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RESUMO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL, E-COMMERCE E
FIDELIZACAO DE CLIENTES

AUTOR: Joao Marques da Rosa Dal Pizzol
ORIENTADORA: Greici Sarturi

Este trabalho buscou identificar a adesdo dos clientes ao comércio virtual,
analisar os elementos importantes no processo de fidelizacdo de clientes e avaliar
aspectos do marketing digital nas redes sociais. Apds a fundamentagao teorica, foi
aplicado, em uma amostra de 51 respondentes, um questionario com 25 perguntas.
Diante dos dados coletados identificou-se uma alta adesao ao e-commerce, sendo o
preco um dos principais elementos que influenciam, a preferéncia por lojas fisicas é
principalmente pelo fator da tangibilidade dos produtos e pelo contato direto com os
vendedores. As redes sociais sao utilizadas principalmente para interagcao pessoal e
ha uma preferéncia por conteudos informativos. A maioria ndo se considera fiel a
marcas ou empresas e elementos como atendimento, qualidade dos produtos e preco
sao muito importantes.

Palavras-chave: Marketing Digital; E-commerce; Fidelizagdo; Redes Sociais.



ABSTRACT

AUTHOR: Jodo Marques da Rosa Dal Pizzol
ADVISOR: Greici Sarturi

DIGITAL MARKETING, E-COMMERCE AND CUSTOMER LOYALTY
STRATEGIES

This work sought to identify the adhesion of customers to e-commerce, analyze
the important elements in the customer loyalty process and evaluate aspects of digital
marketing on social networks. After theoretical foundation, a questionnaire with 25
questions was applied to a sample of 51 respondents. In view of the collected data, a
high adherence to e-commerce was identified, with price being one of the main
elements that influence, the preference for physical stores is mainly due to the
tangibility factor of the products and the direct contact with sellers. Social networks are
mainly used for in-person interaction and there is a preference for informative content.
Most do not consider themselves loyal to brands or companies and elements such as
service, product quality and price are very important.

Keywords: Digital Marketing; E-commerce; Loyalty; Social networks
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1. INTRODUGAO

A crescente expansao dos meios digitais e dos canais de venda faz com
que as organizagdes tenham uma concorréncia que vai além das empresas que
rodeiam sua localizagao fisica. As estratégias de marketing e fidelizagdo de
clientes precisam acompanhar o desenvolvimento das novas tecnologias e dos
novos mercados que surgem na sociedade moderna, visto que a busca pela
diferenciacao esta cada vez maior. Hoje, o crescimento do marketing digital ndo
€ mais uma tendéncia e ja faz parte da maioria das organizacées (TURCHI,
2019).

Segundo dados da TIC Domicilios (2019) cerca de 134 milhdes de
pessoas possuem acesso a internet no Brasil, a popularizagdo dos smartphones
e das funcionalidades que necessitam de conexao com a internet possibilitaram
esse aumento em seu uso. O aumento do uso do marketing digital também é
uma consequéncia da presenca do individuo na internet, durante a pandemia de
Covid-19 a atuacao de empresas, principalmente as de pequeno e médio porte,
no ambiente digital e estratégias de e-commerce tornaram-se as grandes
alternativas para se manter durante a crise.

Gragas as plataformas de venda e acesso a internet e por ja estar inserido
no ambiente do marketing digital, o e-commerce tem ganhado cada vez mais
adeptos e tende, se bem desenvolvido, a representar um diferencial competitivo
para as empresas. O crescimento do e-commerce ja vem sido comentado pelos
mais diversos canais, de acordo com a pesquisa da Ebit/Nielsen (2020) mostra
que o faturamento das lojas virtuais cresceu 47% no primeiro semestre de 2020,
periodo de maiores restricbes devido a pandemia, quando comparado ao ano de
2019.

O crescimento do e-commerce em uma empresa deve estar alinhado com
as areas de marketing e vendas (MASSARI, 2020). O e-commerce também
exerce papel importante na fidelizagdo de clientes e também pode ser
considerado um desafio visto que na internet ha mais ferramentas de analise e
comparagao, estimulos de marketing além da possibilidade de interagir com as

mais diversas empresas.
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A fidelizacao de clientes também se relaciona com o marketing digital pois
a comunicagao com o cliente € um dos principais fatores para fideliza-lo. Kotler
e Keller (2007) citam que a atragéo de clientes, a promogéo de valor e manter e
cultivar clientes atuais sdo os principais objetivos do marketing, esses objetivos
estdo diretamente ligados aos processos que visam a fidelizagao

O presente trabalho tem como tema “Estratégias de Marketing Digital,
E- commerce e Fidelizagao de Clientes” visando compreender seus elementos
e estratégias que o acompanham. Diante do tema apresentado, sera realizada
uma analise sobre o marketing digital e o seu uso, também sera analisado o
processo de fidelizagao de clientes e suas relagcbes com o marketing digital e

comeércio eletrénico.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O estudo sobre as estratégias de marketing e o processo de fidelizagéo
de clientes é de extrema importancia. Toda empresa que deseja aumentar sua
quantidade de clientes e consequentemente seu faturamento, ter uma clientela
fiel € um grande elemento no éxito desta estratégia. Uma empresa com uma
base de clientes fiéis, sabe as necessidades e desejos dos mesmos e consegue
concentrar seus esforcos na sua satisfacao.

Nesse sentido, a empresa deve conhecer melhor seus clientes a fim de
saber as melhores estratégias de fidelizagdo e utilizacdo das ferramentas de
marketing digital. A empresa também deve conhecer a percepg¢ao dos clientes
sobre o comércio virtual com o intuito de analisar a viabilidade de sua utilizagéo.

Esse estudo visa responder a seguinte questdo: Como as novas
tecnologias, aliadas ao comércio virtual e as redes sociais impactam na

fidelizagao de clientes?

1.2 OBJETIVOS

A seguir, serao apresentados os objetivos da pesquisa, subdivididos em

objetivo geral e em objetivos especificos.
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1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de marketing digital que a empresa pode utilizar
nas redes sociais, as técnicas para fidelizagado de clientes e a percepgao dos

clientes sobre o comércio virtual.

1.2.2 Objetivos Especificos

Identificar a adeséo dos clientes ao e-commerce;

Analisar a utilizacao estratégica das redes sociais;

Conhecer as variaveis que influenciam na fidelizagao;

Elencar as estratégias de fidelizacdo que mais impactam os clientes da

empresa Palmitrac.

1.3 JUSTIFICATIVA

Conforme o aumento e popularizacdo das midias digitais, a presencga de
empresas e consumidores em potencial no meio online é um importante objeto
de estudo. A importancia da pesquisa é dada pela relevancia que o marketing
digital tem no cotidiano das pessoas e é um assunto que tende a crescer muito
no contexto atual. A utilizagao da internet e midias digitais facilita a coleta de
dados sobre os clientes, possibilitando segmentar seu publico e personalizar
conteudos, contribuindo para a fidelizagao de clientes (OLIVEIRA, 2010). Por
consequéncia disso a empresa aumenta sua participagado no mercado, constroi
uma imagem forte e consequentemente aumenta seu faturamento.

Saber as variaveis do marketing digital € imprescindivel para as
empresas. Independentemente de seu tamanho, a presenga digital modificou a
forma com que os negdcios sao realizados, bem como a forma da empresa se
comunicar com o cliente e o mesmo com ela.

Quando se conhece as variaveis que os consumidores mais levam em

consideragao, a entrega de valor torna-se um processo mais simples e menos
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custoso para a empresa e auxilia no direcionamento dos esfor¢gos de marketing.
Os clientes estao cada vez mais atentos e dispostos a buscar solu¢gdes mais
vantajosas, devido ao amplo acesso a informagao e aos mais diversos canais de
venda, manter clientes fiéis tornou-se também um desafio e importante objeto de
analise.

No préximo capitulo sera apresentado o referencial teérico do trabalho,
este teve como fontes: livros, artigos e dissertagcdes e serve como base teorica

para a elaboragao da pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem como objetivo fazer uma revisao tedrica sobre os
conceitos de marketing, marketing digital, comércio virtual e fidelizacdo de
clientes. Sera apresentado um breve contexto historico sobre marketing e alguns
elementos importantes, no ambito do marketing digital, sera desenvolvido seu
conceito, estratégias, o uso de big data. Quanto ao comércio virtual e fidelizagéo

sera exposto suas definicdes, principios e elementos importantes.

2.1 MARKETING

Pode-se dizer que a historia do marketing caminha junto com o
desenvolvimento da propria comercializagdo, desde os primérdios, nas relagdes
de troca era preciso convencer sobre a importancia e usabilidade de diversas
mercadorias bem como manter relacionamentos com os “clientes” (AMBLER,
2004).

O conceito de marketing definido pela Associacdo Americana de
Marketing (2013) € de que este envolve as atividades, instituicdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor, ndo s6 com os clientes,
mas para parceiros e a sociedade geral. Esse conceito esta de acordo com o
que pensam Kotler e Armstrong (2015), que definem o marketing como o
processo para criar valor para o cliente bem como criar relacionamentos fortes.

As definicbes de marketing evidenciam o contexto histérico citado
anteriormente, referindo-se ao surgimento junto a comercializagdo. Las Casas
(2017) cita como exemplo um artesao da ldade Média, esse arteséo levava seus
produtos até uma praca (distribui¢cdo), oferecia a um determinado valor (preco)
e possivelmente anunciava seus artigos em voz alta (comunicagao). O exemplo
citado demonstra que as atividades e ferramentas do marketing sempre
estiveram presentes nos atos de comercializagdo, mesmo que ainda nao
conceituadas.

