do
curso de bacharelado em Administragdo da Universidade de Brasilia, pelo mestrando Yun Odaguin, do Programa
de Pos-Graduagdo em Administracdo da Universidade de Brasilig, e pela Professora Dra. Gisela Demo, do
Programa de Pos-Graduagdo em Administracio da Universidade de Brasilia, sobre a adaptagao transcultural de
um questionario para avaliar a percep¢ao do relacionamento entre empresas de e-commerces € seus clientes.

Pedimos que participe desta pesquisa somente se tiver 18 anos ou mais e for cliente de alguma empresa que
atue no e-commerce, vendendo produtos tangiveis (servigos ndo entram) por meio de websites (empresas que
atuam apenas no Instagram ou em outras plataformas online também néo entram). O tempo médio estimado
para responder o questionaro & de 5 minutos.

Lembramos que nédo hé respostas certas ou erradas. Todas as respostas sdo corretas desde que representem sua
opinido. £ importante ressaltar que as questdes sociodemograficas ao fim do questiondrio buscam apenas
caracterizar a amostra da pesquisa. Sua participacio serd anénima e os dados desta pesquisa sdo confidenciais e
serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

A sua participacdo nesta pesquisa € voluntéria, de modo que vocé fica livre para interromper a sua participagdo
quando e se achar conveniente, e nao recebera prémios por sua participagdo. Mas lembre-se: sua participagio €
essencial para o sucesso desta pesquisal

Para esclarecer dividas e fazer comentarios a qualquer momento, ou p nhecer os resultados desta
pesquisa, contate pedrohbatistas@gm m Ou Yu un@gm

Vocé também podera conhecer mais sobre 0 nosso grupo de pesquisa em gpegpc.blogspot.com ou diretamente
pelo Instagram https://www.instagram.com/giselademo.unb/.

TERMO DE CONSENTIMENTO

Ao clicar em "avancar”, afirmo ter lido e entendido as informagdes desse convite e concorde em participar dela
voluntariamente.

e el ==

Este conteddo foi criade pelo proprietario do formulario. Os dades que vocé enviar serao enviados ao proprietdrio de formulario. A Microsoft
nao é responsével pela privacidade ou préticas de seguranga de seus clientes, incluindo agueles do proprietério deste formuldrio. Nunca
forneca sua senha.

Da plataforma Microsoft Forms |

O proprietario deste formulria néo forneceu uma politica de privacidade sobre como usaré seus dados de respasta. Nio fornega
informagdes pessoais ou confidenciais.

| Condiefes de uso
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Escala de Avaliagéo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

* Obrigat6ria

Secao 1

Escolha uma empresa da qual vocé seja cliente e que atue no e-commerce, vendendo
produtos tangiveis (servigos ndo entram) por meio de websites (empresas que atuam apenas
no Instagram ou em outras plataformas online também nao entram). *

Insira sua resposta

voltar _ B

Este contelido foi criado pelo proprietario do formulario. Os dados que vocé enviar serfo enviados ao proprietario do formulério. A Microsoft
nao ¢ responsavel pela privacidade ou praticas de seguranga de seus clientes, incluindo aqueles do proprietarie deste formulario. Nunca
fornega sua senha.

Da plataforma Microsoft Forms |

O proprietaric deste formuldria ndo forneceu uma politica de privacidade sobre como usard seus dados de resposta, Nao fornega
informagdes pessoais ou confidenciais.

| Condicdes de usg




Escala de Avaliagéo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

Secao 2

Awvalie cada uma das afirmativas a seguir de acordo com 3 experiéncia de compra que vocé tem no site da
empresa escolhida. Vecé devera indicar o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma delas, escolhendo um
nimero de 1 a 5 que melhor reflete a sua percepgdo sobre o site escolhido. Pedimos, por gentileza, que ndo deixe
nenhum item em branco! Ha opgfies de resposta para quem preferir ndo se manifestar {ponto 3 da escala).

No site da empresa escolhida,

3 (N3o concordo
nem discordo/
1 (Discordo Prefiro ndo 5 (Concordo
totalmente) 2 (Discordo) responder) 4 (Concordo) totalmente)

2.1) as opgdes de
navegacao sao faceis
de entender.

2.2) eu consigo
encontrar o que guero
rapidamente.

