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RESUMO

Este estudo busca expor o desenvolvimento de uma pesquisa descritiva quanti-qualitativa,
com a analise de dados secundarios sobre o comércio eletronico e a influéncia do social
commerce na decisdo de compra do consumidor eletronico, buscando explicar termos
relacionados ao e-commerce e s-commerce. O presente trabalho tem como objetivo geral a
analise da influéncia do s-commerce no processo de decisdo de compra do cliente no
Instagram através de dados de varejistas online. Pretende-se contribuir com este estudo,
como mais uma fonte de dados, adicionando conhecimento a respeito do fendmeno de
consumo impulsionado pelas redes sociais virtuais, que servirdo para os empreendedores
virtuais direcionarem suas agdes, baseando-se no cendrio de comportamento de compras

onlines e avaliar melhores formas de influéncia entre empresa-consumidor.

Palavras chaves: Comércio eletronico, E-commerce, S-commerce, Ambiente social,

Instagram



ABSTRACT

This study aims to show the development of a descriptive quantitative and qualitative
research, with the analysis of secondary data on e-commerce and the influence of social
commerce on the purchase decision of the electronic consumer, seeking to explain terms
related to e-commerce and s-commerce. The general aim of this study is to analyze the
influence of s-commerce on the customer's purchasing decision process on Instagram using
data from online retailers. It is intended to contribute to this study as another source of
data, adding knowledge about the phenomenon of consumption driven by virtual social
networks, which will serve for virtual entrepreneurs to direct their actions, based on the
scenario of online shopping behavior and to evaluate better ways of influencing the

business-consumer relationship.

Key words: E-commerce, S-commerce, Social spheres, Instagram
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1. INTRODUCAO

O comércio eletronico conquistou espaco e reconhecimento por ser uma
ferramenta inovadora e facilitada, possibilitando ao consumidor, o simples acesso através
de um aparelho smartphone, tablet ou computador conectado a internet, o cliente moderno
preza por agilidade e seguranca em seu dia a dia, incluindo em suas compras, sejam essas
pequenas compras didrias ou investimentos maiores, desse modo poder realizar compras
através de um aparelho inteligente, em alguns minutos, de maneira segura e transparente,
de qualquer lugar através da internet e nas diversas plataformas existentes. (CANUTO;
AGUIAR; POLICARPO, 2018).

Diante do avangco do comércio eletronico surge também o social commerce,
este utiliza as midias sociais como estratégia para divulgagdo e prospeccao, tendo como
finalidade apresentar, despertar e conduzir do desejo a intencdo de compra do e-cliente
(cliente eletronico), visando concretizar a compra, o comércio nas midias sociais ¢ uma
ferramenta que busca aprimorar a experiéncia de consumo do cliente no ambiente
midiatico, ambiente este que vem sendo ampliado, possibilitando o aumento de for¢a da
atuacdo do comércio eletronico. (AHMAD; LAROCHE, 2017; PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES; 2016).

O comércio social ¢ capaz de funcionar no comércio eletronico através de lojas
virtuais, sendo essa uma ferramenta de apoio ao site eletronico, o comércio social € visto
como um modelo de negdcios que permite a interacdo objetiva entre empresa e cliente de
maneira simplificada, tal interacdo ¢ conhecida como B2C (Business-to-consumer) a qual
refere-se ao processo de comunicacdo direta, entre empresa e consumidor, podendo
utilizar-se das midias sociais, blogs ou sites corporativos, gerando uma relagdo clara e

concisa com o consumidor. (PAGAN, 2017; SANTOS, 2019)

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Possuimos um ambiente online vasto que possibilita a atuacdo do comércio
eletronico, através de sites, redes sociais e ferramentas de comunicacdo virtuais que
promovem a atividade do comércio eletrdnico, este estudo busca explicar a influéncia do
Instagram como midia social, na divulgagdo e o caminho até¢ a compra ¢ venda. O

problema de pesquisa consiste na analise de como o social commerce, atuando no
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Instagram, afeta essa experiéncia e quais fatores afetam durante essa trajetéria do
consumidor eletronico. (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES; 2016).