Esses conceitos explicitam sucintamente a fungdo do marketing e
desconstréi o equivoco de que muitas pessoas associam a palavra marketing

como sinénimo de publicidade e/ou vendas, onde a publicidade e estratégias de
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venda sao apenas partes do chamado mix de marketing (CARVALHO S, 2018).
Esse mix, ou composto, de marketing envolve ferramentas e estratégias que
ajudam a criar valor para o cliente, no alcance dos objetivos da organizagéo e
podem afetar todos os processos da empresa (CHURCHILL e PETER, 2005).
Sendo ele:

e Produto: é o bem que a empresa oferece ao mercado, que atende uma
necessidade ou desejo (KOTLER e KELLER, 2006). Envolve todo o
processo de segmentacdo de mercado e publico-alvo, decisdes de
embalagem, cor e aspecto fisico do produto, criagdo de marca (KOTLER
e KELLER, 2006).

e Preco: é a geragao de receita pelo produto, leva em consideragdo os
custos, demanda, analise da concorréncia, expectativas de retorno e
principalmente o valor que o cliente atribui ao produto (KOTLER e
ARMSTRONG, 2015).

e Praca: resumidamente refere-se as formas com que o cliente chega até
o produto ou servico e como e onde o produto se encontra disponivel.
Envolve aspectos de logistica, canais de distribuigdo, tipo de produto
ofertado, ambiente fisico ou virtual (KOTLER e KELLER, 2006).

e Promocgao: envolve todos os aspectos relacionados a comunicagao e
divulgacdo dos produtos e da marca. E o meio para estabelecer o
relacionamento entre empresa e consumidor, a empresa precisa definir
que tipo de mensagem ela deseja passar para seu publico e desenvolver
estratégias para que a mensagem chegue da melhor maneira possivel.
Abrange a propaganda, promogdes de vendas, experiéncias, relagbes
publicas, publicidade, marketing viral (KOTLER e KELLER, 2006).

Essas estratégias estao relacionadas principalmente na criagdo de valor
perante ao publico, a percepgao que o publico tem da empresa ajuda na criagéo
€ manutencao do relacionamento entre cliente e empresa, fazendo com que o
valor supere os custos percebidos (CHURCHILL e PETER, 2005). A principal
estratégia na criacao de valor é conhecer o cliente, seja ele atual ou potencial,
entender suas necessidades, desejos, anseios e expectativas é fundamental

para tracar estratégias de criagdo de produtos, comunicagéo e na aproximagao
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e vinculo com o cliente. Porter (1999) afirma que uma empresa que atender as

necessidades e desejos de seu publico obtera vantagem competitiva.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) elencam 4 grandes fases do

marketing, sendo elas:

Marketing 1.0: surgido logo ap6s a Revolugao Industrial, o foco nessa
época era na venda dos produtos aos que queriam compra-lo, devido a
produgdo em massa os produtos eram simples e padronizados.
Marketing 2.0: ocorrido ao longo do ultimo século, periodo em que as
empresas passaram a se preocupar mais com o comportamento do
consumidor, compreender suas necessidades e desejos e a trabalhar com
a segmentacdo de mercados, os consumidores estdo mais atentos e
criticos.

Marketing 3.0: além de envolver o comportamento do consumidor, as
empresas também estdo preocupadas com os problemas sociais, levando
em consideracdo os valores, sentimentos, aspiracbes. Marca o
surgimento da internet e meios digitais.

Marketing 4.0: é a era atual do marketing e praticamente uma extensao
do 3.0, a popularizacdo dos meios digitais faz com que as empresas
estejam cada vez mais presentes no ambiente online. O consumidor esta
ainda mais atento e ndo exerce apenas o papel de receptor, influenciando
diretamente na empresa.

Ainda que paregca uma evolugdo natural, algumas empresas ainda

utilizam alguns conceitos mais antigos, 0 que nao necessariamente precisa ser

considerado um erro, pois é preciso avaliar as diversas variaveis, principalmente

o perfil do cliente e o produto ofertado

2.2 MARKETING DIGITAL

Conceitualmente, Marketing Digital refere-se a aplicagdo dos conceitos e

técnicas do Marketing Tradicional por meio das ferramentas e canais digitais.

Utiliza o conjunto de estratégias do marketing aplicadas a internet e ao novo

comportamento do consumidor quando este utiliza os meios digitais. O seu uso

nao esta soé relacionado a aspectos de divulgagdo e comunicagédo dos produtos
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e servicos, mas também ao relacionamento entre clientes e organizagdes, a
venda de produtos, e promovendo uma participagao ativa do cliente mediante
aos estimulos recebidos e estimulando a confiangca (TORRES, 2010).

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), ainda que o marketing
digital seja uma espécie de extensdo do marketing tradicional, ha algumas
diferengas entre os dois, sendo o digital demandando investimentos mais
baratos, a possibilidade de produzir e visualizar resultados rapidos e precisos,
ampliar a projecdo de marca, atingindo populagbes maiores e uma
adaptabilidade mais efetiva. Os ja conhecidos 4Ps (Produto, Prego, Praca e
Promocéao) do mix de marketing tradicional possuem uma adaptagdo em 8Ps no
marketing digital, para se adequar a contemporaneidade. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) descrevem os 4Ps como: produto, ndo necessariamente algo
fisico, mas algo que a organizacado oferece aos consumidores; pre¢o, que € o
valor cobrado pelo bem ou servigo, levando em consideragcédo os critérios de
precificagdo; a praga sendo a forma que os clientes acessam a organizagéo e
suas ofertas e a promog¢ao sendo responsavel pela divulgacdo da marca e de
como sua mensagem sera transmitida ao publico.

Os 8Ps de marketing digital, definidos por Adolpho (2011), abordam:
pesquisa, que concerne o comportamento do consumidor e a definicdo de um
publico-alvo, o planejamento inclui a adaptacédo das estratégias que serao
adotadas na comunicagao e na descoberta de potenciais clientes. No estagio da
produgao € onde o planejamento sera operacionalizado, inclui a criacdo dos
sites, paginas e perfis em redes sociais, etc. No P de publicagdao ocorre a
publicagdo dos conteudos. Promogao, assim como no marketing tradicional, é
a etapa de divulgagédo de conteudo, campanhas publicitarias, conteudos virais,
na parte da propagagao € importante analisar o conteudo e sua relevancia para
0 publico-alvo, bem como as redes mais adequadas. O penultimo P pertence a
personalizagao, que envolve a customizagdo da comunicagao, sendo a etapa
de suma importancia para criar um relacionamento e fidelizagcéo de cliente, pois
envolve diretamente a segmentagao de publico. Por fim, o ultimo P refere-se a
precisao, onde ocorre a coleta e analise de dados sobre as estratégias que
foram utilizadas, sendo uma das grandes vantagens do marketing digital por

oferecerem mais exatidao nas informacoes, tendo como exemplo as ferramentas
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Google Analytics e Facebook Insights. Manfroi (2013) afirma que esses 8 Ps
permitem que a empresa obtenha resultados sobre os consumidores, e €
importante que o marketing digital esteja integrado no plano de marketing da

empresa e ao planejamento estratégico.

2.2.1 Ferramentas de Marketing Digital

As ferramentas de marketing digital tem se tornado um complemento das
estratégias do marketing tradicional, que levam em consideragao o planejamento
estratégico da organizagdo. Dentre os recursos estratégicos destacam-se as
técnicas e métodos utilizados para atrair, conquistar e principalmente encantar
clientes, o chamado inbound marketing surge da necessidade de criar vinculos
com os clientes e oferecer conteudo e informagdes relevantes. Conteudos
publicitarios também sao utilizados como ferramentas, como o ja conhecido e-
commerce, links patrocinados, e-mail marketing, produgao de conteudo, e
o chamado Search Engine Otimization (SEQO). Essas estratégias levam em
consideragao um indicador muito importante, conhecido como trafego, onde
determina as visitas de possiveis compradores aos canais digitais e € auxiliado
pelo SEO (quando se busca trafego organico) na definicdo de palavras-chaves
que facilitam que o conteudo seja apresentado nos primeiros resultados na
busca por informagdes (TURCHI, 2019).

Ainda que parega uma sucessao natural, o marketing digital ndo pretende
substituir o tradicional, como afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ambos
existem simultaneamente, o marketing tradicional promove a consciéncia e o
interesse para adquirir um bem ou servigo. Conforme o cliente interage mais com
a empresa, manter um relacionamento com o mesmo € de extrema necessidade,
evidenciando assim a importancia do marketing digital.

Para os autores, além de consumidores fiéis da marca, o cliente deve ser
um defensor da mesma, assim mencionam trés técnicas populares no
engajamento. A primeira refere-se a melhorar a experiéncia com o uso dos
aplicativos, propiciado pelo dominio do uso dos smartphones, definindo
principalmente o que o cliente busca ao utilizar o aplicativo. A segunda técnica

recorre-se ao chamado CRM (Customer Relationship Management) social, onde
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a marca interage com o cliente e até desenvolve relacionamentos. O CRM social
difere do tradicional pois nele é o cliente que inicia a comunicagao e o dialogo
ndo é sO entre marcas e clientes, mas também entre clientes e suas
comunidades. A terceira técnica envolve a gamificagdo, tendo como exemplo os
programas de fidelidade, comunidade de clientes e programas de
reconhecimento. A gamificacdo consiste em uma espécie de jogo, tendo por
intuito despertar emocdes, explorar aptiddes, atrelar recompensas ao
cumprimento de tarefas (VIANNA et al., 2013, p.17).

2.2.2 Marketing Digital e Big Data

Um dos conceitos e tendéncias que estdo mais em alta no momento no
ambito de estratégias de marketing digital € a chamada Big Data. A definicdo
padrao de Big Data é que refere-se a uma grande quantidade de dados gerados
pela populagao. O termo n&o € algo novo, o que tomou notoriedade é a variedade
das fontes de onde esses dados s&o provenientes. Esse crescimento da geragéo
de dados se d3, principalmente, pelo aumento do numero de dispositivos moveis
(LEWIS, ZAMITH e HERMIDA, 2013).