2.3) eu economizo
dinheiro quando
compro.

2.4) os clientes sdo
compensados quando
ocorrem problemas
com as compras.

2.5) os canais de
atendimento s30
efetivos.

2.6) os produtos
enviados sdo
embalados de forma
adequada.

2.7) os custos de frete
si0 justos.

2.8) a politica de
privacidade & clara.

2.9) eu me sinto
sequro(a) ao comprar.

2.10) a politica de
trocas atende minhas
necessidades.

2.11) o cadastro é
rapido.

2.12) 2 quantidade de
comunicagdes enviada
€ adequada (Ex.
WhatsApp, e-mail, SMS,
etc).

2.13) o processo de
finalizagdo de compra é
adequado.

2.14) o processo de
descadastramento
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e [ L 3 ( r ) I )
embalados de forma - e @ At —
adequada.

2.7) os custos de frete e B S C\‘ ®)
sdo justos. s o= et - A
2.8) a politica de S e -~ e

privacidade € clara. = et st s

2.9) eu me sinto Q ® ‘C:‘ Cj‘ C:‘

seguro(a) ao comprar.

2.10) a politica de
trocas atende minhas C‘ O "nj O £ )
necessidades.

2.11) o cadastro & ~ — =
rapido. ‘J et

2.12) a quantidade de
comunicagdes enviada

& adequadsa (Ex. O O @ @) O
WhatsApp, e-mail, SMS,

etc).

2.13) o processo de

finalizagio de compra & O @ O Q O
adequado.

2.14) o processo de

descadastramento C_) "::’ O ’/j' ':_)
funciona.

2.15) os produtos

enviados

correspondem aos O @ ® ) O

anunciados (Ex:
tamanho, cor, etc).

Avancar Paging 3 de 7 e—

Este conteudo foi criado pelo proprietario do formulario. Os dados que vocé enviar serdo enviados ao proprietario do formulério. A Microsoft
néo é responsavel pela privacidade ou praticas de sequranga de seus clientes, incluindo aqueles do proprietario deste formulario. Nunca
forneca sua senha.

Da plataforma Microsoft Forms |

O proprietério deste formulsrio nio forneceu uma politica de privacidade sobre como usara seus dados de resposta. Nio fornega
informag&es pessoais ou confidenciais.

| Condigdes de uso
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Escala de Avaliagdo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

Secao 3

Avalie cada uma das afirmativas a seguir de acordo com a experiéncia de compra que vocé tem no site da
empresa escolhida. Voo devers indicar o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma delas, escolhendo um
numero de 1 2 5 que melhor reflete a sua percepgio sobre o site escolhide. Pedimos, por gentileza, que nio deixe
nenhum item em branco! Ha opgoes de resposta para quem preferir n3c se manifestar (ponto 3 da escala).

O site da empresa escolhida

1 (Discordo
totalmente)

3.1) é visualmente
agradavel.

3.2) informa a
disponibilidade dos
produtos durante a
busca.

3.3) tem uma grande
variedade de produtos
que me interessam.

3.4) é atuslizado
frequentemente com
novos produtos.

3.5) apresenta os
produtos mais
vendidos.

3.6) apresenta
produtos em coferta.

3.7) permite interagio
virtual com os produtos
(Ex.: ampliar imagem,
experimentar o produto
onling, alterar cores,
imagens ilustrativas do
usa, etd).

3.8) tem produtos em
diferentes faixas de
pregos.

3.9) apresenta ofertas
personalizadas com
base nas minhas
prefaréncias.

3.10) possui programas
de fidelidade/
beneficios.

3.11) lida de forma
satisfatoria com as
reclamagdes dos
clientes.

3.12) oferece solugdes
para os problemas
rapidamente.

3.13) possui
procedimentas
adequados para
cancelar os pedidos.

3.14) envia os produtos
corretos.

3.15) permite rastrear o
status de um pedido.

3 (N&o concordo
nem discordo/
Prefiro ndo § (Concordo
2 (Discordo) responder) 4 (Concordo) totalmente)
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imagens ilustrativas do
uso, efq).

3.8) tem produtos em
diferentes faixas de
pregos.

3.9) apresenta ofertas
personalizadas com
base nas minhas
prefaréncias.

3.10) possui programas
de fidelidade/ O LJ () O ]
beneficios.