A existéncia de uma cooperacdo do consumidor através de avaliagdes e
opinides efetuadas na internet, passou por alteragdes de elevadas propor¢des com o inicio
das redes sociais virtuais, as quais possibilitaram aos seus usudrios a disponibilizagdo de
dados de suas atividades virtuais compartilhadas, incluindo seus desejos, insatisfagdes e
suas intengdes de compra que influenciam a maneira que suas futuras experiéncias de
consumo ocorrerdao. (ABBADE, B et al. 2014)

1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo o 39° relatorio Webshoppers (2019), as vendas efetuadas por
dispositivos moveis, chamado também de m-commerce (mobile commerce, ou seja
comércio em dispositivos moveis), representam 42,8% do total de pedidos do e-commerce
do Brasil em janeiro de 2019. Enquanto o comércio eletronico total cresceu 12% em 2018,
0 m-commerce cresceu 41% no mesmo periodo. Logo, a importancia social desta pesquisa
¢ estudar as mudancas que vém ocorrendo no comportamento dos consumidores com o
habito advindo do uso excessivo do smartphone, ¢ consequentemente da utilizagdo do
Instagram, uma vez que esta ¢ a rede social mais acessada. Como também, entender
melhor as diferencas de comportamento dos consumidores no ambiente virtual das redes
sociais.

Do ponto de vista académico, espera-se que o presente estudo contribua como
fonte de informacdo, adicionando conhecimento a respeito do fendmeno de consumo
impulsionado pelas redes sociais virtuais. Tal justificativa ¢ relevante, uma vez que a
jornada de compras tem tornando-se cada vez mais complexa a cada ano no Brasil. Em
2018, o brasileiro visitou, em média, 8 canais diferentes para conferir a confiabilidade e
reaizar as suas compras ao longo do ano, e estd fortemente conectado, utilizando as redes
sociais para se manter informado e compartilhar informagdes. (39° RELATORIO
WEBSHOPPER, 2019).

Do ponto de vista organizacional, esse estudo podera contribuir com
informacdes da andlise de dados que servirdo de base para os empreendedores e empresas
virtuais direcionarem suas acdes, baseando-se nesse novo cendrio de comportamento de
compras na web, que € um ambiente instavel e ainda de dificil compreensdo para as
corporagdes. Além disso, podera avaliar melhores formas de influéncia entre

empresa-consumidor.
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1.3 OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia do comércio social
através da rede social Instagram, a maneira que conduz o consumidor eletronico da
intengdo a concretizagdo da compra, mediante a divulgacdo recebida e a facilidade
encontrada para realizar a compra virtual. O Instagram, possui mais de um bilhdo de
usudrios ativos no mundo inteiro, sendo uma forte plataforma atuante de consumo
eletronico. (STATISTA, 2018).

Baseando-se nos problemas abordados, sera estudado como objetivo geral
analisar a influéncia do s-commerce no processo de decisdo de compra do cliente no
Instagram.

Os objetivos serdo explorados através da analise quali-quantitativa de dados
secundarios retirados do relatorio Ebit, e do relatorio fornecido pelo site Reclame aqui,
afim de observar como o s-commerce tem influenciado o e-commerce € impulsionando o
seu crescimento. Essa analise incluirda dados de empresas fisicas que atuam também no
e-commerce, sendo essas a Magazine Luiza e a Americanas.com. Observando através das
atividades na rede social, Instagram e como so influenciados através do social commerce

proporcionando a ampliacao desta atividade (PAGAN, 2017; BARROS, 2017).

1.3.1 Objetivo geral

Diante do exposto, este estudo propde-se a compreender a atuacdo do social
commerce ocorre no ambiente social Instagram, de que maneira o e-commerce no
Instagram ¢ influenciado pelo social commerce e como o Instagram pode influenciar na
concretizagdo da compra realizada pelo consumidor eletronico, a intengdo de compra ¢
gerada através das interacdes sociais na midia social, sendo assim torna-se necessario
estudar a retencao do consumidor, o acesso ao conteudo ou produto na rede social até¢ a

decisdo final da compra .

1.3.2 Objetivo especifico
E se propde a especificamente entender as formas mais eficazes de divulgacdo
no Instagram e quais geram maior engajamento, sendo em carrosséis, fotos ou videos, bem

como, destacar a atuacdo do s-commerce e a forma que influencia a decisdo de compra do
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e-consumidor na plataforma escolhida, observando como a interacdo com a plataforma e as
empresas afeta o comportamento de compra e identificar os fatores que dificultam a
finalizacdo da compra pelo cliente, como confiabilidade, credibilidade e o posicionamento

da marca no ambiente social Instagram.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O comércio eletronico surgiu no século XX caracterizado pelas mudancgas
rapidas e expressivas na forma de se realizar atividades econOmicas pelos meios
eletronicos. Essa evolugdo que proporcionou maior conectividade entre empresas e
clientes. As empresas de todos os tamanhos puderam se beneficiar do comércio eletronico
para divulgar e vender seus produtos nos meios eletronicos. (BRAVO, 2017).

