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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo identificar aspectos do comportamento da
populacdo da cidade do Rio de Janeiro em relacdo aos sites de compra coletiva.
Especificamente, buscou-se descobrir qual a frequéncia de compra das pessoas em sites de
compra coletiva, se ha diferencas de comportamento entre 0s géneros masculino e feminino e
em qual categoria as pessoas costumam comprar mais nesse tipo de site. Primeiramente o
tema foi levantado com respaldo de uma bibliografia académica e abordou os principais
conceitos relacionados a marketing, consumo e e-commerce. Em seguida, buscou-se entender
um pouco mais acerca do surgimento e do funcionamento dos sites de compra coletiva. Por
fim, foi realizada uma pesquisa, atraves da aplicagdo de um questionario, com alguns
moradores do Rio de Janeiro conhecedores desta nova modalidade de negdcios, visando o
alcance do objetivo deste trabalho. Dentre os respondentes, a maioria é de jovens, entre 19 e
25 anos, e pertencentes a classe B da sociedade. Pode-se observar também uma leve
predominancia de pessoas do sexo feminino. Apesar de alguns resultados terem sido positivos
para a pesquisa como o fato de mulheres se mostrarem consumidoras mais ativas desses sites
do que os homens, a pesquisa também apresentou resultados ndo tdo animadores do ponto de
vista do marketing como a baixa frequéncia de compra. Por outro lado, como ainda existe um
grande nimero de potenciais consumidores, talvez seja a hora de os sites de compra coletiva

reinventarem suas estratégias de venda, mas essa é uma discussdo para futuros trabalhos.
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1. INTRODUCAO

Ao longo dos anos 90, com o crescimento estrondoso da Internet e o surgimento da
revolugdo digital, foi possivel acompanhar o desenvolvimento de um novo modelo de

negdcios mediado pelos computadores: o e-commerce.

O e-commerce engloba o processo on-line de marketing, venda, entrega, atendimento
e pagamento de produtos e servicos negociados com clientes do mercado global
interconectados (O’Brien, 2004)

Por proporcionar alguns confortos e comodidades atrativos para os clientes, como a
maior facilidade e agilidade na busca de informacdes e o fato do cliente ndo precisar se
deslocar ate a loja para adquirir o que deseja, por exemplo, essa modalidade de negocios via

internet despontou e continua crescendo cada vez mais.

Segundo dados do site www.e-commerce.org.br, o faturamento do e-commerce no

Brasil cresceu de 0,5 bilhdes em 2001 para 20 bilhdes em 2011, e o numero de e-
consumidores passou de 1,1 milhdo para 30 milhdes no mesmo periodo, como podemos

observar nos graficos abaixo.

Figura 1: Faturamento do e-commerce no Brasil - Bilhdes
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Fonte: www.e-commerce.org.br
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Figura 2: E-consumidores no Brasil - Milhdes
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Fonte: www.e-commerce.org.br

Uma novidade surgida ha pouco no Brasil nesse ramo do e-commerce e que ja virou
moda entre os brasileiros sdo os sites de compra coletiva. O primeiro deles, o Peixe Urbano,
foi criado em marcgo de 2010 e, de acordo com dados obtidos em uma pesquisa realizada pelo
Instituto Ibope-Nielsen em setembro do mesmo ano, a popularidade desses sites ja era tdo
grande apenas seis meses depois que cerca de 5,6 milhGes de internautas visitaram pelo menos
um site de compra coletiva no referido més. NUmero esse que equivale a aproximadamente
10% dos usuarios ativos da Internet, percentual expressivo para um segmento tdo novo.

(Fonte: www.e-commerce.org.br. Acesso em 15 de agosto de 2011)

Ja segundo o site Bolsa de Ofertas, que monitora o desempenho das compras coletivas
no Brasil, em dezembro do ano passado houve mais de 13 milhGes de acessos a esse tipo de

site, além de um faturamento estimado de R$ 500 milhdes de maio a dezembro, e 2 milhGes

de transagcbes no mesmo periodo. (Fonte: www.bolsadeofertas.com.br. Acesso em 15 de
agosto de 2011)

Os sites de compra coletiva funcionam da seguinte maneira: 0s anunciantes oferecem
seus produtos com grandes descontos de forma a atrair os consumidores. A oferta é publicada
e divulgada por um site de compra coletiva durante um tempo determinado (normalmente

entre 24 e 72 horas) e se, durante esse periodo, 0 ndmero minimo de consumidores


http://www.e-commerce.org.br/
http://www.e-commerce.org.br/
http://www.bolsadeofertas.com.br/

estabelecido for alcangado, todos os compradores recebem um cupom do site dando direito a

compra com o desconto.

De modo geral, pode-se dizer que é um sistema no qual todos saem ganhando. As
empresas, ao oferecerem descontos téo altos, atraem um grande nimero de consumidores e
garantem suas vendas. Além disso, tém a chance de atrair novos clientes e fideliza-los. Os
compradores, por sua vez, podem adquirir produtos e servigos por precos jamais imaginados.
E, por fim, os prdprios sites de compra coletiva ganham a sua parcela nos lucros apenas para

fazerem o que sabem de melhor: mediar os negécios.