3.11) lida de forma

satisfatonia com as —~ = . = =
reclamacdes dos L s . - )
clientes.

3.12) oferece solugdes
para os problemas
rapidamente.

3.13) possui

procedimentos ~ ~ - —~ ~
adequados para -2 LA . = L
cancelar os pedides.

3.14) envia os produtos —~ = s
corretos. - - At
3.15) permite rastrear o — — = = =

status de um pedido. — w

3.16) mostra as

avaliagdes de outros . _. :

consumidores sobre os b - M — .
produtos,

3.17) possui uma
versao em aplicativo de ()
celular.

3.18) é acessivel para
pessoas com { ) @)
deficiéncia.

3.19) estimula agdes de
rezponsabilidade
socicambiental.

Pagina 4 de7 eo———

Voltar

Este conteldo foi criade pelo proprietério do formuldrio, Os dados que vocé enviar serdo enviados a0 proprietario do formuldrio. A Microsoft
ndo é responsavel pela privacidade ou préticas de seguranca de seus clientes, incluindo aqueles do proprietario deste formulario. Nunca
fornaga sua senha,

Da plataforma Microsoft Forms |
O proprietério deste formuldrio néo farneceu uma politica de privacidade sobre como usara seus dados de resposta. Nao fomeca
informagtes pessoais ou confidenciais.

| Condigdes de usa



Escala de Avaliagéo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

Secao 4

Awvalie cada uma das afirmativas a seguir de acordo com 3 experiéncia de compra que vocé tem no site da
empresa escolhida. Vecé devera indicar o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma delas, escolhendo um
nimero de 1 a 5 que melhor reflete a sua percepgdo sobre o site escolhido. Pedimos, por gentileza, que ndo deixe
nenhum item em branco! Ha opgfies de resposta para quem preferir ndo se manifestar {ponto 3 da escala).

O site da empresa escolhida

1 (Discordo
totalmente) 2 (Discordo)

4.1) aceita diferentes
formas de pagamento
(Ex.: PIX, cartdo de
crédito/débito, boleto,
etc).

4.2) permite o
parcelamento de
compras.

4.3) apresenta
informagdes detalhadas
dos produtos.

4.4) permite criar listas
de itens desejados/
favoritos.

4.5) envia os produtos
no prazo.

4.6) oferece incentivos
a compra (Ex.: cupons
de desconto, frete
gratis, cashback, etc).

3 (N3o concordo
nem discordo/
Prefiro ndo 5 (Concordo
responder) 4 (Concordo) totalmente)

Em uma escala de 0 a 10, qual € a probabilidade de vocé indicar essa empresa para amigos e

familiares?

Nada provavel

Extremamente provével

Paging 5 de 7 ee——

Este contetdo foi criado pelo proprietario do fermulario. Os dades que vocé enviar serdo enviados ao proprietario do fermuldrio. A Microsoft
nin & racmancival nals mrivaridads mi ariticac s cemieanes ds cene isntas ineliinda amialas dn nrenristinie dacts fremilinin Nines
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Escala de Avaliagéo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

Secao 5

Informagées sociodemogrificas.

Qual a sua idade?

O valor deve ser um ndmero

Qual seu género?

() Feminino
—~
() Masaulino

C,‘ Qutro

Indique sua escolaridade (nfvel completo):

—~
() Ensino fundamental
Ensino médio
) B :
() Ensino superior
—~ e
() Especializacdo

() Mestrado

‘:;‘ Doutorado

Ha quanto tempo vocé é cliente desta empresa?

() Menos de 1ano
O Entre 1 e 3anos

(0) Entre3 e 5 anos

O Entre5 € 10 anos

t

() Mais de 10 anos

S

Com que frequéncia vocé compra nesse site?
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() Especializago

(O Mestrado

) Doutorado

Ha quanto tempo vocé é cliente desta empresa?

‘i_) Menos de 1 ano
() Entre1e 3anos
() Entre3 e Sanos
\_) Entre5 e 10anos

() Mais de 10 anos

Com que frequéncia vocé compra nesse site?