Existem cinco variaveis importantes, que caracterizam o big data,
conhecidas como 5Vs. A primeira refere-se ao volume de dados, em grandes
quantidades e provenientes de diversas fontes (SODRE, 2016). Para Machado
(2018) o desenvolvimento das tecnologias permitiu que essa grande quantidade
de dados fosse melhor armazenada. A segunda variavel é a variedade dos
dados, esses dados sdo provenientes majoritariamente de sistemas nao-
estruturados, como e-mail, midias sociais, documentos eletrénicos, sensores,
etc. (TAURION, 2018). A terceira variavel é a velocidade, esta relacionada ao
tempo para obter dados, tratamento, atualizacédo e gravacao (VIANNA e DUTRA,
2016). A veracidade é o quanto esses dados sao confiaveis (VIANNA e DUTRA,
2016). Por ultimo, o valor é o beneficio que o investimento em big data trouxe
para a empresa (VIANNA e DUTRA, 2016).

Quando uma pessoa posta ou compartilha algo na sua rede social as
informacdes ficam disponiveis para que uma empresa que utilize o sistema de

big data possa tracar um perfil de consumo e preferéncias do individuo (MARR,
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2016), facilitando a interagcdo com o consumidor potencial e nos aspectos de
publicidade e propaganda. O autor cita a Amazon, que monitora seus usuarios
em seu comportamento de compra, o horario de navegagédo, localizagéo,
comentarios e até os aplicativos utilizados, no caso de celulares. Com isso, a
empresa consegue tragar um nicho de mercado e oferecer recomendagdes com

base nas preferéncias do usuario.

2.3 E-COMMERCE

Com a popularizagdo dos meios digitais e da Internet, o consumidor
desenvolveu novos métodos e comportamentos de compra e as vendas virtuais
tomaram conta do cotidiano das pessoas (SCHNEIDER, 2015). O chamado e-
commerce (electronic commerce), ou comércio virtual, consiste na utilizacdo de
tecnologias de informagdo e comunicagdo para realizar os processos de
negociacdo da empresa. Fonseca (2014) define o e-commerce como uma
combinagdo entre o negocio tradicional, feito pelas lojas fisicas, e a
automatizagao proporcionada pela internet, nesse conceito o e-commerce seria
uma espécie de extensao das vendas fisicas.

Existem algumas controvérsias entre os conceitos de e-commerce e-
business, Kotler (2000) descreve o0 e-commerce como uma ampla variedade de
transacgdes eletrénicas, incluindo pedidos de compra para fornecedores, uso de
caixas eletronicos e cartdes, uso da internet e servigos online. Ja para Laudon e
Traver (2017) o e- commerce nao é necessariamente qualquer coisa que seja
feita de forma digital, mas sim uma parte do e-business, onde o e-commerce
gera receitas diretamente, por se tratar de uma func¢ao de vendas, e o e-business
oferece custeio e estrutura do e- commerce, por englobar atividades de suporte.

Laudon e Traver (2017), elencam alguns tipos do e-commerce de acordo
com as partes envolvidas no processo, sendo elas:

e Business-to-Consumer (B2C): é a modalidade mais classica,
onde uma empresa vende ao cliente seus produtos, servigos ou
conteudo.

e Business-to-Business (B2B): modelo onde uma empresa vende

para outra empresa.
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e Customer-to-Customer (C2C): vendas de cliente para cliente, é
um modelo que vem crescendo no mercado, com a crescente
interagcdo de pessoas nas redes sociais e surgimento de
plataformas intermediarias de venda. O processo de compra e
venda entre dois consumidores propicia redugcdo de custos,
maiores ofertas, flexibilidade, etc.

Para Schneider (2015) a evolugao do e-commerce ocorreu em trés ondas.
A primeira onda (1995 — 2003) foi predominantemente norte-americana, marca
o surgimento das lojas digitais e o investimento desordenado no novo modelo de
negocios. Na segunda onda (2004 — 2009) as empresas investiam o seu proprio
capital para desenvolver o negdcio online, marca o desenvolvimento do Google,
venda de musicas pela internet, e a criacdo e compartilhamento de conteudo
para as redes sociais. A terceira onda (2010 — atualmente) € marcada pela
popularizacao principalmente dos Smartphones, as pessoas estdo cada vez
mais conectadas, o que consequentemente aumenta as vendas de produtos e
servigos online.

Turchi (2019), menciona sobre a evolugao historica do comércio virtual,
ela cita que na década de 1980 grandes corporacdes ja realizavam transacdes
comerciais eletrébnicas, mencionando a Troca Eletronica de Documentos e a
Transferéncia Eletrénica de Fundos. Ja nos anos 1990 e comec¢o dos anos 2000,
periodo em que a internet comega a evoluir, € que o comércio eletrbnico nos
moldes de como é atualmente comeca a tomar forma. A autora expde que ainda
que o0 e-commerce seja revolucionario na economia e nas relagdes entre
empresa e cliente, ainda ha dificuldades nas pequenas e médias empresas,
citando que ainda ha uma enorme quantidade de empresas que nao possuem
site ou o site ndo proporciona uma experiéncia eficaz devido a nao utilizagao das
ferramentas de analise e desempenho.

Turchi (2019) cita varios casos de sucesso no e-commerce, como por
exemplo, a Amazon.com, uma das pioneiras no e-commerce mundial,
comercializando mais de 20 milhdes de produtos para mais de 160 paises e teve
como principal estratégia para sucesso o uso inteligente dos dados capturados

dos clientes e visitantes dos sites. Outro exemplo é o Grupo B2W, a maior
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empresa de e-commerce varejista da América Latina, que surgiu apos a fusédo

da Americanas.com, Submarino.com e Shoptime, além de algumas subsidiarias.

2.3.1 Fatores Importantes no E-commerce

Alguns elementos importantes devem ser levados em consideragao
quando se pretende montar um e-commerce, como por exemplo, a interface do
site, qualidade e variedade dos produtos, logistica, seguranca e confiabilidade.
A interface do site ou layout, € um dos grandes atrativos que as pequenas e
médias empresas podem oferecer no mercado competitivo (Gl, 2012). O
conteudo do site também estad relacionado com o layout, servindo como
apresentacdo da empresa, da marca e dos produtos e deve levar em
consideragdao o que a empresa pretende transmitir para o cliente (SARRAF,
2014).

Além da comodidade, o preco € um dos principais fatores do sucesso do
e- commerce. Hoje existem diversas ferramentas cujo intuito € a comparagao de
precos em lojas virtuais, com isso a minimizagdo de custos tornou-se um
importante elemento para garantir a competitividade dos precos (ALBERTIN,
2016).

O preco ainda é uma variavel considerada como indicador de qualidade
(KOTLER e KELLER, 2012). Parente (2012) cita o prego como um indicador que
as empresas virtuais devem ficar atentas, principalmente em relacdo a
concorréncia, visto a ampla possibilidade do cliente comparar e buscar precos
mais atrativos. Quanto ao processo de pagamento o autor recomenda dois
modelos, o primeiro seria os intermediadores, tendo o PagSeguro como
exemplo. O outro modelo utiliza solugdes de White Label, esse processo ocorre
no proprio site da empresa e envolve a contratacdo de diversos fornecedores
como Gateway, Antifraude, Certificado Digital, Cartdes de Crédito.

Para Silva e Vital (2010) a logistica da empresa, € um fator muito
importante para um comércio virtual de sucesso, envolvendo os processos de
entrega, gestdo de estoques e cadeia de suprimentos, a fim de garantir que o
produto seja entregue corretamente, no local certo e no tempo estipulado. No e-

commerce a logistica visa a rapidez na entrega e o cumprimento de prazos
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(HERZER, 2013). Além da entrega dos produtos para os clientes, a logistica
reversa também é outro elemento importante, trata-se da devolugdo dos
produtos ou troca no caso de insatisfagao do cliente, é preciso que haja uma boa
relacdo entre a empresa e a transportadora (GUASTI, 2010).

Os beneficios do e-commerce, citado por Castro (2011), incluem a compra
com maior variedade de produtos, menores pre¢cos e maior possibilidade de
personalizagcdo. Para a empresa os beneficios incluem a reducdo de custos,
volume menor em infraestrutura de lojas e menor numero de funcionarios,
Vissoto e Boniati (2013) acrescentam que o cliente possui mais acesso a
informacdes e detalhes referentes ao produto, facilitando a comparagao. Turban
e King (2004), consideram que a expansdo de mercado como a principal
vantagem para a empresa, além da possibilidade de interagdo com uma maior
variedade de fornecedores e clientes e cita também uma grande redugdo em
processos que demandam registro em papel.

Ainda que com diversas vantagens, as compras virtuais ainda geram
desconfianga, principalmente em aspectos de segurancga, principalmente no
momento do pagamento, e o receio dos compradores em adquirir algo baseado
na imagem que é vista virtualmente (NERY, 2013). Também ha o medo quando
se adquire produtos de grande valor, como carros e casas (NERY, 2013).
Luciano (2003) também cita a logistica como uma possivel desvantagem, esta
deve propiciar uma entrega rapida e com um custo acessivel para o cliente.
Outro fator que pode vir a ser uma desvantagem é a instabilidade que pode
ocorrer em determinado site dependendo do numero de acessos, 0 que acarreta
atrasos, possivel perda de venda, prejudicando assim a experiéncia de compra
do cliente (COELHO, 2013).

Um dos grandes desafios do e-commerce, segundo Ngwe, Ferreira e
Teixeira (2019), é crescer com rentabilidade. Uma das estratégias usadas ¢é a
gestdo omnichannel. De acordo com Verhoef, Kannan e Inman (2015),
omnichannel envolve a gestao de multiplos canais de contato do varejista com o
cliente, ndo somente com compra e venda, mas com toda a interacdo com a
empresa (DIAS, 2014).

A seguir, o quadro 1 apresenta um resumo sobre os fatores importantes

no e-commerce.
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QUADRO 1 - FATORES IMPORTANTES NO E-COMMERCE.