Segundo Ferreira et al. (2018), com as mudancas existentes nas formas de
comunicacdo houve uma ripida implantacdo de novos recursos € servicos, como o
comércio de produtos tangiveis e intangiveis, assim ampliando as oportunidades do
comércio eletronico, facilitando o compartilhamento de informagdes de negocios e
estabelecimento de transagdes comerciais. (FERREIRA et. al., 2018)

Com o avanco da tecnologia, o e-commerce evoluiu, inovando na forma de
conectar o cliente a empresas, através da internet. Desse modo diversas empresas foram
beneficiadas pelo aumento das oportunidades proporcionadas pelo comércio eletronico,
diferente do mercado tradicional. Esse modelo inovador permite realizar negdcios no meio
eletronico, possibilitando que novos empreendedores surgissem através do e-commerce e
que, inclusive, individuos pudessem realizar transagdes comerciais no meio digital. (SATO;
SANTOS, 2018)

O e-commerce apresenta alta competitividade, imprevisibilidade, fluidez,
flexibilidade, capacidade de mudanca e possibilidade de responder as mudangas do
mercado e adaptar-se a necessidade do e-consumidor. Essa versatilidade busca transformar
a experiéncia do cliente, permitindo acesso a variedades de produtos e servigos com a
comodidade de estar online de qualquer lugar, essa facilidade conquista o consumidor

moderno. (BRAVO, 2017; SILVA, 2019)

2.1. COMERCIO SOCIAL
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A necessidade de interacdo com outros associada ao aumento rapido das
tecnologias, deu origem a varias plataformas de redes sociais. Como resultado o comércio
eletronico evoluiu para o comércio social, sendo um modelo de comércio mediado pelas
redes sociais, envolvendo convergéncia nos ambientes onlines.(SHANMUGAM et al.,
2016)

O comércio social ¢ uma vertente no comércio eletronico, que proporciona
uma nova ferramenta ao e-commerce, propondo estabelecer negocios online, criando um
ambiente de facil acesso e interagdo entre a empresa ¢ o cliente online, com intuito de
divulgar produtos e servicos e facilitar a compra e venda destes. O social commerce pode
funcionar como uma ferramenta de apoio as lojas virtuais nas midias sociais, blogs e sites
da empresa. (SANTANA, 2018; PAGAN, 2017; SANTOS, 2019).

O modelo de negdcio que acontece no social commerce, permitindo a interagcao
empresa-cliente ¢ conhecido como B2C (Business-to-consumer). O social commerce pode
funcionar dentro do comércio eletrénico como uma ferramenta de apoio as lojas virtuais
nas midias sociais. O s-commerce, utiliza-se das interagdes ¢ contribui¢cdes sociais do
usudrio para facilitar o processo de compras e vendas online. (CANUTO; AGUIAR;
POLICARPO, 2018)

“Através das experiéncias pessoais, essas atividades ajudam a informar demais
consumidores que possam vir a se interessar por determinado produto ou servigo.”
(CANUTO e AGUIAR, 2018, p. 8).

O conjunto de transagdes que ocorrem através das midias sociais € considerado
social commerce, por corresponder ao modelo baseado em comunidades online, permitindo
que os consumidores realizem compras diretamente nas redes e midias sociais. A
existéncia de um contato pré, durante e pos-compra demonstra a qualidade da interagao
existente para a experiéncia do e-consumidor. (BRAVO, 2017).

A ascensdo do comércio social deu-se através da mudanga na forma de
comunicac¢do dos individuos, causada pelas midias sociais. Em consequéncia a forma de
comércio online foi transformada, com ferramentas como as midias sociais atraindo
possiveis clientes. As midias sociais proporcionam informalidade digital, gerando
interagdo direta com o cliente, com maior facilidade e rapidez. O social commerce sé existe
quando ha integracdo entre comércio eletronico e midias sociais no mesmo ambiente.

(SANTANA, 2018).
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A utilizagdo das midias sociais contribui como uma estratégia de social
commerce para empresas ¢ empreendedores, com foco em marketing digital e suas
estratégias, para estabelecendo didlogo com os consumidores e usudrios eletronicos no
e-commerce, com objetivo de apoiar e contribuir para o avango do comércio social.
(BRAVO, 2017).

Inserido nas midias sociais, o Instagram,com um bilhdo de usuarios ativos no
mundo inteiro (STATISTA, 2018), ¢ atualmente utilizado por empresarios para auxiliar na
divulgagdo de suas empresas, como ¢ o caso da Magazine Luiza, loja fisica, e de
empreendedores que utilizam das midias sociais para iniciar suas lojas e intermediar a

compra. (INSTAGRAM, 2019)

2.2. CONSUMIDOR ELETRONICO

O consumidor eletronico moderno tem um papel de grande importancia no
e-commerce, pois € ele quem movimenta a economia, adquirindo produtos e servigos
ofertados no ambiente social. As empresas que percebem a influéncia do consumidor no
mercado podem buscar ferramentas e criar metas para atingir seus objetivos através de seus
consumidores e sua forma de atuacdo no mercado. (FERREIRA; et.al., 2018).