() Diariamente

() Semanalmente

‘L_:‘ Mensalmente
—~
() Ocasionalmente

—~
() Raramente

= et

Este conteddo foi criado pelo proprietario do formulario. Os dados que vocé enviar serdo enviados a0 proprietano do formulério. A Microsoft
nao € responsavel pela privacidade ou praticas de seguranga de seus clientes, incluindo aqueles do proprietario deste formulario. Nunca
forneca sua senha.

Da platafarma Microsoft Forms |
O proprietanc deste formulario nio forneceu uma politica de privacidade sobre como uzara seus dados de resposta. Nao fornega

informagoes pessoais ou confidenciais.
| Condicdes de uso
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Escala de Avaliagéo do Relacionamento com Clientes do E-commerce

. L i y GP2C
Fim do question4rio. : Y i

. Cliontes & Cidadios

Nao se esqueca de clicar em "enviar”, ao final dessa paginal!

b R

Este conteldo foi criado pelo proprietario do formulério. Os dados que vocé enviar serdo enviados a0 proprietério do formulério. A Microsoft
ndo é responsavel pela privacidade ou praticas de sequranca de seus clientes, incluinds aqueles do proprietirio deste formulario. Nunca
fornega sua senha.

Da plataforma Microsoft Forms |

O proprietaric deste formuldrio ndo forneczu uma politica de privacidade sobre como usara seus dados de resposta. Néo forneca
informagdes pessoais ou confidenciais.

| Condicées de uso




Apéndice 6 — Comparativo dos itens apds analise dos juizes

|:| ltens excluidos |:| ltens miodificados |:| ltens adicionados

Versdo adaptada (comparativo apds analise dos juizes)

1. A ordem das op¢Ges no menu desse site é ldgica.

2. As categorias e botdes desse site sdo faceis de entender.

3. Esse site tem uma fungdo Util de busca.

4. Eu consigo encontrar o que quero nesse site com um ndmero minimo de cliques.

5. Esse site oferece maneiras convenientes de navegar entre paginas relacionadas e diferentes

segoes.

6. O tempo de espera entre as minhas agdes e a resposta desse site é curto.

7. Essa empresa estd presente em diferentes redes sociais.

8. Essa empresa faz lives sobre seus produtos/ servicos/ eventos com frequéncia.

9. Essa empresa compartilha fotos dos seus produtos em suas redes sociais com frequéncia.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.

Essa empresa compartilha videos em suas redes sociais com frequéncia.

Essa empresa compartilha links importantes em suas redes sociais com frequéncia.
O design desse site é atual e original.

O design desse site é inovador e criativo.

Esse site é visualmente agradavel.

Esse site tem uma boa combinacdo de elementos graficos e cores.

Eu me divirto quando compro nesse site.

Comprar nesse site me deixa empolgado.

Para mim, comprar nesse site € uma forma de aliviar o estresse.

O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em lojas fisicas.

Ao navegar nesse site, sinto que estou comprando de verdade.

Quando eu navego nesse site, ha uma real experiéncia de compra.

Comprar nesse site faz com que eu me sinta em um outro mundo.

Eu esqueco totalmente a minha rotina enquanto compro nesse site.

Eu fico tdo envolvido(a) quando fago compras nesse site que esqueco de tudo.

Esse site tem em estoque os itens que afirma ter.

Esse site informa aos clientes sobre a disponibilidade dos produtos durante a busca.

Esse site tem uma grande variedade de produtos que me interessam.

Esse site é atualizado frequentemente com novos produtos.
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29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.
37.

Esse site apresenta frequentemente os produtos mais vendidos.

Esse site apresenta frequentemente produtos em oferta.

Esse site permite que eu experimente/ interaja virtualmente com os produtos.
Esse site tem diferentes opgdes de prego.

Eu economizo dinheiro quando compro nesse site.

Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

Esse site estda comprometido em manter um relacionamento comigo.

Esse site me apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas buscas.

Esse site me fornece informagGes promocionais de acordo com minhas preferéncias ou

interesses pessoais.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.

55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.

Esse site possui programas de fidelidade/ beneficios.

Esse site sabe lidar com as reclamagdes dos clientes.

Os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com as compras nesse site.
Esse site responde as duvidas rapidamente.

Esse site oferece solugdes para os problemas rapidamente.

Esse site atualiza adequadamente os pedidos dos clientes.

Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.

Os pedidos enviados por esse site sdo embalados de forma adequada.
Meus pedidos feitos nesse site sdo entregues sem danos.