Fator

Teoria

Layout do site

Deve levar em consideragao o que a
empresa quer passar para o publico.

Preco

No e-commerce o pre¢o geralmente é mais
atrativo devido a redugcdo dos custos.
Devido as diversas ferramentas de analise e
comparagao de precos disponiveis, este
tende a ser um diferencial competitivo.

Logistica

Envolve os processos de entrega, gestao de
estoque e cadeia de suprimentos. E um fator
que determinara o sucesso do e-commerce
por envolver principalmente a entrega
correta dos produtos, sendo um importante
medidor da satisfacdo dos clientes.

Custos

Os custos no e-commerce geralmente séo
menores do que lojas fisicas pois
demandam menor volume de infraestrutura
e funcionarios. Essa reducdo de custos
proporciona que 0S pregos sejam mais
atrativos.

Seguranca e Privacidade

O fator seguranga ainda é visto como
resisténcia para a ao e-commerce. O receio
€ visto principalmente no momento do
pagamento e na compra de algo baseado
em imagens.

FONTE: elaborado pelo Autor (2021).

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Com o constante acesso dos consumidores as informagdes e estimulos

recebidos, manter um cliente fiel a uma determinada empresa ou marca se torna

uma tarefa cada vez mais dificil. O acesso a uma ampla variedade de marcas,

produtos e lojas, aliados com a disposi¢cao do cliente a procurar alternativas mais

rentaveis torna- se um desafio aos profissionais de marketing. A palavra
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fidelizagao é utilizada nas empresas como estratégia que identifica e amplifica o
interesse dos clientes (BARLOW, 2001). Esse conceito esta de acordo com o
que Kotler e Keller (2002) afirmam, sendo a fidelizagdo um compromisso de
comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servico.

O conceito de fidelizacdo nao deve ser confundido com o conceito de
satisfacdo. Segundo Lovelock e Wright (2001), a fidelizagao é referente aos
processos que visam que o cliente tenha a empresa como referéncia, compre
com frequéncia e continue prestigiando a empresa por um periodo de tempo
longo e continuo. Ja a satisfagdo € uma sensagdo momentanea quando as
expectativas dos clientes sdo correspondidas ou ultrapassadas. Kotler (2009)
afirma que clientes satisfeitos nem sempre séo fiéis.

Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfacdo € um fator presente no
processo de fidelizagao, para o cliente se tornar fiel e consequentemente ter um
relacionamento continuo com a empresa é preciso manté-lo frequentemente
satisfeito, aumentando o valor percebido e estando de acordo com suas
expectativas. O encantamento de clientes, e ndo somente a satisfacéo, € o que
uma boa gestao de relacionamento busca criar. Um cliente encantado tende a
permanecer fiel e emitir opinides favoraveis sobre a empresa (KOTLER, 2007).

Bogmann (2000) cita dois tipos de lealdade por parte do cliente: a
lealdade a loja, onde o consumidor encontra os produtos que o agrada em
determinado estabelecimento, reforgcando sua fidelidade a cada compra. A
segunda lealdade citada é a lealdade a marca, onde o consumidor busca
determinada marca especifica por ja possuir identificagdo com a mesma.

Souza (2007) elenca cinco aspectos importantes na satisfagéo e processo
de fidelizacdo, sendo eles: qualidade no atendimento prestado, localizagao da
empresa, qualidade dos produtos, tempo de espera para atendimento e
flexibilidade no atendimento. Brito (2005) também acrescenta alguns fatores que
levam a satisfacdo do cliente, sendo eles: condigdes de pagamento, prego
percebido, entrega, promogdes e descontos. O autor ainda acrescenta que o
primeiro contato que o cliente tem com a empresa deve ser marcante e
inesquecivel.

Para a fidelizagao de clientes, somente oferecer produtos de qualidade

nao é suficiente, o fator atendimento é crucial no processo. Zenone (2017) afirma
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que nao adianta oferecer produtos tecnicamente corretos se o atendimento dos
profissionais perante o cliente for inadequado. O autor evidencia que ter um
produto de qualidade € uma obrigagéo e o atendimento de qualidade pode ser o
diferencial. O atendimento envolve saber tratar os clientes, saber falar e ouvir,
entender a necessidade do cliente, saber passar respeito e confianga para o
cliente (LIMA, 2012).

O po6s-venda é outra parte determinante no processo de fidelizag&o, ajuda
a entender se as expectativas foram atendidas, proporciona a oportunidade de
melhorias e faz com que o cliente sinta-se valorizado e importante. Figueiredo
(2010) afirma que o pos-venda tem como funcdo garantir a satisfagdo e
proporcionar uma boa imagem da empresa.

A fidelizagdo de clientes é parte integrante do chamado marketing de
relacionamento O marketing de relacionamento busca a criagéo de valor através
da criagao de intimidade com o cliente, fazendo com que este mantenha-se fiel
ao mesmo fornecedor. Visa entender a necessidade do cliente e assim entregar
valor superior ao esperado (BARRETO e CRESCITELLI 2013). Cobra (2009)
afirma que o marketing de relacionamento tem como objetivo atrair, conquistar e
manter os clientes através de relacionamentos adequados e duradouros.

Barreto e Crescitelli (2013) elencam cinco objetivos do marketing de
relacionamento, sendo eles: a conquista de novos clientes; a ativagao, onde &
desenvolvido o incentivo na utilizagdo do produto/servico; a fidelizagao, onde é
oferecido algo que agregue valor para o cliente; a reteng¢ao, que tem como
objetivo evitar que o cliente finalize seu relacionamento com a empresa e por
ultimo a recuperagao, que visa recuperar clientes perdidos. Limeira (2010)
considera a retencdo como a primeira etapa para fidelizar um cliente em
potencial.

O capitulo seguinte apresenta o método de pesquisa utilizado para a
coleta dos dados, dos quais estes serdo analisados com o intuito de atingir os

objetivos do trabalho.
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3. METODO

Neste capitulo sera apresentado o método de pesquisa do trabalho, sua
classificagdo quanto a abordagem, quanto o objetivo, sua amostra e forma de

coleta de dados.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

O presente trabalho pode ser classificado, quanto a sua abordagem,
como uma pesquisa quantitativa, pois utiliza de resultados estatisticos para a
analise dos resultados. Nas pesquisas quantitativas geralmente os dados sao
obtidos através de questdes fechadas provenientes de questionarios (GIL,
2010).

Quanto ao objetivo, esta pesquisa é classificada como descritiva, a
pesquisa descritiva visa descrever caracteristicas da populagdo estudada e
também identificar relacbes entre as variaveis em pauta (GIL, 2017). Na
pesquisa descritiva os fatos sdo descritos e registrados sem interferéncia do
pesquisador (PRODANOV, 2010).

3.2 AMOSTRA

Trata-se de uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia, esse tipo
de amostra é caracterizada pela acessibilidade dos membros (HAIR et. al.,
2005). Esse tipo de amostra foi escolhida devido a sua maior acessibilidade e
por nao utilizar critérios previamente estabelecidos.

Apos a aplicagcao de um pré-teste com 5 respondentes, obteve-se uma
amostra de 51 respondentes, que correspondem aos clientes que circularam na
loja no periodo de 28 de junho de 2021 até 30 de julho de 2021.
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3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario elaborado a partir da
ferramenta Google Forms, que foi impresso e disponibilizado para os clientes da
empresa.

O questionario conta com 25 questdes fechadas e foi elaborado pelo
autor. As questdes visam conhecer o perfil dos clientes, suas percepcdes sobre
0 e-commerce, entender as variaveis que interferem na satisfagao e fidelizacao

e seu relacionamento com o marketing digital.

3.4 ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados coletados, os resultados serdo demonstrados
em graficos e tabelas, o que proporciona uma melhor visualizagdo. Os dados

serdo tabulados e sera feita uma analise da frequéncia de respostas.

3.5 MATRIZ DE AMARRACAO METODOLOGICA

A seguir, 0 quadro 2 apresenta a matriz de amarragao

metodoldgica, mostrando o objetivo, a teoria e as questdes referentes

QUADRO 2 - MATRIZ DE AMARRAGAO METODOLOGICA

Objetivos Teoria Questodes

A maioria das pessoas utilizam

Identificar a utilizagcao das redes sociais, para a interacéo 1,2,4

redes sociais pelos clientes. com amigos e recebimento de
noticias.

Identificar a percepgao sobre Ha preferéncia por conteudo

as redes e qual conteudo é personalizado e uma atracéo por

mais atrativo. conteudos interativos e 3,5
informativos.
Adesédo ao e-commerce. Ha uma grande adeséao ao 6,7,8,10,13

comeércio virtual.




A logistica mostra-se um grande
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problema no e-commerce. A 9,12
Problemas no e-commerce possibilidade de sentir fisicamente
o produto é um fator importante.
A comodidade e o prego séo os 11
Elementos importantes no e- fatores mais levados em
commerce. consideragdo no e-commerce.
14

Percepcgao dos clientes

sobre fidelidade.

Ha uma grande dificuldade em
fidelizar clientes atualmente.

Fatores importantes na
fidelizacao.

Fatores como atendimento e pos-
venda sdo muito importantes.

15,16,17,18,19,20

Perfil do Cliente

A identificagao do perfil do cliente é
importante para definir as
melhores estratégias para

relacionar-se com ele.

21,22,23,24,25

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

No proximo capitulo sera apresentado a analise de resultados, dos quais

estes foram obtidos através dos questionarios aplicados na empresa Palmitrac.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

A seguir sera apresentada a analise e discuss&o dos resultados.

4.1 PERFIL DA EMPRESA

A empresa Palmitrac foi fundada em 16 de outubro de 1975 na cidade de
Palmeira das Missbes tendo como objetivo principal a revenda e assisténcia
técnica de equipamentos agricolas. A empresa foi, desde o inicio, representante
da Ford, logo ap6s Ford New Holland e atualmente concessionario New Holland,
que pertence ao Grupo Fiat.