“O niimero de pessoas que utilizam o meio online estd crescendo cada vez mais
em razao da versatilidade e facilidade apresentada pela internet.” (SILVA, 2019, p.11).

Conhecer o e-consumidor ¢ importante para determinar suas atitudes futuras
como empresario e empresa. Em cada segmento, os consumidores terdo diferentes
comportamentos, necessidades e desejos, o que determina sua busca e realizacao ou nao da
compra. (SILVA, 2019).

Esse comportamento definird as agdes futuras da empresa, que busca maior
interagdo com seus clientes, obtengdo de maior lucro e o estabelecimento de novas
negociagdes. Para entender o consumidor a empresa precisa investir tempo e dinheiro
estudando o seu publico. (Ferreira et. al., 2018).

O e-consumidor atual busca praticidade e facilidade nas suas compras. O
consumidor pode encontrar no e-commerce a conveniéncia e praticidade ao realizar
pesquisas € compras online, obtendo uma variedade de produtos e servigos. (BRAVO,

2017; SILVA, 2019; CANUTO; AGUIAR; POLICARPO, 2018).
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“A internet e suas ferramentas t€m forte influéncia no comportamento do
consumidor durante o processo de decisdo de compra.” (SILVA, 2019, p.11).

O consumidor atual ndo busca apenas realizar compras, mas procura 0s
melhores precos e produtos. Deseja interagir de maneira simples com as empresas,
buscando compreender o comportamento da empresa antes de realizar uma compra,
buscando ter a melhor experiéncia em compras onlines. (SILVA, 2019).

O processo de decisdao de compra inicia na inten¢do de compra do cliente e
segue até a realizacdo da compra. No ambiente online, isso ocorre através da busca do
cliente por um produto ou servigo que atenda a seus desejos ou necessidades, com isso 0
consumidor buscard a empresa que melhor satisfaca suas expectativas. (CANUTO;

AGUIAR; POLICARPO, 2018).

2.3. VAREJISTAS ONLINE E A IMPORTANCIA DA REPUTACAO

ONLINE

Ao perceberem as mudancas atuais e o crescente avango das lojas online,
algumas redes de varejo decidiram funcionar também no e-commerce. As empresas
varejistas de forma online, projetam ao cliente a comodidade e facilidade na experiéncia de
compra, inclusive no meio mobile, oferecendo a entrega em casa por meio de uma rede
conhecida e confiavel pelo consumidor e atual sociedade (FARIAS, CARVALHO,
CARVALHO, 2012).

Com a ampliacdo da atuagdo no e-commerce, torna-se necessario estabelecer
algum grau de confianga, segundo Pavlou (2003), o comércio social ndo influencia apenas
a venda de produtos, mas também fortifica a relagdo de confianga dos usuarios, ampliando
suas intengdes de compra e a probabilidade de recomendagdo. Dessa maneira a confianga
precisa ser priorizada, uma vez que ¢ um elemento fundamental nas transa¢des online.
(BEYARI, 2018).

A reputacdo da empresa ¢ um fator indispensavel na constru¢dao da confianga
do consumidor online. A percep¢do acerca da reputacdo da empresa e a experiéncia no
ambiente virtual impacta diretamente na confianca dos consumidores online e
consequentemente na sua intencdo de compra e de recomendagdo. (CHANG; CHEN,
2008).

Reputagdes onlines definem para o consumidor e para a empresa qual a

qualidade de solugdo para possiveis problemas gerados para o cliente, de acordo com o site
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Reclame aqui problemas podem surgir, a diferenca estd na maneira que a empresa decidira
resolver. Empresas bem conceituadas na reputagdo online possuem maiores indices de
vendas e de confiabilidade do consumidor para compras futuras. Através do Ebit, por
exemplo, podemos observar a porcentagem de retornar a comprar nas lojas com
pontuacdes mais altas apresentam maior taxa de recompra. (RECLAME AQUI 2020)
(EBIT 2020)

Em pesquisa realizada em 2023 pelo reclame aqui foi identificado que com o
aumento do tempo de uso de redes sociais, os produtos e servicos ganharam mais
visibilidade. Além disso, as redes sociais oferecem recursos de compras mais otimizados,
além de intermediar a conexdo direta com o publico e a marca, os consumidores preferem
as compras onlines, tendo 15,8% de interesse em relacdo a outros canais. (RECLAME

AQUI 2024).

