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Alianca de marca como forma de aumentar a confiangca do consumidor em um e-

commerce !

Rafael Fix

RESUMO

Com a internet, abriu-se a possibilidade de vendas serem realizadas online. Porém
existe uma resisténcia por parte do consumidor em aderir a este canal, devido a
impessoalidade e ao risco percebido. A fim de aumentar a confianga do consumidor em
um e-commerce, este artigo explora a utilizacao de aliancas de marcas, gerando uma
percepc¢ao positiva para o consumidor.

Palavras-chave: Alianga de marca. E-commerce. Confianga.

ABSTRACT

With the internet, a new possibility for online sales opened up. But there is a resistance
from shoppers to partake this channel, due to impersonality and to the perceived risk. In
order to improve consumers’ trust in e-commerce’s, this papers exploits the use of
brand alliances as a way to generate a positive impact to the consumer.

Keywords: Brand alliance. E-commerce. Trust.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da internet, € natural sua exploracdo comercial. Porém o
comércio, oficio milenar, encontra novos desafios com o canal virtual. O relativo
anonimato, a impessoalidade e o0s riscos percebidos, tornam a transacdo mais
complexa. Isso ndo impede seu crescimento, com percentuais acima do crescimento
do varejo convencional.

Para o consumidor, a reducéo da assimetria de informacdes, a conveniéncia, a
precificacdo com margens menores e a competitividade entre os varejistas eletrénicos
tornam a experiéncia de compra interessante. A adesao, por outro lado, neste novo
canal, tem uma resisténcia por parte do consumidor. Uma barreira inicial.

Este artigo busca fazer uma revisdo de conceitos e propor alternativas que
viabilizem a utilizacdo de alliancas de marca para aumentar a confianca do consumidor

em um e-commerce.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. E-Commerce

O e-commerce em seu entendimento popular, é a venda de produtos ou servi¢os
através da internet. Porém segundo Kotler (2000), toda transacdo que faca uso de
gualquer tecnologia eletrénica (EDI - Transmissao Eletronica de Dados, sigla em
inglés), € um comércio eletrdnico. Alguns exemplos sdo compras através de catalogos
impressos, posteriormente concretizados através de telefone ou compras B2B
(empresas para empresas, sigla em inglés), realizadas através de uma ordem de
compra enviada por “fac-simile. Uma segunda definicdo, também segundo Kotler, &
qualquer site que vise promover vendas, seja contendo catalogo de produtos ou tao
somente as informacdes de contato do estabelecimento comercial, € um sitio de
comeércio eletrénico - ndo precisando haver a concretizacao do pedido online. Para este
artigo, delimitamos os e-commerces B2C (empresas para consumidores, sigla em
inglés), que possuam check-out integrado. Ou seja, que possam concluir a transacao

financeira online.

2.2. Confianca

Desde a viabilizacdo da internet, a confianca ja era considerado fator relevante
para o canal. Em 1996, Quelch e Klein publicaram que “confianca é um fator
fundamental para estimular compras através da internet” (traducdo livre) e no ano
seguinte, Klein elaborou: a maior barreira para vendas através da internet ao longo

prazo, é a falta de confianca que o consumidor tem no vendedor, seja em sua

integridade ou na capacidade de entregar o acordado.(CORBITT et al. 2003).

2.2.1. Dimensdes de confianca

Segundo McKnight e Chervany (2002) “ha literalmente duzias de definigcbes para

o termo confianga”. Em uma pesquisa, 16 resultados tiveram maior ocorréncia, e foram



agrupadas em grupos conceituais: competéncia, previsibilidade, benevoléncia,
integridade e esmero, sendo benevoléncia o grupo com mais ocorréncias (36%). Em
uma revisao bibliografica, McKnight e Chervany (2002) levantam que a definicdo de
confianca esta descrita como uma forma de crencga. Confianga também é entendida
como um comportamento e uma atitude. Mais de 100 definicbes de confiangca foram

mapeadas.