Possui sua matriz localizada na cidade de Palmeira das Missdes e duas
filiais nas cidades de Ronda Alta e Frederico Westphalen. A empresa
comercializa tratores, colheitadeiras, implementos, pulverizadores, possui um
amplo estoque de pecas originais New Holland. Também proporciona o
consoércio como uma das opgdes para que o cliente possa adquirir as maquinas
e tratores.

Tem como missdo proporcionar ao produtor rural maior rentabilidade e
qualidade em sua atividade, através da comercializacdo dos produtos New
Holland e implementos agricolas sempre com tecnologia de ponta. Colaborar
com a qualidade de vida, ajudando o pais a crescer de maneira solida e

duradoura, respeitando a natureza.

4.2 PERFIL DOS RESPONDENTES

A sequir serao apresentados os dados coletados pela amostra de clientes,
a amostra teve um total de 51 respondentes. O questionario foi aplicado com
clientes da unidade de Palmeira das Missdes.
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4.2 1 Identificacao dos Respondentes

Na tabela 1 apresenta-se a identificagdo dos respondentes, onde

caracteriza-se o género, escolaridade, ocupagéo, faixa etaria e renda pessoal.
TABELA 1- CARACTERIZAGAO DOS RESPONDENTES

Quantidade Porcentagem

Género
Masculino 46 90,2%
Feminino 5 9,8%
Escolaridade
Fundamental Incompleto 1 2,0%
Fundamental Completo 13 25,5%
Médio Incompleto 4 7,8%
Médio Completo 18 35,3%
Superior Incompleto 2 3,9%
Superior Completo 11 21,6%
Pd6s-Graduagao 2 3,9%
Ocupacgao
Estudante 1 2,0%
Auténomo 38 74,5%
Servidor Publico 2 3,9%
Trabalhador Privado 9 17,6%
Aposentado/Pensionista 1 2,0%
Faixa Etaria
18 - 27 anos 5 9,8%
28 - 37 anos 13 25,5%
38 - 47 anos 16 31,4%
48 - 57 anos 9 17,6%
58 - 67 anos 5 9,8%
67 anos ou mais 3 5,9%

Renda Pessoal
Até 1 salario-minimo 2 3,9%

De 2 a 4 salarios-minimos 25 49,0%
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De 5 a 7 salarios-minimos 19 37,3%
De 8 a 10 salarios-minimos 4 7,8%
Mais de 10 salarios-minimos 1 2,0%

Fonte: elaborado pelo Autor (2021

A tabela mostra que a grande maioria dos respondentes sdo do género
masculino, com um total de 46 pessoas e as do género feminino representam
9,8% (5 pessoas). Esse dado evidencia uma predominédncia do género
masculino, o que pode ser explicado pelo fato de serem em sua maioria
autébnomos, agricultores ou chefes de familia.

Quanto a escolaridade as maiores porcentagens se encontram no Ensino
Médio Completo com 35,3%, seguido por Ensino Fundamental Completo com
25,5% e seguido por Superior Completo com 21,6%. As porcentagens menores
se encontram no Ensino Médio Incompleto com 7,8%, no Ensino Superior
Incompleto e Pds-Graduagao com 3,9% respectivamente e por ultimo o Ensino
Fundamental Incompleto com 2%.

Quanto a ocupacéo, a grande maioria dos respondentes sdo autbnomos,
74,5%, seguidos por trabalhadores privados com 17,6%. Em seguida vem
servidores publicos com 2 respondentes (3,9%). Seguidos por Estudante e
Aposentado, com 2% e 1%, respectivamente. Na categoria de autébnomos, a
maioria dos respondentes se encaixam como agricultores, com essa informagao
percebe-se que a empresa atua com grande influéncia no meio de trabalho dos
clientes, 0 que aumenta a responsabilidade por vender produtos e servigos de
qualidade.

Na renda pessoal quase metade (49%) dos respondentes possuem uma
renda entre 2 e 4 salarios-minimos, seguidos por uma renda de 5 a 7 salarios-
minimos (37,3%). Os que responderam que possuem uma renda de 8 a 10
salarios-minimos correspondem a 7,8%, possuem renda de até 1 salario-minimo
3,9% dos respondentes e 2% com renda superior a 10 salarios-minimos. Visto
que a maioria dos respondentes sao profissionais autbnomos, isso acaba por

explicar a renda alta da maioria dos respondentes.
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4.2.2 Questoes referentes ao Marketing Digital

Nesta segcdo serdo apresentados resultados referentes ao marketing
digital, especialmente quanto ao uso das redes sociais pelos clientes
O gréfico 1 visa descobrir se o respondente usa redes sociais e qual delas

€ a mais utilizada.

Grafico 1 - Rede Social mais utilizada

@ Facsbook
@ Instagram
Twittar
@ Nenhuma
@ Whatsapp

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

A rede social mais utilizada pela amostra € o Facebook, com 41,2%,
seguido pelo Whatsapp, com 33,3% e posteriormente pelo Instagram, com
15,7%. Os que nao utilizam nenhuma rede social, correspondem a 9,8%. O
Facebook ainda segue como uma das redes sociais mais utilizadas no Brasil e
no mundo, como informa o site Statista (2020), isso devido a sua versatilidade e
funcionalidades. O Whatsapp é uma rede social bastante popular, basicamente
devido a sua simplicidade e facil acesso. Ja o Instagram é uma das redes que
cada vez mais vem ganhando novas funcionalidades sendo uma 6tima rede para
interagir com um publico mais jovem.

No grafico 2 é apresentado o principal motivo da utilizagdo das redes

sociais.
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Grafico 2 - Motivo que utilizam as redes sociais

@ Nio utilizo

@ Interagir com amigos e conhecidos
Interagir com marcas e celebridades

@ Como ferramenta de trabalho

@ R=ceber noticias

NV

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

O principal motivo que os respondentes utilizam as redes sociais € para
interagir com amigos e conhecidos (52,9%), 23,5% dos respondentes utilizam
como ferramenta de trabalho, 13,7% para receber noticias e 9,8% dos
respondentes ndo utilizam redes sociais. De fato, as redes sociais exercem um
grande papel na comunicagao interpessoal e cada vez mais vem ganhando
novas funcionalidades, o uso delas como ferramenta de trabalho, seja por
profissionais de marketing ou como comunicagcdo com empresas, clientes e
fornecedores, também ganham espaco cada vez mais. O recebimento de
noticias através das redes sociais € um assunto que vem ganhando notoriedade,
apesar das noticias chegarem mais facilmente até os usuarios através de uma
propagac¢ao mais agil, o aspecto da veracidade representa um perigo devido ao
uso, até mesmo como estratégia, de noticias falsas. Conforme Monteiro (2020),
normalmente as pessoas ndo costumam checar as informagdes recebidas nas
redes sociais, 0 que aumenta ainda mais a disseminacao destes tipos de noticias
para pessoas que se informam através das redes sociais.

O gréfico 3 analisa a preferéncia dos respondentes sobre o recebimento

de ofertas.
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Grafico 3 - Recebimento de ofertas

@ R=ceber oferias personalizadas
conforme meus gostos.

@ Receber oferias de produtos diversos.
Prefiro ndo receber ofertas

Fonte: elaborado pelo Autor (2021

Quanto ao recebimento de ofertas 47,1% preferem receber ofertas
personalizadas conforme seus gostos, 29,4% preferem receber ofertas de
produtos diversos e 23,5% preferem nao receber ofertas. Essa porcentagem nao
tdo expressiva em receber ofertas conforme os gostos pode ser devido a um
certo receio dos clientes em que as empresas saibam seus habitos de consumo.
A preferéncia por nao receber ofertas também é um dado significativo que
evidencia a visdo que muitos clientes tém sobre a publicidade e propaganda,
devido muitas vezes a algumas técnicas de propaganda que acabam por afastar
o cliente, como por exemplo o excesso de propagandas que o cliente recebe.

A sequir, grafico 4 elenca os motivos que fazem com que os respondentes

curtam e/ou sigam a pagina de uma empresa nas redes sociais.

Grafico 4 - Motivo para curtir uma pagina

Ver ofertas e promocées 42 (82.4%)

Ver informacdes e detalhes sobre os produtos

25 (49%)

Conheco os donos da empresa 18 (35.3%

Interagir com a marca e outras 12 (23 ,5%)

pessoas
Me identifico com a marca 8(15,7%)

Por sugestées de amigos [l 1(2%)

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)
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Nesta questdo o respondente tinha a opgdo de marcar mais de uma
alternativa quanto ao motivo que Ihe faz curtir uma pagina nas redes sociais.
Percebe-se que a grande maioria (82,4%) tem preferéncia por ofertas e
promogdes. A segunda opcédo mais preferida pelos respondentes € sobre a
visualizacao de informacdes e detalhes sobre os produtos. Destaca-se que o fato
de conhecer os donos da empresa também €& um motivo importante para os
clientes, visto que a empresa atua ha mais de 40 anos, o que acaba por refletir
na identificagdo com a marca por parte dos clientes.

O grafico 5 mostra a preferéncia de conteudo em uma pagina da empresa

Palmitrac nas redes sociais.

Grafico 5 - Tipo de conteldo que mais atrai

@ Informagdes técnicas sobre nossos
produtos

@ Divulgacio de eventos
Conteldo Interativo
@ Divulgacio de novidades e promogBes

T

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

O conteudo que mais atrai os clientes é a divulgagcdo de novidades e
promogdes seguido pela divulgacao de informagdes técnicas sobre os produtos.
O fator econdmico € um dos maiores atrativos que a empresa pode se destacar
na internet, visto que a maioria dos clientes esta atras de melhores precos. Pelo
fato da empresa Palmitrac atuar em um setor que esta em constante
desenvolvimento de novos equipamentos, ferramentas e técnicas a opcao de
divulgar informagdes, novidades e detalhes sobre os produtos também é de
grande importancia.
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4.2.3 Questoes referentes ao E-commerce

Nesta secdo serdo apresentados resultados referentes ao e-commerce,
com o intuito de identificar a adeséo, e os elementos importantes no comércio
virtual.