3. METODOLOGIA

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia do s-commerce no
processo de decisao de compra do cliente no Instagram. No que diz respeito aos fins,
trata-se de uma pesquisa descritiva. Segundo Malhotra (2011, p.59): “A pesquisa descritiva
¢ baseada em uma exposicdo clara do problema, em hipdteses especificas e na
especificagdo das informagdes necessarias."

Quanto aos meios fez-se uso da analise de dados secundarios dos relatorios de
2019 do Ebit e Reclame aqui, além de dados recolhidos através do software Keyhole das
varejistas Magazine Luiza e Lojas Americanas.

A pesquisa bibliografica, ¢ definida como a busca por informagdes em
materiais ja publicados, como livros, revistas, teses, dissertacdes, anais de eventos
cientificos e periodicos (GIL, 2010).

“Quanto a abordagem, essa pesquisa classifica-se como quali-quantitativa, pois
se trata da analise de conteudo de opinides dos usuarios e da quantificacao das informagdes
extraidas da midia social” (MICHEL, 2009, p. 39).

O processo de pesquisa possui dados dos meses de novembro de 2019 a janeiro
de 2020 com dados relevantes das contas da empresa no Instagram.

Apos o levantamento dos conceitos, foram identificados indicadores,
mensurados a partir da andlise quantitativa da pesquisa e analise de conteudo, conforme

quadro 1.
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Quadro 1. Indicadores.

INDICADORES PROPOSTA GERENCIAL AUTORES

Divulgagdo Observar quais formas de divulgagdo no Instagram (SANTANA, 2018)
s80 mais eficazes

Comentarios Mostra o qudo interessante ¢ o conteudo. Seja | (HAJLI, 2013)
positivo ou negativo é um feedback de extrema
importancia e indica um nivel de envolvimento com
o conteudo ou com o e-commerce.

Likes Mostra a média de aceitagdo ou ndo do publico em (SANTANA, 2018)
relacio ao conteado. Tal métrica influencia
diretamente na taxa de engajamento.

Engajamento Likes + comentarios = Engajamento. (SANTANA, 2018)
Contetdo Entender qual a relevancia do conteido das | (FURINI; LIMA, 2017)
publicagdes.
Publico Permite saber a quantidade de seguidores, de onde | (FISCHER; REUBER,
sdo, faixa etaria, género. 2011)

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise dos resultados deu-se em duas partes. A primeira sessdo aborda a
analise da reputacdo das varejistas online estudadas, através de dados extraidos do
Reclame Aqui, E-bit ¢ App Consumidor.gov.br. O segundo momento, analisa os dados
secundarios, realizada por meio da extragdo das métricas do /nstagram das duas grandes
varejista online, (@magazineluiza e (@americanascom, feito através da plataforma online
Keyhole, no periodo de 3 meses, de novembro/2019 a janeiro/2020. Além de dados

secundarios retirados dos relatorios Webshoppers.

41 ANALISE DA REPUTACAO DAS VAREJISTAS ONLINE
ESTUDADAS

De inicio, achou-se por bem, analisar a reputagdo desses comércios eletronicos

em 3 plataformas onlines diferentes: Reclame Aqui, E-bit e App Consumidor.gov.br.
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Figura 1: Reputagdo no Reclame Aqui Magazine Luiza.

Redﬂme‘ou’ Q. Busque por uma empresa, produto ou servico !

Precisa de ajuda?

H chatonline

Menu

@ Pagina Inicial
& Reputacdo

¢ Reclamagdes

Fonte: Reclame Aqui, 2020.
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w0 20125 <& 26448 (O 2677 (© 5dias e 9 horas

Reputacdo de Magazine Luiza - Loja Online

6 meses 12 meses 2019 2018 Geral Evolugdo
RA1000 Reclamacbes Respondidas
8 2’,10 o 29125 < 26448
01/08/2010 - 31/01/2020 N&o respondidas Avaliadas
@ 2677 w 10230

Entenda a reputacdo

Reclamagdes respondidas Voltaria a fazer negocio

90,8% L] 73,0%
indice de solucdo Mota do consumidor
I 90,4% G 7,43

O periodo de analise da reputagdo das varejistas online no Reclame Aqui

abrangeram um periodo de 6 meses para determinar os indices avaliadores segundo o selo

RA1000..



Figura 2: Reputacdo no Reclame Aqui Americanas.com.
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@ sobre
Fonte: Reclame Aqui, 2020.

Os resultados indicaram que a empresa Magazine Luiza possui destaque,
alcangando nota 8.2 e um conceito “Otimo”, enquanto a Americanas.com pontuou com
nota 7.9 e um conceito “Bom”. Vale ressaltar que essa nota de avaliacdo ¢ obtida
considerando os seguintes aspectos: Indice de Reclamagdes Respondidas; Média das
Avaliagdes (Nota do Consumidor); Indice de Solu¢do e Indice de Novos Negdcios que
representa a inten¢do do consumidor em realizar novas compras.