2.2.2. Confianca e a comunicacao

Para Renn e Levine (1991), a comunicacéo eficiente é fator critico na construcao
da confianca. Em seu modelo, a confianca é construida em 5 etapas: competéncia
percebida, objetividade, razoabilidade, consisténcia e fé. Estes fatores juntos
constroem uma comunicacao confiavel, porém a quebra em qualquer um destes pontos
pode comprometer a percepcédo sobre a informacédo. Em seu estudo sobre a Confianca
na comunicacdo de riscos (em traducdo livre), alguns fatores que impactam na
credibilidade da mensagem, sdo a sua clareza e constancia. Mensagens periédicas de
conteudo relevante e empatica aos receios da audiéncia, mesmo contendo incerteza ou
margem de precisdo sao melhor percebidas em relacdo a mensagens defasadas,

atrasadas ou inconsistentes com o questionamento do momento.

2.2.3. Presenca social

Com o advento de redes sociais e a internet 2.0, a geracao de contetdo e a
avaliacdo por parte de usuarios, a presenca de componente social é impactante na
percepcdo de confianca para o audiéncia de portais na internet. Lah e Dahlan
identificaram que existe uma correlagéo entre a presenca social e a confianca atrelada
ao portal. Fatores que contribuem para o incremento da confianga no fator social séo a
transparéncia das interagdes sociais, a identificacdo das interacbes (interacdes
andnimas tendem a reduzir a confianga), e a existéncia de intera¢gbes sociais negativas

também mostrou impacto na confianca - quando percebida como “esporadica”.



2.2.4. Reputacgao

A avaliagéo pelos pares, segundo Bartlett (2014) € uma equity imprescindivel na
internet. Em um ambiente como a dark net, pedacgo da internet acessiveis através de
uma mascara de proxy, construido para garantir o anonimato e comumente utilizado
para transagfes (compra e venda) de mercadorias ilegais, como narcéticos e
pornografia infantil, a reputacdo é a ferramenta mais utilizada a fim de apresentar uma
seguranca. Apesar dos riscos criminais envolvidos, a experiéncia de Bartlett (2014) nas
transacbes foi percebida como fidedigna a expectativa tracada pelas avaliacbes de

outros compradores - que constroi a reputacao do vendedor.

2.3. Co-branding

Segundo Leuthesser et al. (2003), a definicdo de co-branding ndo é universal.
Existe, porém, um intuito basico comum a todas definicbes, que seria buscar uma
sinergia entre as marcas. Co-branding consiste em juntar duas (ou mais) marcas a fim
de criar um novo atalho mental para o consumidor em, entre outros, 0s principais
formatos: ingredientes ou componentes, alianca e marca-filha

i. Ingredientes ou componentes

Quando uma marca utiliza ingredientes ou componentes de outra marca dentro
da fabricagdo de seu produto. Um exemplo de co-branding nesta modalidade seria
“Intel inside” (contém Intel, traducdo livre) um selo de co-branding utilizado para
sinalizar que o computador utiliza processadores intel.

ii. Alianca

Quando duas marcas séo evidenciadas de forma em igual nivel, formando um
consorcio. Como por exemplo a Mercedes McLaren um veiculo produzido
conjuntamente pela Mercedes-Benz e a McLaren.

iii. Marca Filha



Quando uma marca-pai ou marca-guardachuva se utiliza de uma marca para o

produto especifico, como Volkswagen Gol, Motorola Moto G.

Uma definicdo mais restritiva de co-branding é a combina¢édo de duas (ou mais)
marcas em um contexto de marketing, a fim de criar um produto Unico, singular (PARK
et al., 1996). Outros termos cunhados para melhor descrever outras relagdes de co-
branding seriam “Aliangca de Marcas” (brand alliance) e “Marca Composta” (composite

branding).

Objetivo para a juncdo de marcas, independente da forma como seja feita, é a
transferéncia de brand equity das marcas-pais para a nova marca, que acontece devido
a integracdo de informacdo e consisténcia cognitiva. A atitude em relacdo a nova
marca € - apesar dos poucos estudos empiricos - bastante racional e com um resultado
positivo. Para experimentos entre marcas igualmente conhecidas, os valores
percebidos na nova marca refletem uma média simples entre as marcas originais.
Quando uma das marcas € consideravelmente mais conhecida, esta transferéncia
respeita esta proporcdo. De uma forma geral, porém ndo amplamente medida, as
percepcles tendem a capturar aspectos mais positivos de cada marca. Existe também
um efeito de rebote entre a marca-filho e as marcas-pai, onde caracteristicas positivas

da submarca voltam e somam a valores percebidos sobre as marcas pail.
(LEUTHESSER et al., 2003 p. 37-45, WASHBURN et al., 2000)



3. DISCUSSAO: ALIANCA DE MARCA COMO FORMA DE AUMENTAR A
CONFIANCA DO CONSUMIDOR EM UM E-COMMERCE

3.1. Capacidade de entrega

A incapacidade de um e-commerce em honrar com 0 compromisso comercial
assumido, ou seja, entregar a mercadoria ao consumidor, € o marior risco percebido.
Essa incapacidade pode ser mitigada com uma comunicac¢do detalhada do processo de
entrega, dos processos criticos envolvidos, e das verificacbes existentes no processo.
(RENN; LEVINE,1991).