O grafico 6 visa identificar a ades&o dos respondentes ao e-commerce

Gréafico 6 - Adesdo ao e-commerce

® sSim
® MNio

Fonte: elaborado pelo autor

No que se refere a adesdo ao comércio virtual, 78,4% ja realizaram
compras pela internet. O dado evidencia a grande adesédo que o e-commerce
ganhou nos ultimos anos. Schneider (2015), afirma que conforme a
popularizacdo dos meios digitais e da internet o consumidor foi desenvolvendo
novos métodos e meios de compra.

O grafico 7 mostra qual a categoria de produtos mais comprada no

comércio virtual.
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Grafico 7 - Categoria mais comprada

@ Nunca comprei.

@ Vestuario e acessdrios
Elstrodomésticos

@ Livros

@ Smartphones & acessarios

@ Informatica

@ Alimentos e Bebidas

@ Pacas

@ Automaotivo

@ Ferrameantas

Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

Quanto as categorias mais compradas, o segmento de smartphones e
acessorios ficou em 1° lugar com 21,6%, seguido pelo segmento de vestuario
(19,6%) e eletrodomésticos (17,6%). Em seguida vem os segmentos de
informatica, livros, alimentacgao, pecas e produtos automotivos. Percebe-se uma
grande diversidade nas categorias compradas, o que € permitido pela estrutura
do comeércio virtual que permite que o cliente navegue em diversas lojas
praticamente ao mesmo tempo.

Este dado é importante para a empresa, pois mostra que os clientes
possuem uma disposigdo para comprar produtos de diversas categorias, além
disso mostra que a categoria de vestuario, ja implementada na loja fisica, € uma
das que pode ser de grande destaque em uma loja virtual da empresa.

O gréfico 8 apresenta por qual modo o respondente compra seus produtos

pela internet.
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Grafico 8 - Modo de compra

@ Nunca comprei
@ Lojas virtuais
Grupos em redes sociais
@ Aplicativos de celular
@ Whatsapp ou Instagram

Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

O principal modo de compra é através de lojas virtuais (72,5%), seguidos
por uma porcentagem pequena através de aplicativos de celular (3,9%) e através
do Whatsapp ou Instagram (2%). Os aplicativos de celulares sdo uma das
grandes tendéncias e acabam por proporcionar uma comodidade ainda maior
para os clientes. As redes sociais também ja estdo se tornando mais uma forma
de compra, o Instagram, por exemplo, ja implementou uma loja diretamente pela
prépria rede social, sem contar as compras que ja sao realizadas em grupos ou
entrando em contato com os vendedores. Avaliando este resultado percebe-se
a importancia da empresa possuir uma loja virtual nos moldes tradicionais, outra
opcgao seria através das redes sociais para que o cliente tratasse diretamente
com o vendedor.

O modelo de lojas virtuais, em sua maioria se encaixa na modalidade
Business-to-Consumer, enquanto as vendas em grupos nas redes sociais na
modalidade Consumer-to-Consumer (LAUDON E TRAVER, 2017).

O grafico 9 apresenta uma série de problemas que podem ser
encontrados em compras no e-commerce e questiona se o cliente ja teve algum

destes problemas.
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Gréfico 9 - Problema em compras virtuais

@ Nunca comprei online.
@ Nunca tive problemas.

Sim. Relacionado a entrega do produto,
@ Sim. Relacionado a0 pagameanto.

@ Sim. Relacionado a qualidade do
produto

@ Sim. Relacionado a devolucio.
® Site falso

Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

A pesquisa identificou que 62,7% dos respondentes nunca tiveram
problemas em suas compras virtuais, 7,8% tiveram problemas relacionados a
entrega, 3,9% relacionados ao pagamento, problemas relacionados a qualidade
do produto e a um site falso representarem 2% cada. O dado representa um bom
indice, j4 que uma enquete feita pelo Procon-SP indicou que 65% dos
participantes ja tiveram problemas, 47% desses problemas sao relacionados a
entrega, 30% com a qualidade do produto, seguidos por problemas de
pagamento, restituicdo e contato com o vendedor.

O grafico 10 indica a frequéncia de compra realizada na internet.

Grafico 10 - Frequéncia de compra

@ Nunca comprei
® Semanalments

Mensalmente
® Semeasiraimente
@ Anualmente

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)
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A frequéncia de compra € de forma semestral por 41,2% da amostra, de
forma mensal por 27,5% e 9,8% de forma anual. Conhecer a frequéncia de
compra do consumidor online € um motivador para que a empresa avalie a
viabilidade de montar um sistema de e-commerce, pessoas que compram de
forma mensal consequentemente possuem uma maior seguranga no ambiente
online e uma maior disposi¢ao para comprar virtualmente, enquanto quem
compra de forma semestral possivelmente esteja mais habituado em lojas
fisicas. A seguir, o grafico 11 mostra qual dos elementos do e-commerce o0s

clientes consideram de maior importancia.

Grafico 11 - Elementos importantes no e-commerce

@ Forma de Pagameanto
@ Entrega
Praco
@ Comodidade
@ Seguranga
@ ‘ariedade de Produtos

Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

O elemento mais importante no e-commerce, segundo a pesquisa, € 0
preco com 60,8%. De fato, no e-commerce, o prego é um dos fatores de maior
destaque visto que nas lojas virtuais o preco tende a ser mais barato que em
lojas fisicas devido a diversos fatores, principalmente a redugéo de custos. Em
seguida vem a entrega com 11,8%, a entrega envolve o recebimento do produto
pelo cliente e ainda outros elementos como o preco do frete, tempo de espera,
logistica e deve ser um elemento estratégico de qualquer loja online.

Aspectos de seguranca e variedade dos produtos também sao
importantes para o consumidor, com 9,8% cada.

Como dito por Albertin (2016), o prego € um dos elementos de sucesso

do e commerce devido a facilidade com que o cliente pode utilizar ferramentas
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de comparagao de pregos, o que faz com que a reducdo de custos seja de
grande importancia.
O grafico 12 avalia o motivo que faz o cliente preferir ir a uma loja fisica

do que comprar virtualmente.

Grafico 12 - Preferéncia por lojas fisicas

@ Atendimento presencial & pessoal

@ Fossibilidade de sentir o produto "em
maos"
N&o sei comprar virtualmente

@ Mac me sinto seguro em lojas virtuais

@ C=mora na entrega

@ Preco

® Tempo

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

O fator atendimento é o principal motivo que faz com que o cliente prefira
lojas fisicas, com 52,9%, as lojas fisicas permitem com que o cliente tenha um
atendimento presencial e pessoal onde o contato direto entre cliente e atendente
pode ser uma vantagem se o atendente conseguir criar vinculos com os clientes.
A possibilidade de sentir o produto em méaos representa 29,4%, esse aspecto
acaba transmitindo uma maior seguranga para o cliente, ja que muitas vezes
apenas ver uma foto do produto sem a possibilidade de senti-lo ndo transmite a
seguranga necessaria.

A seguir, o grafico 13 apresenta quais produtos o cliente se sentiria mais

seguro em comprar em uma loja virtual da empresa Palmitrac.
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Grafico 13 - E-commerce da empresa

® Pegas

@ Maguinas agricolas
Westuario

@ Contratacio de servigos

Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

Como dito por Turban e King (2004) a expansao de mercado € uma das
principais vantagens do e-commerce. Em uma possivel loja virtual da empresa
Palmitrac, 60,8% se sentiriam mais seguros em comprar pegas, a opgao de
vestuario vem logo em seguida com 21,6%, logo apdés a opgao de maquinas
agricolas, por ultimo vem a opg¢éo de contratagdo de servigos. Essa preferéncia
se da pelo fato de que pecas e vestuario sdo produtos mais baratos, se
comparados as maquinas, o que nao representaria um risco tdo grande em
perdas caso houvesse algum problema na loja virtual.

Como dito no referencial tedrico, Nery (2013) afirma que ha um receio dos
compradores em adquirir produtos baseados na imagem, e o medo quando se
adquire produtos de grande valor. Também ha o fato de que as maquinas sao
produtos de compra comparada que demandam um contato maior entre o
vendedor e o cliente, a fim de avaliar propostas, fazer orcamentos, analisar

custos e beneficios.

4.2.4 Questoes referentes a fidelizagao de clientes

Esta secdo obteve resultados referentes a fidelizagdo de clientes,

primeiramente o cliente avalia se 0 mesmo se considera fiel a alguma empresa
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ou marca e posteriormente avalia os fatores importantes no processo de
fidelizagao de clientes.
O gréfico 14 apresenta a visdo dos clientes se estes se consideram fiéis

a alguma empresa ou marca.

Gréfico 14 - Fidelidade

@ Sim
@ Nio

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

A pesquisa evidencia a dificuldade em fidelizar clientes, 62,7% nao se
consideram fiéis a alguma empresa ou marca. Diante das diversas influéncias,
opgdes e métodos de compra, fidelizar clientes tem sido uma tarefa cada vez
mais dificil.

O grafico 15 avalia o grau de importancia de elementos que fazem com

que o cliente indique a empresa para outras pessoas.

Grafico 15 - Fatores de Indicagéo
B S=mimportincia @@ Pouco importante Importante [ Muito importante
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Atendimento Qualidade dos Pés-Vendas Promocdes _Beneﬁclos pela Aparéncia da loja
produtos/servicos indicacdo
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Fonte: elaborado pelo Autor (2021).

Como elencado por Souza (2007), a qualidade no atendimento,
localizagdo da empresa, qualidade dos produtos, e aspectos relacionados ao
atendimento sdo de grande importancia para o processo de satisfagcdo e
fidelizagao de clientes.

O atendimento e a qualidade dos produtos mostram-se fatores muito
importantes na indicacdo para outras pessoas, estes sdo elementos bem
perceptiveis na experiéncia de compra do cliente.