O mercado tem se mostrado tdo atraente que, em janeiro de 2011, 10 meses apds o
surgimento do Peixe Urbano, ja havia surgido mais de mil sites desse tipo no pais. (Fonte:
http://www.bolsadeofertas.com.br/brasil-ja-tem-mais-de-1000-sites-de-compras-coletivas/
Acesso em 15 de agosto de 2011)

As milhares de ofertas diarias incluindo pratos de comidas e bebidas em restaurantes,
viagens, passeios turisticos, cursos, servigos de estética, hospedagens, produtos como cameras
fotograficas, entre outras, cativaram o povo brasileiro e, aparentemente, vieram para ficar.
Fato este que pode ser confirmado atraves da importante representatividade do setor para a

economia digital.

De acordo com o paragrafo Il do projeto de lei n°. 1232/2011 que visa a
regulamentacdo dos sites de compra coletiva, esses sites trouxeram a oportunidade para que
pequenos e médios estabelecimentos possam atingir um namero maior de consumidores,
gerando assim, mais emprego, renda e tributos nos estados e municipios nos quais estao
sediados. Utilizando nimeros para ilustrar, no primeiro trimestre deste ano foram abertas mais
de 1.000 vagas de emprego por sites de compras coletivas e a estimativa de faturamento com
esses sites sO no Brasil para 2011 €é de 1 bilhdo de reais. (Fonte:

http://www?2.camara.gov.br/atividade-legislativa/comissoes/comissoes-

permanentes/cdeic/audiencias/ComercioEletronico.doc Acesso em 15 de agosto de 2011)

Diante deste quadro, o presente trabalho visou analisar a aceitagdo dos moradores do
Rio de Janeiro perante essa nova modalidade de negocios. Os objetivos principais deste
estudo sdo: investigar qual a frequéncia de compra dos consumidores dos sites de compra

coletiva, verificar se ha alguma diferenca expressiva entre o volume de compras masculino e
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o feminino e descobrir em qual categoria (saude e beleza, lazer, viagens, entre outras) a

populagdo possui maior interesse.

Esta monografia esta estruturada em cinco capitulos além desta introducdo. No
primeiro capitulo apresenta-se o quadro tedrico referencial para a pesquisa, abordando os

seguintes temas: marketing e consumo, e-commerce e sites de compra coletiva.

No segundo capitulo é apresentada a metodologia que foi utilizada para a realizacdo da

pesquisa e as caracteristicas do publico-alvo da pesquisa.

O terceiro capitulo apresenta as analises dos resultados obtidos para que, no quarto e
ualtimo capitulo, sejam expostas as consideracdes conclusivas e as indica¢fes para 0s estudos

futuros sobre o tema.
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2. MARKETING E CONSUMO

2.1. CONCEITOS DE MARKETING

Existem diversas definicbes para a palavra marketing, entretanto, apesar de poderem
ser divididas de acordo com o ponto de vista, todas elas se complementam. Seguem abaixo
algumas dessas definigdes:

o Sob o ponto de vista da sociedade: é o processo social e de gestdo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e 0 que desejam através da criacdo, oferta e troca
de produtos e valor com outras pessoas (Kotler, 2000)

o Sob o ponto de vista da organizacdo: “... € 0 processo de atrair e manter o
cliente” (Leavitt, 1990, p.47)

o Sob o ponto de vista da concorréncia: € o conjunto de instrumentos utilizados
pela organizacdo para superar, sob a o6tica do cliente, a oferta da concorréncia (Ries & Trout,
2001)

o Sob o ponto de vista dos profissionais de marketing: “é uma fungao
organizacional e um conjunto de processos para a criacdo, comunicacao e entrega de valor ao
cliente e para a gestdo do relacionamento com estes clientes, de maneira a beneficiar a

organizacgdo e 0s grupos de interesse envolvidos”. (AMA, 2011)

E uma definicdo mais geral seria a de Churchill e Peter (2000, p.4): “marketing é o
processo de planejar e executar a concepc¢do, estabelecimento de precos, promocao e
distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais. A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacoes
e clientes participam voluntariamente de transacGes destinadas a trazer beneficios para

ambos.”

Com a concorréncia tdo acirrada dos dias de hoje ndo é tdo simples quanto parece
conseguir colocar em prética os conceitos acima. Agradar o cliente de forma a atrai-lo e

manté-lo fiel a sua marca é um desafio que os gestores tém enfrentado, afinal, com tantos
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avancos tecnoldgicos, as diferencas técnicas e funcionais em si ndo variam mais tanto entre
uma marca e outra. Portanto, o que os clientes de hoje em dia querem sdo diferenciais, séo
servicos que vao agregar mais valor aquele produto. Algo que os chame atencdo e os facam
optar pela marca X ao invés da Y. Eles estdo mais exigentes e conscientes ndo sé de seus
direitos, como também dos “mimos” que deverdo receber para prestigiar uma empresa com

sua preferéncia.

Para desenvolver e entregar um valor superior para seus clientes, uma organizacao

deve buscar o aperfeicoamento cada vez maior do seu composto de marketing.

O composto de marketing é constituido de quatro elementos primarios (Kotler,2000):

produto, preco, praca e promocao.

o Produto: é o produto fisico ou servico oferecido pelas empresas aos

consumidores com o propdésito de troca.

o Preco: refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que deve ser dada

em troca de produtos e servicos.

o Praca: sdo os canais de distribuicdo usados para levar os produtos e servigos ao
consumidor. De maneira mais simples significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente

da forma mais facil e conveniente para ser adquirido.

o Promocdo: a promocdo esta relacionada com o processo de comunicacéo e de
venda aos clientes potenciais. Engloba 0s meios pessoais e impessoais usados para informar,

convencer e lembrar os clientes sobre 0s produtos e servicos.