A aplicacdo de uma marca-componente como empresas especializadas em
logistica, cujo core-business seja a gestdo destes processos pode aumentar a
sensacao de seguranca do cliente sobre a compra.

Aplicacdes Existentes: Axado; Mercado Envios (marca-filha do grupo Mercado

Luvre)

3.2. Seguranca contra fraudes

A inseguranga do consumidor sobre a transagéo financeira envolvida na compra
de um produto atravéz da internet, em particular ao fornecer informac6es de cartdo de
créedito.

A aplicacdo de uma marca filha, dedicada a prover seguranca nas transacdes
financeiras, comunicando medidas e fatores de seguranca que sdo levados em
consideracdo a cada transmicdod e dados, pode sobrepor a barreira de compra
existente.

Aplicagbes Existentes: PagSeguro (UOL); Mercado Pago (marca-filha do

grupo Mercado Livre).



3.3. Integridade

Atualmente o maior recurso do consumidor para garantir a seguranca € a
recomendacao social de seus pares. A aplicacdo de uma auditoria independente sobre
o site, em um formato de alianca de marca, pode apresentar uma solucéo institucional
para assegurar a integridade perante o consumidor.

Aplicagbes existentes: E-bit; Reclame Aqui

3.4 Especialistas em Vendas Online

A existéncia de uma empresa dedicada ao varejo eletronico, cujo negdécio inclui
atracdo de clientes, comercializacdo através de uma plataforma de vendas atualizada
com as tecnologias de vanguarda, com operacado de cobrancga e servico de pés-venda,
incluindo um SAC de teleatendimento e um bom operador logistico pode resumir o que
seria considerado um bom e-commerce, porém falta um fator primordial para o
sucesso: um produto vendavel.

Por outro lado, empresas tradicionais podem ndo ser competitivas em uma
operacdo online, seja por ausencia de capital para o investimento, ou por decisées
estratégicas.

Uma alianca de marca, seja através de um marketplace ou uma flagship store
(loja modelo de uma empresa), pode solucionar as dificuldades de venda pelo canal
para a empresa fabricante ou varejista tradicional, e gerar uma nova oportunidade de
negoécio para a empresa especialista em vendas online.

Aplicacbes Existentes: Submarino.com (marketplace); CasasBahia.com

(administrada pelo grupo Cnova).

3.5 Privacidade

Com a popularizagdo de sites de venda eletrbnica, a confianga sobre estes

novos entrantes ainda esta em construgdo. Portanto compartilhar informagdes



sensiveis, tais como informacdes de cobranca e endereco de residéncial (a fim de
servir como endereco de entrega), geram desconforto para o possivel adquirentes.

A integracdo de um servigo prestado por uma marca parceira, que ja dispde
conceitos positivos frente ao cliente, apresentada como marca componente (ou
ingrediente) no processo de pagamento pode aumentar a confianca da marca varejista.
Ficando responsavel coleta de dados bancérios e residenciais, e transmitindo a loja
somente as informac¢des minimamente necessarias para o envio da encomeda, a
marca componente isenta a loja de qualquer possibilidade de mal-uso da informagéo.

Aplicacdes Existentes: Amazon Payments; Paypal Checkout.



4. CONCLUSAO

Este artigo revisa e compila publicacbes sobre transagbes pela internet,
confianga e co-branding, a fim de desafiar a utilizacdo da alianca de marca no e-
commerce para quebrar a barreira de consumo. Os principais riscos: ma-fé e falta de
competéncia para honrar o acordado podem ser mitigados com servicos
especializados. A sugestado é que seja aplicado uma pesquisa de teste binario (A-B)
sobre a aplicacao de aliancas de marcas em e-commerce e mensurado 0 seu impacto

na conversao de visitas.
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