Segundo o 39° Relatério Webshoppers, elaborado pelo Ebit/Nielsen, O
e-commerce consolidou-se como um canal importante de compra para o consumidor
brasileiro. Entender sua dindmica e operacao ¢ fundamental ndo apenas para lojistas, mas
para fabricantes, fornecedores de meios de pagamento, operadores logisticos, investidores.

O relatorio pontua que a reputacdo ponta a ponta ¢ um dos pontos importantes
na hora de planejar um negdcio, desde a intencdo de compra até o pds-venda. Nesse
contexto, a experiéncia do consumidor impacta diretamente na relagdo do cliente com a
marca determinando seu comportamento futuro, sobre fidelizacao e recomendagdo. Nesse
aspecto, a Magazine Luiza destaca-se por sua reputagdo superior, liderando em

atendimento ao cliente, prazo de entrega e na resolug¢do de problemas.
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Os dados sobre a reputacdo das varejistas online Magazine Luiza e
Americanas.com foram confirmadas através de multiplas fontes, incluindo o App
Consumidor.gov.br, o Reclame Aqui e o Ebit, evidenciando consisténcia nos parametros
avaliados. No App do Consumidor.gov.br ambas as empresas foram avaliadas, quanto a
aspectos como solu¢do de problemas e atendimento ao cliente, com a Magazine Luiza

veremos no relatorio, abaixo:

Figura 3: Reputacdo Magalu x Americanas.com via consumidor.gov.br.

consumidor

E seu. E facil. Participe.

MAGAZINELUIZ... Reclamacgdes: 2625
R AMERICANAS.C... Reclamacbes: 10052

30 dias ses 2020 Todas

Indice de solugao (0 - 100%)

Satisfagdo com o atendimento (1 - 5)

Reclamagoes respondidas (0 - 100%)

Prazo médio de respostas (10 - 0 dias)

Fonte: App Consumidor.gov.br, 2020.

Os indices analisados nessas duas fontes: Reclame Aqui e Consumidor.gov.br,
sdo os mesmos, com excec¢do do indice avaliador: voltaria a fazer negocio, do Reclame

Aqui, e correspondem ao mesmo periodo de 6 meses comparados.
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O Ebit classifica a reputagdo das lojas online de acordo com as avaliagdes dos
proprios consumidores, € com base nisso premia a loja com uma medalha de certificacao,
podendo ser: Diamante, Ouro, Prata, Bronze ou Em Avaliagao.

Esta foi a ultima fonte consultada, para confirmar o desempenho das duas
concorrentes varejistas. Vale ressaltar, que o Ebit, analisa a reputacao de vendas online dos
meses de novembro e dezembro de 2019 e janeiro de 2020, e considerou fatores de entrega

no prazo e probabilidade de recompra.

Figura 4: Reputacdo no Ebit da Magazine Luiza.

Magazine Luiza

magazineluiza

vem ser fekz
<

EXCELENTE
03/02/2020

Historico de reputacao de vendas online nos ultimos go dias

Entrega no prazo  94.52%

Probabilidade de  91.27%
voltar a comprar

Dez/10 Jan/20 Feb/20

Fonte: Ebit, 2020.

A reputacdo da Magazine Luiza no relatério EBIT, deu-se como excelente com

a analise de novembro de 2019 a fevereiro de 2020.
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Figura 5: Reputacdo no Ebit da Americanas.com.

Americanas.Com

7= — I%.Z.%..-Z-.éi .'Z_'.—.Z_ZZ.. _ Z” @bit
americanas.com x
E— o< =
OTIMA

03/02/2020

Historico de reputacao de vendas online nos ultimos go dias

Entrega no prazo  89.56%

Probabilidade de 82.74%
voltar a comprar

Dez/19 Jan/20 Feb/20

Fonte: Ebit, 2020.

Considerando prazo na entrega e probabilidade de recompra, a Magazine Luiza
continua na frente da Americanas.com. Onde a Magazine Luiza obteve 94, 52% ¢ 91,27%,
respectivamente. Enquanto que a Americanas.com alcanga 89,56% e 82,74%, nesses
mesmos parametros, respectivamente. O prazo de entrega ¢ uma das varidveis mais
sensiveis de um e-commerce. Uma vez que o relacionamento com o consumidor/cliente
pode enfraquecer, caso o pedido ndo seja entregue dentro do acordado, ou faga um envio
errado do produto ou demore para atender na logistica reversa.

