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Introducéao

O surgimento da internet intensificou a relacdo entre o Homem e as
maquinas, causando transformacdes na sociedade. A rede mundial de
computadores levou o mundo a uma revolugdo de comunicagdo, quebrando
barreiras geogréficas e mudando profundamente a maneira como as pessoas
interagem.

Com a mudanca nas interagbes entre os individuos, as empresas,
principalmente de varejo, também precisaram se adaptar a esses novos
comportamentos causados pela revolucdo digital. Desta forma, a utilizacdo de
canais de e-business implica em mudangas na estratégia empresarial,
administracdo e marketing das empresas (BORDONABA-JUSTE et al., 2012).

O aumento da competitividade resultante da superacdo das barreiras
geograficas fez com que as empresas buscassem, gradativamente, adquirir novos
clientes e a comunicagdo de massa tornou-se 0 meio mais eficiente de influenciar
uma grande audiéncia. Todavia, a internet restabeleceu a possibilidade de as
empresas voltarem a interagir com seus clientes individualmente, a um custo
acessivel (PEPPERS e ROGERS, 2011).

Esses individuos, no papel de consumidores, também mudaram sua maneira
de enxergar suas relacdes com as empresas, requerendo produtos mais especificos
para seu consumo, além de niveis de servico mais elevados que os distinguissem
individualmente em suas preferéncias e demandas (PEPPERS e ROGERS, 2011).

Diante de tais mudangas, parte das organizacfes de varejo se reorganizou
para ndo perder oportunidades provindas do meio online, que ano a ano apresenta
indices de crescimento progressivos.

Em 2012, o numero de usudrios estimado da internet alcangou o patamar de
2,4 bilhdes em todo globo (Internet World Stats, 2013), representando 38,8% da
populacdo, enquanto que 41,3% dos lares ao redor do planeta ja contavam com
acesso a internet. Segundo dados de pesquisa publicada pela International

Communication Union (ITU), nos paises em desenvolvimento este indice passou
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de 12 por cento em 2008 para 28 por cento em 2013, correspondendo a uma
média de crescimento de 18% ao ano (ITU, 2013).

No Brasil, 0 numero de pessoas que realizaram compras pela internet, os e-
consumidores, foi de 42,2 milhdes em 2012, com uma previsdo de crescimento de
21,1% para o final de 2013, atingindo o patamar de 51 milhdes (veja Figura 1.1),
segundo a 28° edicdo da pesquisa webshoppers® de 2013.

Esses nimeros correspondem a um faturamento estimado em 12,74 bilhdes
de reais no periodo do primeiro semestre de 2013, traduzidos em um crescimento
nominal da ordem de 24% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior
(WEBSHOPPERS, 2013).

Segundo esta mesma fonte, a previsdo € de que o faturamento do e-
commerce? no final de 2013 chegue ao patamar dos 28 bilhdes de reais,
representando um crescimento nominal de 25% em relagéo a 2012 (Figura 1.2). A
quantidade de pedidos realizados® neste mesmo periodo no meio online também
acresceu, chegando a R$35,54 milhdes, aumento de 20% em relacdo a 2012
(WEBSHOPPERS, 2013). Os resultados observados contrastam com a
desaceleracdo da economia brasileira, que restringe a expectativa de consumo ao

redor do globo.

! pesquisa realizada pela e-Bit (grupo Buscapé) divulgada semestralmente com o objetivo de
difundir informacbes do comércio eletrdnico no Brasil. Os resultados sdo provenientes de
informacdes de pesquisa coletadas junto a mais de 9.000 lojistas virtuais.

0 e-commerce, ou comércio eletrdnico, é um tipo de transacdo comercial realizada por meio da
internet através de um dispositivo eletonico (Kotler e Keller, 2006)

® A pesquisa considera pedidos realizados como compras online em que algum item é entregue no
endereco do consumidor.
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Figura 1.1 — NGmero de e-consumidores no Brasil em milhdes
Fonte: (Webshoppers, 2014)
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Figura 1.2 — Evolucdo do faturamento do e-commerce em bilhdes de reais
Fonte: (Webshoppers, 2014)

Kotler e Keller, em 2006, ja defendiam que ao realizar compras pela internet

0 consumidor obtinha ganhos de conveniéncia, de acesso a informacdes sobre

precos e detalhes sobre as caracteristicas dos produtos. Mesmo nos dias de hoje

essas inferéncias ainda refletem os principais motivos pela busca de canais de

compra virtuais.
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A utilizacdo de novas midias, resultantes da internet por parte das empresas,
segundo Kimiloglu e Zirali (2008), permitiu a criacdo de um cenario onde
comunicacbes constantes sdo possiveis com o0s clientes. Desta forma, o
desenvolvimento de relacionamentos com os consumidores foi facilitado e tomou
forca na estratégia de grande parte das organizacdes presentes na rede.

Essa integracdo das tecnologias de comunicagao com 0s processos e praticas
administrativas, via internet, ajudou empresas a compreender melhor as
necessidades dos consumidores, permitindo maior entendimento de seu
comportamento de compra (BOERDONARA-JUSTE et al., 2012). Desta maneira,
empresas introduziram outras formas de diferenciacdo que envolviam o
estreitamento do relacionamento com os consumidores, a oferta de servi¢os que
permitiam uma experiéncia mais rica e envolvente e a possibilidade de
personalizacdo de seus produtos e servi¢os (KOTLER e KELLER, 2006).