Mais a frente analisaremos a aplicacdo desses quatro Ps no modelo de negdcios dos

sites de compra coletiva.
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2.2. CONSUMO E CONSUMIDORES

De acordo com o dicionario Michaelis de Lingua Portuguesa (2006, p.198), consumo é
0 “ato ou efeito de consumir; consumagdo, gasto” e, consumidor € aquele “que consome;
aquele que compra para uso préprio”. Por sua vez, consumir significa destruir, devorar,
gastar; utilizar, para satisfacdo das proprias necessidades ou desejos, comida, bebida,

vestuario, etc”.

As necessidades dos consumidores englobam as exigéncias humanas basicas como ar,
agua, comida, roupa e abrigo (Kotler, 2000). J& os desejos também servem para satisfazer as
necessidades, porém incluem outros adicionais. Estes sdo moldados pelo ambiente cultural da
sociedade em que vivemos e também por nossas caracteristicas individuais. Por exemplo,
sentir sede € uma necessidade. Querer Coca-Cola para matar a sede é um desejo. Precisar de
uma calga jeans para sobreviver ao frio ¢ uma necessidade. Mas “precisar” de uma calga jeans

da marca Diesel é um desejo.

Ao adquirir um produto ou servico de modo a satisfazer suas necessidades ou desejos,
existem quatro tipos de beneficios que os clientes podem receber com a compra (Churchill e
Peter, 2000):

o Beneficios Funcionais: sdo os beneficios tangiveis. Exemplo: usar chinelos

Havaianas proporciona liberdade aos pés ao chegar em casa depois do trabalho.

o Beneficios Sociais: sdo as respostas positivas que os clientes obtém das outras
pessoas por comprar e usar determinados produtos e servigos. Exemplo: comprar um

automovel da marca Mercedes certamente vai proporcionar status ao consumidor.

o Beneficios Pessoais: sdo 0s bons sentimentos que os clientes experimentam
pela compra, propriedade e uso de produtos ou recebimento de servicos. Exemplo:
colecionadores gostam de possuir selos raros mesmo que eles nunca venham a ser utilizados

para postar cartas.

o Beneficios Experimentais: refletem o prazer sensorial que os clientes obtém
com produtos e servicos. Exemplo: receber uma massagem relaxante apds um dia estressante

no trabalho.

14



Se de um lado temos os beneficios, do outro temos os custos incorridos no processo de

compra (Churchill e Peter, 2000). Séo eles:

o Custos Monetarios: a quantidade de dinheiro que os clientes pagam para
comprar um produto ou obter um servigo. Exemplos: o préprio prego, uma taxa de instalacéo,

juros pagos em compras a crédito, etc.

. Custos Temporais: 0 tempo gasto na compra. Exemplos: o tempo que se espera
na fila para comprar ingresso de futebol para um classico ou ter que aguardar a entrega de

uma pizza.

o Custos Psicoldgicos: envolvem a energia mental e a tensdo incorridas na
realizacdo de compras importantes e na aceitacdo dos riscos. A compra de um produto
importante como um carro, por exemplo, envolve todo um custo psicologico na avaliacdo das

alternativas e quanto a preocupacéo de estar fazendo ou ndo a escolha certa.

o Custos Comportamentais: a energia fisica que os clientes despendem para
comprar produtos e servicos. Exemplos: se deslocar por uma longa distancia para chegar a

loja ou ficar em pé por longos periodos esperando para pagar pelas compras.

Mais a frente veremos como os sites de compra coletiva maximizam os beneficios e

podem reduzir 0s custos.
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3. E-COMMERCE

Na traducdo simples da palavra, e-commerce significa comércio eletrbnico, mas

vamos ver como alguns autores definem essa modalidade de negdécio.

Na definicdo de Zwass (1996), comeércio eletrébnico é o compartilhamento de
informacdes do negdcio, manutencdo de relacdes de negdcios e conducdo de transacdes por

meio de redes de telecomunicacao

Ja para Albertin (1999), comércio eletronico € a realizacdo de toda a cadeia de valor
dos processos de negocio em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das
tecnologias de comunicagdo e de informacdo, atendendo aos objetivos do negocio. Desta
forma, é uma ferramenta que permite reduzir os custos administrativos e o tempo do ciclo
fabricar — vender — comprar, agilizar os processos de negdcios e aperfei¢oar o relacionamento

tanto com os parceiros de negocios quanto com os clientes (Franco, 2001).

Existem quatro tipos de comércio eletronico: entre empresas (business-to-business),
entre empresa e consumidor (business-to-consumer), entre consumidores (consumer-to-
consumer) e entre consumidor e empresa (consumer-to-business). No presente trabalho
estudaremos a relacdo entre empresas e consumidores, que nada mais é do que a oferta de

bens e servicos por parte das empresas para seus consumidores.

Os principais motivos que levam uma empresa a se tornar on-line estdo relacionados
ao potencial de expansdo do mercado, a visibilidade da empresa, ao fortalecimento do
relacionamento nos negadcios, ao poder de resposta, a reducdo de custos, ao estoque just-in-

time e a reducdo nas perdas financeiras (Amor, 2000).