Segundo o 38° Relatorio Webshoppers, 2018, o quesito que gera maior
insatisfacdo dos consumidores diz respeito as entregas realizadas fora do prazo méaximo
informado no momento da compra. Considerando essa realidade empresas como Magazine
Luiza e Americanas.com, tem investido na integracdo omnichannel (todos os canais), das
lojas € modelos de “pick-up store” (retirar na loja), oferecendo aos consumidores a opgao
de retirar o pedido na loja. Essa modalidade isenta o cliente do frete.

No assunto das certificagdes oferecidas pelo Ebit, a Magazine Luiza possui
uma certificacdo Diamante enquanto a sua concorrente, Americanas.com possui
certificagdo Ouro. Essa certificacdo destaca a importancia de estratégias logisticas eficazes,

além da integragdo dos canais para aprimorar a experiéncia recebida pelo cliente. Para
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melhor compreender como funcionam essas classificagdes da reputagdo do Ebit, hd um
infografico abaixo, que exemplifica no que ¢ baseada a avaliagdo fornecida pelos

consumidores, considerando os meses de novembro de 2019 a janeiro de 2020.

Figura 6: Infografico Metodologia Ebit.
METODOLOGIA EBIT

A EBIT CLASSIFICA A REPUTACAQ DAS LOJAS ONLINE DE ACORDO
COM AS AVALIACOES DOS PROPRIOS CONSUMIDORES

00

0 consumidor compra A Ebit solicita Apos mais um De acordo com
um produto em uma viz e-mall uma tempo, a Ebit envia a reputacio avaliada
das lojas conveniadas nova avaliagao a0 consumidor por consumidores nestas
a Ebit, clica em nosso a respeito da a3 pesquisa de pesquisas nos dltimos
banner na pigina de entrega do produto por S0 dias corridos,
finalizag¢do do pedido preduto, que & e-mall, para que a lola recebe a medalha
e responde a primeira enviado apos a o mesmo avalie de certificacdo Ebit:

pesquisa relativa data de entrega sua satisfacio Diamante, Quro,

a experiéncia no do pedido ao com o item Prata, Bronze ou
momento da compra. consumidor. comprado. Em Avaliacdo.

Fonte: Ebit, 2019.

A metodologia Ebit consiste em apresentar a certificagdo das empresas de
acordo com uma pesquisa da experiéncia dos consumidores, podem ser classificadas como
“Diamante”, sendo esta a certificagdo de méxima exceléncia, “Ouro” que deternima
possuir um desempenho muito bom, “Prata” e “Bronze” como niveis intermediarios e
como “Em Avaliacdo”, sendo estas as empresas que ainda nao atingiram os padrdes
minimos para obter a certificagdo. Analisando as avaliagdes do periodo de novembro de
2019 a janeiro de 2020, ap6s uma sequéncia de avaliagdes, ¢ possivel classificar a empresa,
inicialmente o consumidor respondera sobre a experiéncia com o pedido e o ato de compra,
posteriormente uma avaliacao sobre a entrega do produto e por ultimo uma pesquisa para
avaliar a satisfagdo com o produto que foi adquirido, desse modo define qual a certificagao

sera fornecida para a loja.
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Um estudo da Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico (Abcomm),
(2019) realizado em parceria a com a Ebit, concluiu que empresas tradicionais como a
Magazine Luiza, Casas Bahia e Walmart superam as vendas online das empresas que
nasceram com o intuito de realizar apenas vendas online, como Submarino, Netshoes e
Privalia. Esses sinais constatam a capacidade de inovagdo das empresas tradicionais que
aplicaram a estratégia de multiplos canais, oferecendo uma experiéncia segura, clara e
completa para os seus consumidores.

O sucesso alcangado por essas empresas no ambiente digital reforca a
importancia de competéncias e habilidades estratégicas bem definidas, como a integragao
de canais, a qualidade de atendimento ao cliente e o suporte poés-venda. A Magazine Luiza
se sobressai por sua presenga multicanal, oferecendo ao seu consumidor uma experiéncia
de compra online de qualidade, seja com entrega em casa ou a opcao de retirar a compra na
loja. Dessa maneira, a empresa consolida-se como um caso de sucesso amplamente
estudado e comentado.

42 ANALISE DOS DADOS SECUNDARIOS EXTRAIDOS DAS
METRICAS DO INSTAGRAM

A partir dos dados extraidos em 2019, através das métricas da midia social
Instagram, utilizando os indicadores de engajamento, likes e comentarios, foi realizada a
analise dos dados, das duas varejistas: (@magazineluiza com 2.796.495 seguidores e
@americanacom com 2.119.359 seguidores, de diversas faixas etdrias. Abaixo

encontram-se graficos com a sintese dos dados e posteriormente a sua analise.