Esse site sempre envia os produtos corretos que eu comprei.

Esse site sempre envia a quantidade correta dos produtos que eu comprei.
Esse site permite rastrear adequadamente o status de um pedido.

Os custos de frete desse site sao justos.

A politica de privacidade desse site é clara.

Esse site nunca usa minhas informagGes sem autorizagdo.

Esse site protege as informac¢des de compra dos clientes.

Esse site possui sistemas de seguranca rigorosos.

Esse site mostra as avaliagGes de outros consumidores sobre os produtos.

A politica de trocas desse site atende minhas necessidades.

Esse site possui uma versao em aplicativo de celular.

Esse site é acessivel para pessoas com deficiéncia.

Esse site estimula agdes de responsabilidade socioambiental.

Esse site aceita diferentes formas de pagamento [pix, cartdo de crédito, débito, dinheiro...]

Esse site permite o parcelamento de compras
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62. Esse site apresenta informagGes detalhadas dos produtos

63. Esse site permite criar listas dos itens desejados.



Apéndice 7 — Comparativo dos itens apds analise semantica

I:' ltens excluidos I:' ltens miodificados I:' ltens adicionados

O 00 N o u B W N P

10. Eu fico tao envolvido(a) quando fago compras nesse site que perco a no¢do do tempo.

11
12
13
14
15
16

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

Versdo adaptada (comparativo apés analise semantica)

. A organiza¢do do menu é facil de entender.

. Os botdes desse site sao intuitivos.

. Eu consigo encontrar o que quero nesse site rapidamente.

. O design desse site é inovador e criativo.

. Esse site é visualmente agradavel.

. Eu me divirto quando compro nesse site.

. Comprar nesse site me deixa empolgado.

. Para mim, comprar nesse site € uma forma de aliviar o estresse.

. O site reproduz a experiéncia que tenho quando compro em lojas fisicas.

. Esse site informa a disponibilidade dos produtos durante a busca.

. Esse site tem uma grande variedade de produtos que me interessam.

. Esse site é atualizado frequentemente com novos produtos.

. Esse site apresenta os produtos mais vendidos.

Esse site apresenta produtos em oferta.

. Esse site permite que eu interaja virtualmente com os produtos.

Esse site tem produtos em diferentes faixas de precos.

Eu economizo dinheiro quando compro nesse site.

Esse site se preocupa em satisfazer minhas necessidades.

Esse site demonstra interesse em manter um relacionamento comigo.

Esse site apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas preferéncias.
Esse site possui programas de fidelidade/ beneficios.

Esse site lida bem com as reclamagdes dos clientes.

Os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com as compras nesse site.
Esse site responde as duvidas rapidamente.

Esse site oferece solu¢des para os problemas rapidamente.

Esse site possui procedimentos adequados para cancelar os pedidos.

Os produtos enviados por esse site sdo embalados de forma adequada.
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29. Esse site sempre envia os produtos corretos.

30. Esse site permite rastrear o status de um pedido.

31. Os custos de frete desse site sdo justos.

32. A politica de privacidade desse site é clara.

33. Esse site possui sistemas de seguranca.

34. Esse site mostra as avaliagdes de outros consumidores sobre os produtos.
35. A politica de trocas desse site atende minhas necessidades.

36. Esse site possui uma versdao em aplicativo de celular.

37. Esse site é acessivel para pessoas com deficiéncia.

38. Esse site estimula agdes de responsabilidade socioambiental.

39. Esse site aceita diferentes formas de pagamento (PIX, cartdo de crédito, cartdo de débito,
dinheiro, etc.)

40. Esse site permite o parcelamento de compras.

41. Esse site apresenta informacgdes detalhadas dos produtos.
42. Esse site permite criar listas de itens desejados.

43. Esse site envia os produtos no prazo.

44. O cadastro nesse site é rapido.

45. A quantidade de comunicagdes que esse site envia é adequada (Ex.: WhatsApp, e-mail, SMS,
etc).

46. O processo de finalizagdo de compra é adequado.
47. Esse site oferece incentivos a compra (Ex.: Cupons de desconto, frete gratis, cashback, etc).
48. O processo de descadastramento desse site funciona.

49. Os produtos enviados correspondem aos anunciados no site (Ex.: tamanho, cor, etc).
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