Por outro lado, temos as vantagens do ponto de vista do consumidor: informacGes
disponiveis em tempo real, conveniéncia, comodidade e muitas vezes um menor pre¢o. Em
outras palavras, o cliente pode comprar 24 horas por dia, sete dias por semana, de onde estiver
e ainda recebe a mercadoria em casa. E, em caso de duvidas, informacdes podem ser obtidas
em um clique, sem a necessidade de ter contato com vendedores ou de enfrentar filas

enormes.
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Entretanto, apesar de parecer simples, facil e vantajoso para ambas as partes, nem tudo
funciona tdo bem quanto parece. Ainda existem pessoas que ndo se sentem confortaveis em
realizar transacfes de compra online. Cernev e Leite (2005) apontam como sendo um dos
principais obstaculos para o crescimento do comércio eletronico o risco percebido pelos

usuarios relacionado a seguranca e a privacidade na Internet.

Quanto maior a percepcdo de risco associado a compra pela Internet, maior a incerteza
dos beneficios derivados desta compra e menor a possibilidade de que os consumidores

comprem pela Internet

Portanto, com base em resultados de estudos anteriores que analisaram a relacéo entre
0 risco percebido e a disposi¢cdo de comprar pela Internet (Jarvenpaa et al., 2000; Grazioli e
Jarvenpaa, 2000; Kimery e McCord, 2002; Miyazaki e Fernandez, 2001; Liebermann e
Stashevsky, 2002; The UCLA Internet Report, 2003), é possivel propor que quanto maior o
risco percebido, menor a probabilidade de que um individuo venha a fazer compras por meio
da Internet. E possivel também que alguns individuos, mesmo percebendo haver um grau
substancial de risco em comprar pela Internet, estejam dispostos a correr apenas um
determinado nivel de risco, considerado adequado, comprando produtos de menor valor como
CD’s ou livros. Logo, estes individuos podem fazer compras frequentes, mas restritas a

algumas poucas categorias de produto.

N&o se pode deixar de mencionar também algumas desvantagens do comercio
eletrbnico perante o comercio tradicional. A primeira delas é a impossibilidade de contato
fisico com a mercadoria antes da compra e com o vendedor, o0 que impede ao consumidor que
compra pela Internet utilizar “dicas” importantes como a aparéncia do interlocutor, sua

maneira de falar ou seu comportamento.

N&o existem apenas um ou dois, mas sim muitos casos nos quais o consumidor passa
por uma experiéncia frustrante. Ele olha o produto no site, se interessa, investe seu tempo e
dinheiro na compra e, quando o produto finalmente chega a sua casa, ele ndo possui as

mesmas especificacdes de qualidade que aquelas pelas quais o produto foi encomendado.

Outra desvantagem seria 0 tempo de espera para o recebimento do produto. Alguns
demoram apenas cerca de dois dias, porém outros podem demorar até um més para chegar, no

caso do produto estar em falta, por exemplo. E ha ainda o caso dos produtos com defeito.

17



Muitas vezes ndo existe um lugar fisico onde o proprio consumidor pode ir para realizar a
troca imediatamente. Este tem que entrar em contato com a empresa e aguardar o retorno da

mesma para a provavel troca.

De qualquer forma, os beneficios parecem compensar 0s pontos negativos, visto que
fazer negocios pela Internet esté se tornando uma prética cada vez mais rotineira na vida dos
brasileiros. O que se justifica pelo fato de que, nos dias de hoje, grande parte da populacao

mundial encontra-se conectada diariamente.

Para Bellman et al. (1999), uma vez na Internet, comprar ou ndao e quanto gastar pode
ser melhor explicado pelo fato do individuo gostar de utilizar a Internet e/ou ter pouco tempo
para fazer compras por meio dos canais tradicionais. Segundo estes autores, 0 comprador
tipico da Internet tem um estilo de vida “conectado”, ou seja, ja utiliza a Internet ha alguns
anos e com certa assiduidade, seja em casa ou no trabalho. E, uma vez que estas pessoas estao

conectadas por muito tempo, lhes é natural procurar informacgdes e comprar pela Internet

A medida que os individuos passam a se familiarizar mais com os computadores e a
acumular experiéncia e conhecimentos sobre a Internet e as lojas eletrénicas, comprar por
meio da Internet se torna uma tarefa cada vez mais facil e parecida com a compra realizada

em lojas reais.

Algumas pessoas ja se sentem tdo a vontade com o conforto, a comodidade e, muitas

vezes, 0 preco que acabam exagerando e comprando além do necessario.

Segundo Babin, Darden e Griffin (1994) € comum os consumidores gostarem de entrar
nas lojas, por exemplo, apenas como uma forma de entretenimento e prazer, vivenciando
sentimentos positivos como contentamento. Entretanto, mesmo que a intencdo inicial seja a de
apenas “olhar as novidades” e ndo a de efetivamente comprar algo, estudos anteriores
apontam que os individuos que circulam mais dentro das lojas tendem a realizar mais compras
ndo-planejadas do gque aqueles que passeiam menos (Jarboe e McDaniel, 1987). E 0 mesmo
acontece com as lojas virtuais. Citando os sites de compra coletiva para ilustrar, as pessoas
que possuem cadastro nesses sites, recebem diariamente um e-mail com as promocgdes do dia.
Muitos consumidores ndo conseguem se controlar e ao receberem os e-mails entram no site

“s0” para verificar as promogdes. E € nessa de “s6 dar uma olhadinha”, de dar uma circulada
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dentro da loja virtual, que as pessoas sdo levadas ao comportamento impulsivo, pois,

inevitavelmente, se sentem tentadas a comprar por conta dos baixos precos.