Grafico 1: Posts, engajamento, likes e comentarios - Magazine Luiza
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Posts

Fonte: elaborado pela autora (2019)

Grafico 2: Posts mais curtidos - Magazine Luiza

Video

Carrossel

Imagem

Fonte: elaborado pela autora (2019)

Através dos dados recolhidos com o software Keyhole, na (@magazineluiza foi
possivel observar que a cada postagem executada, os indicadores de engajamento e likes se
destacaram. E coerente afirmar que os likes em imagens demonstram a importincia da
atuacdo do social commerce na movimentacdo da conta no Instagram, direcionando os

consumidores para o site da loja.
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Grafico 3: Posts, engajamento, likes e comentarios - Americanas.com
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Fonte: elaborado pela autora (2019)

Grafico 4: Posts mais curtidos - Americanas.com

Video Imagem

Carrossel

Fonte: elaborado pela autora

Analisando os dados oferecidos pela plataforma Keyhole, observou-se que, na
conta (@americanascom, o engajamento e¢ a quantidade de likes possuem destaque. A
modalidade que possui maior nimero de curtidas foi o carrossel, que permite até 10 fotos
ou videos em uma unica postagem.

Ao comparar as analises das duas empresas, pode-se afirmar que ambas
empresas sao de destaque e estdo em crescimento no e-commerce € que estdo utilizando
eficazmente o social commerce para ampliar suas vendas online. No entanto a

(@magazineluiza se sobressai ao possuir melhor conceito nas reputacdes virtuais e possui
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maior indice de engajamento comparada a (@americanascom, sendo o engajamento o

medidor de reacdo de clientes e possiveis clientes com a loja na plataforma instagram.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve a intengdo de informar acerca do comércio eletronico
além de compreender e analisar a sua atuagdo dentro da plataforma instagram, com a
influéncia do comércio social na decisdo de compra do consumidor, eletronico. Foi
possivel observar que as classificagdes das empresas geradas através de portais como
Reclame Aqui, consumidor.gov.br e Ebit contribuem para a decisdo de compra do
consumidor. As certificagdes positivas nessas plataformas aumentam a confianga do
consumidor, facilitando a concretizagdo da primeira compra e gerando maior possibilidade

de recompra.

Considerando os dados secundarios utilizados para a realizagdo dessa pesquisa,
com as informagdes extraidas do site Reclame Aqui e o 39° Relatorio Webshoppers, 2019.
Pode-se identificar os aspectos mais relevantes sobre a reputagdo das empresas e os fatores
responsaveis por impactar diretamente a experiéncia de compra do consumidor eletronico.
A andlise desses dados demonstrou que a experiéncia durante a compra online, a entrega
do produto e suporte pds venda sdo decisivas para avaliar a satisfagdo ou insatisfagdo do

cliente, impactando diretamente nas decisdes futuras de compra.

A analise dos dados coletados por meio do software Keyhole proporcionou
uma compreensao sobre as estratégias utilizadas pelas grandes varejistas Magazine Luiza e
Americanas.com, ambas empresas destacam-se no uso do Instagram, exercendo as
estratégias de engajamentos, através de suas postagens, garantindo a interagdo entre o

cliente e a empresa, gerando confiabilidade aos consumidores eletronicos.

Nesse contexto pode-se entender que através dos indicadores de engajamento,
likes e comentarios a Magazine Luiza destacou-se em termos de apresentacdo da marca
com um alinhamento estratégico através de multicanais e o fornecimento de maior
credibilidade ¢ confiabilidade diante das certificacdes estudadas. Por outro lado, a

Americanas.com embora apresente bom desempenho pode otimizar a maneira na qual esta
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inserida digitalmente, tornando-se ainda mais confidvel e disponivel ao consumidor

eletronico.

Sendo assim, ¢ possivel concluir atrdves de todo o exposto que no atual
contexto de comércio eletronico, o social commerce desempenha um papel fundamental na
decisdo de compra do consumidor. Empresas que decidem investir em uma experiéncia de
compra de qualidade e em um atendimento pds-venda eficiente possui maior possibilidade

em fidelizar clientes e obter sucesso no mercado online.

Dessa maneira, tanto a Magazine Luiza quanto a Americanas.com demonstram
uma atua¢ao boa no comércio eletronico e um uso eficaz do social commerce. Por fim, esse
estudo confirma a importancia do social commerce, nas plataformas digitais, a fim de gerar
um ambiente confidvel ao consumidor. Com o uso estratégico de dados ¢é possivel tragar
estratégias a serem exporadas. Esse estudo espera ser base para estudos futuros voltados ao
e-commerce € s-commerce, nas lacunas ainda existente e temas especificos e atuais, bem

como ampliar o conhecimento sobre essa area.
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