A parte de pds-vendas também se mostra um elemento em sua maioria
muito importante, ainda mais quando se considera uma empresa como a
Palmitrac, onde € importante que se mantenha um contato com o cliente para a
manutencao de equipamentos, maquinas, uso de pegas. As promogdes também
mostraram-se elementos importantes, porém alguns respondentes relataram
que se o produto é de d6tima qualidade ndo, necessariamente, precisam de
promogades.

Os beneficios que o cliente pode obter pela indicagdo nao se mostraram
elementos de grande importancia, visto que ainda sdo poucas empresas que 0s
utilizam. A aparéncia da loja é considerada importante, ainda que muitos a
avaliem com pouca importancia manter um ambiente agradavel é de grande
importancia para a experiéncia do cliente.

O gréafico 16 mostra os fatores importantes para o cliente no quesito

atendimento.

Grafico 16 - Atendimento

40
B Sem Importdncia @@ Pouco importante. Importante I Muito importante

Simpatia e carisma do Conhecimento técnico Linguagem utilizada Aparéncia fisica ( roupas,
atendente, sobre o produto. pelo atendente. acessdrios, uniforme).



47

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

Percebe-se que elementos como a simpatia do atendente e o
conhecimento técnico sobre o produto sdo aspectos, em sua maioria, muito
importantes na visdo dos clientes, na simpatia 62,75% a consideram muito
importante e 37,25% como importante, no conhecimento sobre o produto 70,59%
o0 avaliam como muito importante e 29,41% como importante. A simpatia e o
carisma servem para criar uma relagdo mais pessoal entre cliente e atendente,
ja o conhecimento sobre o produto é de grande importancia devido as
especificidades dos produtos comercializados e a possivel falta de conhecimento
sobre algum produto por parte do cliente.

A linguagem utilizada é considerada importante por 58,82% dos
respondentes, muito importante para 29,41% dos respondentes e sem
importancia e pouco importante para 5,88% cada, sua importancia é dada pois
€ a forma de contato com o cliente, esta deve ser adaptada a cada tipo de cliente
devido as suas particularidades. Ja a aparéncia fisica é algo pouco ou sem
importancia em sua maioria, os que a consideram importante ressaltaram o
uniforme como algo relevante para a identificagcdo da empresa. A aparéncia fisica
€ considerada sem importancia para 31,37%, pouco importante para 37,25%,
importante para 27,45% e muito importante para 3,92%

Avaliando o atendimento, € dada a importancia do marketing de
relacionamento, que visa criar uma intimidade com o cliente e assim criando
valor. O marketing de relacionamento tem como objetivo atrais, conquistar e
manter os clientes através do relacionamento (COBRA, 2009).

O grafico 17 mostra qual a preferéncia do cliente no quesito de avaliar os

processos de compra.
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Grafico 17 - Avaliagao do processo de compra

@ Gosto quando 3 loja entra em contato
para avaliar o processo de compra

@ Gosto de avaliar a loja em sites
especializados
Gosto de avaliar a loja nas redes sociais

@ M3c gosto de avaliar

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

Existe uma preferéncia em avaliar o processo de compra diretamente com
a loja, 54,9% preferem que a loja entre em contato. Avaliar diretamente pode ser
uma opgao mais vantajosa para ambos os lados, ja que o cliente pode ter o seu
possivel problema resolvido de forma mais rapida e a empresa nao possuira
reclamacgdes divulgadas para o publico.

Em seguida, uma porcentagem significativa (29,4%) ndo gosta de avaliar,
0 que representa uma dificuldade em medir a satisfagao dos clientes. Os que
preferem avaliar em sites especializados representam 11,8% e 3,9% gostam de
avaliar em redes sociais. Esse tipo de avaliacido representa uma excelente forma
do cliente se informar sobre a reputacdo da empresa e fazer os comparativos
necessarios na decisao de compra. Reiterando o que disse Figueiredo (2010), o
pos-venda tem como fungdo garantir a satisfagdo e proporcionar uma boa
imagem da empresa.

O grafico 18 avalia o grau de importancia que os clientes ddo em diversos

elementos para que voltem a comprar em uma empresa.
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Grafico 18 - Retorno de compra
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Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

Assim como nos fatores de indicacdo, o atendimento e qualidade dos
produtos também s&o de grande importancia para o retorno dos clientes em uma
empresa. O atendimento € classificado como pouco importante para 1,96%,
importante para 17,65% e muito importante para 80,39%. A qualidade é muito
importante para 90,20% e importante para 9,80%.

Os aspectos fisicos da empresa também permanecem importantes
mesmo com uma porcentagem significativa que consideram pouco importante.
Os que a classificam como sem importancia representam 5,88%, pouco
importante 27,45%, importante 50,98% e muito importante 15,63%.

O prego e as condigbes de pagamento sdo considerados como muito
importantes visto que os aspectos econémicos quase sempre s&o levados em
consideragao no comportamento de compra. O precgo € pouco importante para
1,96%, importante para 15,69% e muito importante para 80,39%, as condi¢des
de pagamento s&o importantes para 29,41% e muito importantes para 70,59%.

Beneficios extras e Brindes possuem sua importancia, porém nao sao
grandes fatores para que o cliente utilize como um critério de retorno a uma
empresa. Os beneficios sdo de pouca importancia para 39,22%, importantes
para 52,9% e muito importantes para 5,88%. Os brindes sdo sem importancia
para 3,92%, pouco importantes para 41,18%, importantes para 50,98% e muito
importantes para 1,96%

O grafico 19 mostra a avaliagao dos clientes perante algumas afirmagdes

apresentadas.
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Grafico 19 - Avaliagdes
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Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

Percebe-se uma certa insegurancga dos clientes quanto a loja saber suas
preferéncias de consumo, o que pode ser explicado pelo receio dos clientes em
fornecer informacgdes pessoais ou que isso seja visto como uma invasao de
privacidade. Sobre a loja saber suas preferéncias de consumo, 3,92% discordam
totalmente sobre essa possibilidade, 11.76% discordam em partes, 19,61% séo
indiferentes quanto a isso, 58,82% concordam em partes e 5,88% concordam
totalmente com essa possibilidade.

Quanto a participagédo em programas de fidelidade, 64,71% consideram
como algo indiferente, 5,88% discordam totalmente, 3,92% discordam em
partes, 15,69% concordam em partes em seu gosto pelos programas e 9,80%
concordam totalmente, essa indiferenga talvez seja por uma falta de
conhecimento sobre o assunto ou por se sentirem em uma relacdo de
dependéncia com esses programas.

Quando afirmado se a marca € um fator importante para comprar em uma
empresa, 27,45% concordam totalmente com a afirmacgao, 45,10% concordam
em partes, 15,69% sao indiferentes, 3,92% discordam totalmente e 3,92%
discordam em partes. Verifica-se que o conceito de lealdade a marca, citado por
Bogmann (2000) esta presente, pois o consumidor geralmente esta em busca de
determinada marca especifica.

Na afirmacao de gostarem de serem avisados sobre a chegada de novos
produtos, 54,90% concordam em partes, 25,49% concordam totalmente, 13,73

sao indiferentes e 5,88% discordam em partes. Visto que € um setor em
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constante atualizac&o, a divulgagcdo de novos produtos é importante, porém é
preciso cuidado para que o cliente ndo seja “bombardeado” com ofertas em
excesso.

Sobre gostarem que a loja entre em contato apos a venda, 52,94%
concordam totalmente sobre essa preferéncia, 23,53% concordam totalmente,
11,76% sao indiferentes, 7,84% discordam em partes e 1,96% discordam
totalmente. O contato apos a venda serve como uma ferramenta para avaliar a
satisfagao do cliente e o processo de compra.

A seguir, o grafico 20 mostra qual dos beneficios é o preferido pelos

clientes diante de algumas alternativas apresentadas.

Gréafico 20 - Beneficios

@ Sorteio de Brindes

@ Cupons de desconto
Participacdc em Eventos & Experiéncias
da loja

@ FPrograma de Pontos de acordo com as
compras realizadas

Fonte: elaborado pelo Autor (2021)

A maioria dos respondentes (66,7%) tem preferéncia por cupons de
descontos, em seguida com 15,7% o sorteio de brindes. Em seguida, com 9,8%
a participacao de pontos de acordo com as compras realizadas e a participacao
em eventos e experiéncias com 7,8%. Percebe-se que o fator econémico exerce
grande influéncia para os clientes da empresa, os brindes servem como um
objeto de fidelizacdo de cliente porque geram um relacionamento mais afetivo

com a empresa.
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5. SUGESTOES PARA A EMPRESA

Diante dos dados coletados, propdéem-se sugestdes para a empresa,
quanto a parte de marketing digital, a utilizacado do Facebook para postagens
mais informativas, divulgacédo de novidades e promogdes e tendo como publico-
alvo uma faixa etaria mais elevada. No Instagram utilizar de um conteudo
informativo e interativo, este tipo de conteudo permite gerar engajamento e maior
participacado de usuarios, através de videos, enquetes, posts que incentivam a
participacao, sorteios, atualidades do setor, tendo como foco um publico mais
jovem. Utilizar o Whatsapp para manter o contato direto com o cliente bem como
para conservar o relacionamento.

Quanto ao fato da inseguranga do cliente perante a empresa obter seus
dados, € importante deixar o cliente seguro e disponibilizar informagdes sobre a
Lei de Protecédo de Dados.