(13

O comportamento de compra por impulso ocorre quando, impensadamente, “o
consumidor sente uma necessidade urgente, incontrolavel e persistente de adquirir algo de
forma imediata” (Rook, 1987, p.189) sendo gerado imediatamente a partir da exposi¢cdo a um
certo estimulo (Wolman, 1973). Dessa forma, o individuo adquire produtos de forma
puramente emocional, desconsiderando as consequéncias de seus atos (Engel et al., 1995).

Por uma outra perspectiva, Hoch e Loewenstein (1991) explicam que a compra
impulsiva trata-se do resultado da luta entre as forcas psicologicas dos desejos e da forca de

vontade, ou seja, entre a vontade de comprar e 0 auto-controle, sendo que o desejo prevalece.

A ocorréncia de compras por impulso pode tanto gerar sentimentos positivos para o
consumidor (empolgacdo, alegria, orgulho, sensacdo de ter feito “um bom negodcio”) quanto

sentimentos negativos (culpa, irritacdo por ter gasto dinheiro com o que ndo precisava).

E importante ressaltar que a compra impulsiva é diferente da compra compulsiva,
conceitos confundidos com freqiiéncia até hoje. De acordo com Sheth, Mittal e Newman
(2001) a compra compulsiva envolve pessoas que estdo sempre comprando coisas que talvez
nunca usem, em quantidades maiores do que necessitam, mesmo sem ter como pagar por elas.
Portanto, a compra compulsiva envolve a tendéncia de comprar mais do que determinam as
necessidades e do que permitem os recursos. Nesse caso, 0 comprador ¢é altamente envolvido
com a atividade de compra em si, estando menos preocupado com o que estd adquirindo ou

com o que Vvai consumir.

Analisaremos mais sobre o comportamento impulsivo dos consumidores dos sites de

compra coletiva no capitulo de analise dos resultados da pesquisa.
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4. SITES DE COMPRA COLETIVA

Um site de compra coletiva, em geral, funciona da seguinte forma: o site divulga todos 0s
dias ofertas dos melhores produtos, servigos e atividades de cada cidade. As ofertas ficam
disponiveis para compra por um curto periodo, de 24 a 72 horas, e contam com descontos de 50%
a 90%. Apds o término de cada promogdo, se 0 nimero minimo de interessados tiver sido
alcancado, todas as compras sdo concluidas e os compradores recebem um cupom por e-mail e
também na sua conta online do site de compra coletiva. Os cupons déo direito aos produtos e

servicos adquiridos e, em geral, ttm uma validade de 6 meses.

O surgimento desse modelo de negdcio ocorreu em Chicago, nos Estados Unidos, em
novembro de 2008. Andrew Mason, um jovem de 29 anos, criou 0 Groupon com o objetivo de
motivar as pessoas a descobrirem lugares legais para conhecerem dentro da sua cidade. De acordo
com uma reportagem do site Isto E Dinheiro em outubro de 2010 (Fonte:
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/36629 MANTENHA+AS+COISAS+SIMPLES+DIZ+
FUNDADOR+DO+GROUPON, Acesso em 03 de setembro de 2011), o valor de mercado do

Groupon ja havia atingido a marca de 1 bilhdo de dolares, além de ser considerada a empresa de

crescimento mais rapido da historia - a frente de Google, Amazon e Facebook.

Ja no Brasil o pioneiro foi o site Peixe Urbano lancado em 31 de marco de 2010 no Rio de
Janeiro. A ideia foi trazer para a Ameérica Latina um modelo de negdcios inovador que alavancasse
0 poder de mobilizacdo da Internet para entregar beneficios relevantes tanto para os consumidores
como para as empresas locais. Criado por Julio Vasconcellos, Emerson Andrade e Alex Tabor, o

Peixe Urbano hoje ja esta presente em mais de 70 cidades do Brasil, Argentina e México.

O sucesso desse novo modelo de negécios foi tdo grande que, no final de janeiro de 2011,
menos de 1 ano apds o surgimento do Peixe Urbano, ja haviam sido criados mais de 1000 sites de

compra coletiva no pais . (Fonte: http://www.bolsadeofertas.com.br/brasil-ja-tem-mais-de-

1000-sites-de-compras-coletivas/ . Acesso em 15 de agosto de 2011)

A explicacdo é simples. Até onde é sabido, o site de compra coletiva consiste em um
modelo onde todas as partes envolvidas saem ganhando. Enquanto os consumidores ganham
descontos incriveis como incentivo para descobrirem e experimentarem o que as suas cidades tém
de melhor, os estabelecimentos locais tém uma ferramenta de marketing extremamente eficiente e

mensuravel, cujos principais objetivos sdo a divulgacdo de suas marcas, a garantia de uma grande
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quantidade de novos clientes em poucas horas e a oportunidade de fideliz&-los. O negdcio também
é interessante para o site, que costuma cobrar até 50% de comissdo para encontrar centenas ou
milhares de compradores para um produto ou servi¢o ofertado. Entretanto, esse valor s6 € cobrado
caso 0 nimero minimo de compradores seja atingido. Ou seja, a principio, a empresa ndo paga
nada para ofertar nesses sites. SO paga se a oferta for realmente validada e atingir o nimero de

compradores necessario para gerar lucro tanto para a empresa quanto para o site.