A retencdo de consumidores como estratégia para aumentar a lucratividade
ja é bastante conhecida pelos profissionais de marketing. Reichheld e Sasser, em
seu estudo pioneiro de 1990, investigaram a relagéo da lucratividade individual de
um cliente com a longevidade de sua relagdo com determinada companhia. Seus
achados apontaram que um incremento progressivo no valor das compras atraves
do tempo proporcionava o crescimento da lucratividade, devido a reducdo dos
custos com propaganda e custos operacionais, decorrente do aprendizado do
consumidor em relagdo aos processos da empresa e da receita provinda do
pagamento de precos, sem a interferéncia do beneficio de descontos promocionais
para novos clientes.

Posteriormente, Reichheld se uniu a Schefter (2000) em um artigo onde
afirmam, com base na opinido de diversos executivos de companhias online norte
americanas, que a aquisicdo de consumidores® tende a ser cara e que manter a
recompra da base de clientes € vital para a manutencdo da lucratividade de
empresas de natureza varejista. Somam-se a isso alguns aspectos do
comportamento dos consumidores nos meios virtuais que, segundo 0s autores,
propendem a ser instaveis por natureza e se arrebanham ao redor das “grandes

novidades”.

* O termo aquisicdo de consumidores refere-se a0 momento em que um consumidor realiza sua
primeira compra dos produtos de uma determinada empresa.
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Dessa forma, a conclusdo que os autores chegam é de que € necessario um
fator que aglutine os consumidores, mantendo as interacdes destes com a empresa.
Esse fator € a lealdade. Todavia, para ganhar a lealdade dos consumidores €
necessario, antes de tudo, que se ganhe sua confianca (REICHHELDE
SCHEFTER, 2000) e a confianga implica em um relacionamento ao longo do
tempo. Logo, o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo € a melhor
maneira de ganhar a lealdade dos consumidores, segundo esses autores.

Com isso, pode-se considerar importante a utilizagdo do CRM nos meios
online e muitas pesquisas ja foram realizadas para tratar deste topico. Em 2003,
Romano e Fjermestad pesquisaram sobre o gerenciamento de aplicacGes de e-
CRM, quando definiram uma estrutura conceitual para analisar as relacGes entre
cinco areas de pesquisa que incluiam tecnologia, fatores humanos, mercados,

modelos de negdcio e gestdo do conhecimento.

1.1.
Formulacéo do problema

Essa dissertacdo pretende identificar os fatores criticos envolvidos no
processo psicoldgico que ocorre quando 0s consumidores se envolvem em um

relacionamento de longo prazo com um varejista online.

1.2.
Objetivos

Objetivo Principal

Identificar como a interacdo do valor percebido (como uma crenca
cognitiva), satisfacdo (como experiéncia afetiva) e confianca (como uma intencao
conativa de relacionamento), afetam o comprometimento no relacionamento com
um varejista online.

Objetivos Secundarios

> ldentificar a relevancia do desenvolvimento do relacionamento com os

clientes como ferramenta de marketing no varejo online.
» Identificar a importancia do comprometimento do consumidor nas

relagbes comerciais por meio de um canal virtual de varejo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1212779/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1212779/CA

17

» Testar o papel dos aspectos cognitivos, afetivos e conativos presentes no
processo psicologico dos consumidores ao Se engajarem em um
relacionamento de longo prazo.

» Testar como a qualidade percebida do servico, a qualidade percebida do
produto e a equidade percebida do prego, como varidveis exdgenas,

afetam a experiéncia de compra online.

1.3.
Delimitagdo do estudo

» A presente dissertacdo considera apenas um segmento especifico do
varejo online, desta maneira, os resultados podem néo ser aplicados para
produtos de maior ou menor envolvimento do que o do segmento
analisado.

» A populagdo estudada é composta de individuos que j& realizaram
compras de livros pela internet em livrarias virtuais brasileiras ou em um
dominio brasileiro de livrarias virtuais internacionais.

» Foram consideradas na pesquisa apenas individuos que realizaram
compras em livrarias virtuais em um periodo inferior ha um ano e com
uma frequéncia de compra de um ou mais livros por ano. Essas
delimitacGes foram impostas a fim de preservar a caracterizacdo de um
relacionamento entre os consumidores e 0s varejistas virtuais.

» A coleta de dados foi realizada ao longo de dez semanas, com inicio em

dezembro de 2013 e fim em meados de fevereiro de 2014.

1.4.
Relevancia do estudo

As informagdes sobre o mercado eletrénico brasileiro listadas anteriormente
demonstram uma tendéncia de crescimento que vem sendo confirmada até entdo.
Com esse crescimento, € de se esperar 0 acirramento da competicdo entre 0s
integrantes do mercado e, com isso, a aplicacdo de estratégias para alcancar o

comprometimento do consumidor torna-se indispensavel.
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Este trabalho oferece uma visdo baseada no consumidor para aprimorar as
aplicacdes de e-CRM, gerando resultados mais satisfatérios em um campo onde o
insucesso é constante.

Paralelamente, esta pesquisa agrega mais informacdes sobre um mercado
onde pouca pesquisa académica foi realizada, criando interesse e auxiliando
futuros pesquisadores que se interessem pelo mesmo.

Além disso, a aplicacdo do modelo de Kim et al., (2008) no mercado de
livrarias virtuais brasileiros fortalece a pesquisa do autor e contribui para sua

validacao.
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