Na parte de e-commerce, caso a empresa resolva criar uma loja virtual,
que esta proporcione uma maior seguranga para os clientes na aquisicao de
produtos que tenham um pregco mais elevado. Para que seja uma loja virtual
segura, é importante escolher uma boa plataforma virtual e métodos de
pagamento, bem como utilizar de certificadores de seguranca e que isto seja
divulgado para os clientes. Também € importante atentar-se aos aspectos
relacionados ao layout, como dito por Sarraf (2014), o layout serve como a
apresentacao da empresa e deve levar em consideragao o que a empresa quer
transmitir para os clientes

No e-commerce da empresa também é importante manter um contato
com os vendedores das lojas fisicas a fim de tirar duvidas sobre produtos e ndo
descartar o relacionamento interpessoal entre cliente e vendedor. Além disso,
precisa-se de uma maior divulgacao nas redes do setor de vestuario e acessorios
da empresa, visando atrair clientes novos que estejam em busca destes itens
em especifico.

Quanto aos fatores de fidelizagdo, sugere-se que o0s elementos
atendimento e qualidade dos produtos mantenham-se como um dos maiores
atrativos da empresa, ainda que a aparéncia fisica da loja ndo apareca com uma
grande importancia, segundo a pesquisa, as caracteristicas fisicas que a

Palmitrac possui séo elementos significativos na experiéncia de compra.
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Outro elemento importante seria a elaboragdo de cupons de descontos
para os clientes, ainda que haja descontos na hora da compra, com o intuito de
fidelizar clientes, estimular a recompra e gerar uma maior memorizagado da

imagem da marca.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho atingiu o que foi proposto no objetivo geral, com a
pesquisa foi possivel identificar algumas estratégias que poderao ser utilizadas
nas redes sociais, com base no perfil dos clientes. Conforme as preferéncias dos
clientes também foi avaliar as técnicas de fidelizagdo que mais impactam e obter
a percepcgao dos clientes sobre o comeércio virtual.

O trabalho teve como um dos objetivos especificos identificar a adesao
ao e-commerce e 0s elementos que os clientes consideram importantes no
ambiente de lojas online. Também teve como objetivo conhecer como os clientes
estdo presentes nas redes sociais, elencar e reconhecer os critérios de
fidelizagdo de clientes. Para atingir os objetivos propostos foi utilizado um
questionario que obteve como amostra um total de 51 respondentes.

A presenga dos clientes nas redes sociais é algo notavel, e mais da
metade deles utilizam-nas como forma de interagir com amigos e conhecidos,
com essa informacéao é importante que a empresa tenha como estratégia online
uma certa humanizagéo da marca, a fim de que o cliente identifique-se e interaja
com a empresa.

Diante dos dados coletados foi possivel identificar que os clientes da
empresa possuem uma boa adesdo ao comércio virtual, o que evidencia ainda
mais a sua expansao em diversas faixas-etarias, rendas e escolaridades. A
tangibilidade do produto e a interagao pessoal sdo caracteristicas que fazem com
que o cliente opte por lojas fisicas, enquanto o preco € um dos grandes atrativos
das lojas virtuais.

Analisando as variaveis que influenciam na fidelizagdo de clientes,
percebe-se que o atendimento e o contato direto entre cliente e vendedor possui
grande importancia. A qualidade dos produtos e servigos ofertados também
exerce grande impacto na fidelizacao, visto que na maioria dos casos o cliente
esta em busca do produto que melhor atende suas necessidades. Beneficios
como cupons de desconto, promogdes, condigdes de pagamento sao grandes
atrativos pois acabam por reduzir o preco para o cliente.

O trabalho teve como limitagbes o tamanho da amostra, o que em partes
devido a pandemia de Covid-19 que acaba por reduzir a circulagao de clientes

no ambiente da loja. Visto o tamanho da amostra, deixo como sugestdes para
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trabalhos futuros uma ampliagdo da amostra para que atinja o publico em geral

ou que segmente os diversos publicos que a empresa atinge.
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MARKETING DIGITAL, E-COMMERCE E FIDELIZAGCAO DE CLIENTES

1-

QUESTOES REFERENTES AO MARKETING DIGITAL

Qual destas redes sociais
vocé mais utiliza?

( ) Facebook
() Instagram
() Twitter
( ) Outras
() Nenhuma

Por qual motivo vocé utiliza
redes sociais?

() Nao utilizo

() Interagir com amigos e
conhecidos

() Interagir com marcas e
celebridades

( ) Como ferramenta de
trabalho

( ) Receber noticias

( ) Outro. Qual?

Dentre essas opcgdes qual
vocé prefere:

( ) Receber
personalizadas
meus gostos

ofertas
conforme

( ) Receber ofertas de
produtos diversos
() Nao receber ofertas

Por qual motivo vocé
segue/curte uma empresa ou
marca nas redes sociais?
* Pode marcar mais de uma
alternativa

() Ver ofertas e promocgdes
( ) Interagir com a marca e
outras pessoas

() Ver informacdes e
detalhes sobre os produtos
() Por sugestbes de amigos
() Me identifico com a
marca,

( )Conhego os donos da
empresa.

Em uma pagina de nossa
empresa nas redes sociais,
qual conteudo mais lhe atrai?

( ) Informacdes técnicas
sobre nossos produtos

() Divulgacao de eventos
() Conteudo Interativo

() Divulgacao de novidades
e promogoes
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QUESTOES REFERENTES AO E-COMMERCE

Vocé ja comprou algo pela
internet?

() Sim
( )Nao

Qual categoria de produtos
vocé mais compra pela
internet?

() Nunca comprei

() Vestuario e acessorios
( ) Eletrodomésticos

( ) Livros

( ) Smartphones e
acessorios

() Informatica

( ) Alimentos e Bebidas

() Outro. Qual?

Por qual destes modos vocé
ja comprou pela internet?

() Nunca comprei

( ) Lojas Virtuais

( ) Grupos em redes sociais
() Aplicativos de celular
() Outro. Qual?

Vocé ja teve algum problema
com alguma compra virtual?

() Nunca comprei online
() Nunca tive problemas
( ) Sim. Relacionado a
entrega do produto

( ) Sim. Relacionado ao
pagamento

() Sim. Relacionado a
qualidade do produto

() Sim. Relacionado a
devolucéao
() Sim. Outro problema

10-Qual sua frequéncia de

compra pela internet?

() Nunca comprei
() Semanalmente
) Mensalmente

) Semestralmente
) Anualmente

(
(
(

11-Qual destes elementos vocé

considera mais importante
quando compra de forma
virtual?

) Forma de Pagamento
) Entrega

) Precgo

) Comodidade

) Seguranca

) Variedade de Produtos
) Outro. Qual?

e N T N e e N

12-0 que lhe faz preferir ir em

uma loja fisica do que
comprar pela internet?

() Atendimento presencial e
pessoal

() Possibilidade de sentir o
“‘produto em maos”

() Nao sei comprar
virtualmente

() Nao me sinto seguro em
lojas virtuais

() Demora na entrega

() Outro. Qual?
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13. Quais destes itens vocé se ( ) Pecas
sentiria mais seguro em comprar () Maquinas agricolas
virtualmente? () Vestuario

() Contratagéo de Servigos

QUESTOES REFERENTES A FIDELIZACAO DE CLIENTES
14- Vocé se considera fiel a alguma empresa ou marca?

() Sim
() Nao

15-Avalie os fatores que fazem com que vocé indique uma empresa/marca
para alguem.

Sem Pouco Importante | Muito Importante
Importancia | Importante

Atendimento

Qualidade dos
produtos/servigos

Pés-venda

Promocgoes

Beneficios que a empresa
oferece pela indicacao

Aparéncia da loja

16- Avalie os fatores, conforme a importancia, referentes ao ATENDIMENTO

Sem Pouco Importante | Muito Importante
Importancia | Importante

Simpatia e carisma do
atendente

Conhecimento técnico
sobre o produto

Linguagem utilizada pelo
atendente
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Aparéncia fisica (roupas,
acessorios, uniforme..

)

17-Referente ao POS-VENDA, assinale a sua preferéncia.

( ) Gosto quando a loja entra em contato para avaliar o processo de

compra

( ) Gosto de avaliar a loja em sites especializados
( ) Gosto de avaliar a loja em redes sociais
() Nao gosto de avaliar

18- Avalie os fatores que Ihe fazem voltar a comprar em, uma loja:

Sem

Importancia

Pouco

Importante

Importante

Muito Importante

Qualidade dos Produtos

Condicdes de
Pagamento

Atendimento

Aspectos fisicos da loja

Beneficios extras

Brindes

Preco

19- Avalie as seguintes afirmacgdes

Discordo
Totalment
e

Discordo
em Partes

Indiferente | Concordo
em Partes

Concordo Totalmente

Gosto que a loja saiba
minhas preferéncias
de consumo

Gosto de participar de
Programas de
Fidelidade

Gosto quando a loja
entra em contato apos
a venda
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Gosto de ser avisado
sobre a chegada de
novos produtos

A marca é um fator
importante para que eu
compre em uma
empresa.

20-Qual destes beneficios vocé prefere?

) Sorteio de Brindes
) Cupons de Desconto

(
(
(
(

21- Género

() Masculino
( ) Feminino
( ) Outro

22- Escolaridade

) Fundamental Incompleto
) Fundamental Completo
) Médio Incompleto

) Médio Completo

) Superior Incompleto

) Superior Completo

) P6s-Graduagao
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24- Ocupagao

) Estudante

) Desempregado

) Auténomo

) Servidor Publico

) Trabalhador Privado

) Aposentado/Pensionista
) Dono (a) de casa
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23- Faixa Etaria

) Participacdo em Eventos e Experiéncias da loja
) Programa de Pontos de acordo com as compras realizadas

) Menor de 18 anos
) 18 a 27 anos

) 28 a 37 anos

) 38 a 47 anos

) 48 a 57 anos

) 58 a 67 anos

) 67 anos ou mais
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25- Renda Pessoal

() Até 1 salario minimo (R$
0 - R$ 1.100)

( ) De 2 a4 salarios-
minimos

(R$ 2.200 - R$ 4.400)

( ) De 5 a7 salarios-
minimos (R$5.500 -
R$7.7000)

() De 8-10 salarios minimos
(R$8.800 - R$ 11.000)

() Mais de 10 salarios-
minimos