Dito isso, a seguir faremos uma analise de como os 4 Ps do marketing (Produto, Preco,

Praca e Promocdo) funcionam nesse modelo de negdécio.

O Produto ou o servico em si costumam ser de qualidade e de interesse do cliente. Em
geral, os maiores sites de compra coletiva procuram selecionar apenas empresas serias e de

qualidade para ofertarem em seus sites.

O Preco é o grande chamariz. Poder experimentar um produto ou servigo por um preco até
90% menor é o principal atrativo. Muitos clientes as vezes gostariam de comer em um determinado
restaurante, por exemplo, mas que nunca foram por ser caro e ndo terem conhecimento acerca da
qualidade da comida e dos servicos. Essa ida torna-se possivel e atraente se o preco for reduzido
em 50%.

Praca refere-se ao canal de distribuicdo que as empresas utilizam para chegarem até seus
clientes. Nesse caso, 0s sites de compra coletiva apresentam uma alternativa mais barata de se fazer
marketing e ir de encontro ao publico-alvo do que investir em propagandas na televisdo, por
exemplo, ou em outras midias. E, para os clientes, a vantagem é poder encontrar ofertas de seu

interesse da maneira mais facil e conveniente.

Ja a Promocéo engloba os meios usados para informar, convencer e lembrar os clientes
sobre 0s produtos e servicos. O método utilizado pelos sites de compra coletiva para comunicar
seus clientes acerca das ofertas do dia consiste no envio de um e-mail diario contendo algumas das
promocBes. Muitas pessoas, movidas impulsivamente, ao verem o e-mail acabam entrando nos
sites para verificar as ofertas e os precos e, inevitavelmente, acabam consumindo. Um outro tipo
de promocdo que acaba decorrendo das experiéncias satisfatorias vividas pelos clientes que

consomem nesses sites é a famosa propaganda boca-a-boca.
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Como em qualquer relacdo de negdcios, comprar em um site de compra coletiva pode
trazer tanto alguns beneficios quanto alguns prejuizos. No caso dos beneficios, todos eles acabam
decorrendo do uso dos produtos ou servicos comprados atraves desses sites. Ja 0s custos, ocorrem
no ato da compra.

o Beneficios funcionais: ter a pele mais lisinha apds uma limpeza de pele, ter os
cabelos mais bonitos e sedosos apds uma hidratacdo no saldo de beleza, ser informado das horas
pelo relogio que vocé adquiriu atraves do site, poder registrar os melhores momentos na sua nova

camera digital também adquirida através do site, entre outros.

o Beneficios sociais: por exemplo, ser visto pelos seus amigos usando 6culos escuros
extremamente caros, ou freqiientando aquele restaurante chique, ou até mesmo naquelas fotos
tiradas em um hotel de luxo, sem eles precisarem saber que tudo isso saiu pela metade do preco, ou

até menos.

o Beneficios pessoais: sentir-se feliz e menos estressado apos sair daquela peca de
comédia super engracada, sentir-se saciado e satisfeito com o sabor da comida e com os servigos
prestados em um determinado restaurante, sentir-se mais bonita ap0s sair de um tratamento de
beleza em uma clinica de estética, ou simplesmente, sentir-se satisfeito apenas pelo fato de ter

pagado pouco pelos produtos ou servigos adquiridos no site de compra coletiva.

o Beneficios experimentais: beber um chope geladinho em pleno verdo no bar com
0s amigos comendo aquele frango a passarinho para acompanhar, receber uma massagem
relaxante ap6s um dia estressante de trabalho, fazer um passeio de barco presenciando paisagens

maravilhosas, etc.

e Custos monetarios: € o preco do produto propriamente dito. Costumam ser custos
baixos para os clientes, visto que essa é a principal proposta dos sites de compra coletiva, mas 0s
clientes tem que levar em conta outros custos que podem decorrer da compra do produto ou
servico. No caso da compra de um prato de comida em um restaurante, por exemplo, o cliente tem
que levar em consideracdo o custo de deslocamento, 0s outros pratos de comida que podera querer

consumir, as bebidas que serdo pagas por fora e a sobremesa também e os 10% da conta.

e Custos temporais: uma das principais vantagens do e-commerce € que 0 tempo que se

demora para realizar uma compra pela Internet, em geral, € bem menor do que no modelo
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tradicional. Entretanto, o consumidor pode ter que esperar alguns dias até o cupom ficar disponivel
na sua conta ou até conseguir uma vaga no hotel, restaurante, ou clinica de estética, por exemplo,

para usufruir dos produtos ou servigos comprados.

e Custos psicoldgicos: os custos psicolégicos estdo diretamente ligados ao risco
percebido pelos consumidores em relacdo a privacidade e a seguranca no momento de comprar
pela Internet. Como mencionado no capitulo 2, quanto maior a percepcao de risco associado a
compra pela Internet, maior a incerteza dos beneficios derivados desta compra e, portanto,
maior serd o custo psicolégico do consumidor durante a tomada de decisdo. Normalmente, 0s
custos psicoldgicos costumam ser maiores no caso de compras mais complexas. Por exemplo,
decidir comprar ou ndo um cupom de 20 reais dando direito a um prato de comida em um
restaurante e assumir os riscos desta compra costuma ser mais rapido e facil do que no caso de

uma viagem para o exterior no valor de 2.000 reais.

e Custos comportamentais: como as outras grandes vantagens de se comprar pela
Internet séo o conforto e a comodidade, o consumidor acaba ndo tendo custos comportamentais no
momento da compra. N&o precisa se deslocar até a local, barganhar e nem enfrentar filas para
pagar. O Unico custo comportamental serd o de deslocamento no momento de consumir 0s

servicos. Porque até os produtos (livros, ténis, relogio) sao recebidos em casa.

Na maioria dos casos, as aquisicdes através dos sites de compra coletiva costumam
apresentar mais beneficios do que gerar custos, entretanto, existem situagdes nas quais o prejuizo
para o consumidor € tdo grande, que pode acabar envolvendo todos os custos. O produto ou servico
prometido no site pode ndo ser aquele, o consumidor pode perder o prazo de validade do cupom, o
consumidor pode ndo se atentar para o regulamento da promocao e acabar tendo que pagar a mais
por outros servicos que estejam atrelados ao que se estd comprando, sem estar contando com isso,

entre outros casos.

Para auxiliar o consumidor nesse tipo de situacdo que €, no minimo, desagradavel, foi
criado o site Reclame Aqui. O Reclame Aqui é o espaco do consumidor na Internet. Nele podemos
encontrar todo o tipo de reclamagdo quanto a atendimento, compra, venda, produtos e servicos.
Sem qualquer custo, a reclamacdo enviada pelo consumidor ao site é publicada e um aviso é
encaminhado via e-mail a parte reclamada, caso a empresa tenha seu Servico de Atendimento ao

Cliente Cadastrado no Reclame Aqui. Vejamos um exemplo de uma situacdo real que aconteceu
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com um cliente de um site de compra coletiva: um parque de diversdes fez uma promocao por
meio da qual era possivel comprar um passaporte que daria direito ao ingresso no estabelecimento
quantas vezes o cliente quisesse durante um ano. O pre¢o do passaporte foi reduzido de 219 reais
para 99 reais no Groupon. O consumidor fez a conta mais Obvia e chegou a conclusdo que

economizaria 120 reais.

O problema é que o passaporte com preco promocional ndo incluia cinco vales-
estacionamento como o passaporte anual com o preco cheio. Como o estacionamento no parque
custa 30 reais por dia, 0 que parecia um lucro de 120 reais pode se transformar em um prejuizo de
30 reais se o local for visitado cinco vezes de carro. O consumidor sO descobriu essa nuance

quando leu o regulamento do passaporte anual no site do parque de diversdes — mas ja era tarde.

Segundo Marcos Diegues, do PROCON, de acordo com a legislacdo brasileira o
consumidor tem a prerrogativa de devolver qualquer bem ou servico comprado em sites de
comércio eletrénico ou compras coletivas num periodo de até 7 dias apds a compra. Nesse prazo, a
devolucéo ndo precisa nem ser justificada — o consumidor tem direito ao arrependimento. Apos
sete dias, ainda € possivel devolver o pedido, mas sera necessario justificar a desisténcia. Como

qualquer outra empresa, 0s sites de compras coletivas cumprem a lei, mas conseguir o

dinheiro de volta pode ser chato e demorado. (Fonte: http://exame.abril.com.br/seu-
dinheiro/noticias/8-pegadinhas-dos-sites-de-compras-coletivas. Acesso em 25 de agosto de
2011)

O problema da lei € que as empresas nao séo obrigadas a devolver o dinheiro dentro de um
prazo definido. Muitos sites oferecem um reembolso imediato da compra por meio da concessdo
de um vale que servira numa futura aquisicdo de um cupom no proprio site. Ja a devolucdo em
dinheiro pode demorar mais. Para dar agilidade a devolucdo, muitos consumidores aceitam 0s

créditos e abrem mao do dinheiro.

Ao cogitar a possibilidade de adquirir algum produto ou servico em um site de compra
coletiva, o consumidor deve ter o cuidado de verificar alguns aspectos importantes para ndo ter dor

de cabeca depois:
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o Verificar se o site de compra coletiva é confidvel. O consumidor pode comecar
fazendo uma pesquisa na Internet sobre o site. Analisar se ele ja foi mencionado em alguma
reportagem, se 0s comentérios foram positivos ou negativos e se 0 nome do site aparece em algum
site de reclamacdes. Em segundo lugar, o consumidor pode perguntar aos amigos se alguém ja
comprou no determinado site e, em caso positivo, verificar se a compra foi satisfatéria. Por
exemplo, a diretora de comunicagéo do Peixe Urbano, Leticia Leite, afirmou em uma entrevista
que recusa a maioria das propostas de interessados em vender produtos ou servigos por meio do
site. “A gente s6 coloca no ar uma promocao quando sabe que a empresa tem capacidade de
atendé-la com qualidade. Sempre fazemos uma visita prévia ao local e checamos os dados
cadastrais, como telefone e enderego”. E procurar sites assim para realizar as compras € essencial

para que 0 consumidor diminua seus riscos.

o Verificar se a empresa que estd oferecendo o produto ou servico através do
site também é confiavel. Nesse caso, o consumidor pode usar dos mesmOS recursos.
Normalmente o site da empresa encontra-se junto ao regulamento da promocéo. O consumidor
deve procurar entrar no site da empresa para verificar se € uma empresa confiavel. O consumidor
pode analisar os dados sobre a localizacéo e fotos das instalagdes, por exemplo. E, também, pode
perguntar a seus conhecidos, amigos e parentes se alguém ja frequentou o local e o que essas

[pessoas acharam.

o Verificar o regulamento da promocao. O consumidor deve verificar atentamente
as condicOes de compra: o que exatamente esta sendo ofertado, qual o prazo de validade do cupom,
se pode haver reagendamento, se existe alguma classificacdo etdria (no caso de ofertas de
entretenimento, por exemplo), qual o local para o qual a oferta é valida (caso a empresa possua
mais de uma localizacdo), o limite de cupons e se ha alguma restricdo ou contra-indicacdo (para

tratamentos estéticos, por exemplo).

Por outro lado, ndo sdo so os clientes que devem tomar alguns cuidados. Ja houve casos
também de empresas que tiveram prejuizo ao ofertar em sites de compra coletiva. Logo, para as
empresas que também cogitam a possibilidade de anunciar um produto ou servico em um site de

compra coletiva, alguns cuidados devem ser tomados:
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o Analisar se mesmo com o desconto e com o percentual a ser pago ao site de compra

coletiva, a empresa conseguira arcar com seus custos e, talvez, ainda ter uma margem de lucro.

o Analisar se a empresa tera capacidade de atender e bem a todos os clientes que
compraram o0 cupom e sem prejudicar o atendimento dos clientes que ja sdo fi€is ao

estabelecimento.

o Verificar se existem linhas de telefone suficientes para agendar as reservas.

o Acordar em detalhes com o site, para que ndo haja problemas futuros, o nimero

maximo de cupons a serem vendidos, o prazo de validade da promocéo e o regulamento.

Podemos concluir entdo, que, apesar de algumas situacdes se apresentarem desfavoraveis
nesse tipo de negocio, os sites de compra coletiva tem se mostrado uma forma mais atrativa, barata
e cOmoda de se fazer negdcios para todas as partes envolvidas; e os beneficios, em geral, sdo bem
maiores do que 0s custos e 0s riscos, que podem ser minimizados se tanto os consumidores quanto

as empresas e 0s sites de compra coletiva tomarem alguns cuidados basicos.

No préximo capitulo sera apresentada a metodologia do trabalho, para, em seguida,

analisarmos os dados obtidos.
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5. METODOLOGIA

O objetivo do trabalho é identificar aspectos do comportamento da populacdo da
cidade do Rio de Janeiro em relacéo aos sites de compra coletiva. Especificamente, buscou-se
descobrir qual a frequéncia de compra das pessoas em sites de compra coletiva, se ha
diferencas de comportamento entre os géneros masculino e feminino e em qual categoria as

pessoas costumam comprar mais nesse tipo de site.
Para o presente estudo, as ofertas foram divididas nas seguintes categorias:
e Salde e beleza — servigos oferecidos por saldes de beleza e clinicas de estética;
e Hospedagem — pacotes de viagens e diarias de hotéis;

e Bebida e comida — descontos em bares, restaurantes e lanchonetes, e comidas sob

encomenda;
e Produtos — utensilios domésticos, eletro-eletrdnicos, objetos de decoragéo, entre outros.
e Entretenimento — ingressos para cinema, shows e esportes radicais;
e Cursos e aulas — escolinha de futebol, pilates, danca, musculacéo e idiomas €;

e Qutros servicos — foto e filmagem, lavagem de carro e conserto de roupas, por

exemplo.

Essas foram as categorias escolhidas por constarem em quase todos o0s sites de compra

coletiva.

Com base em seus objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como descritiva.
Segundo Vergara (2005), a pesquisa descritiva é aquela que visa a descrever caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno. Ja com base nos meios utilizados, esta pesquisa pode
ser classificada como um levantamento ou survey, que consiste na obtencéo de informagGes
sobre caracteristicas, percepgdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, por meio de

um instrumento de pesquisa, geralmente um questionario (\Vergara, 2005).

27



A coleta de dados se deu através de um questiondrio com 10 questdes criado no site

www.surveymonkey.com.br. Segundo Gil (2002), o questionario constitui 0 meio mais rapido

e barato de obtencdo de informacdes, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o
anonimato. Além disso, esta técnica foi escolhida por ser um meio facil de atingir varias
pessoas em qualquer lugar que elas estejam. O link do questionario foi enviado via e-mail
para a amostra selecionada por conveniéncia pela autora. O critério de selecdo foi a facilidade
de acesso as pessoas selecionadas, o que, sem duvidas € a maior limitacdo do trabalho, visto
que a amostra selecionada foi pequena e, portanto, pode ndo representar a realidade da
populacdo de classe média da cidade do Rio de Janeiro.

Foram enviados cento e trinta e quatro e-mails com o link do questionario, entre os
dias 25 de novembro e 2 de dezembro de 2011, resultando em 79 respondidos. Dentre estes,
14 questionarios foram descartados por terem sido respondidos de maneira incorreta. Os
resultados obtidos através dos 65 questionarios validos serdo analisados no capitulo seguinte e

0 questionario na integra segue anexo no final do trabalho.
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6. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Grafico 1 — Sexo dos respondentes

Sexo

28

O Masculino

B Feminino

Obteve-se uma quantidade equilibrada de respondentes nesta pesquisa, com uma
pequena predominancia de mulheres: 57% sdo do sexo feminino e 43% sdo do sexo
masculino. Dados esses que favorecem os propositos da pesquisa na busca de informacdes

que revelem se ha ou ndo diferencas no comportamento de compra entre 0s dois Sexos.

Gréfico 2 — Faixa etaria dos respondentes

Faixa Etaria

O Até 18 anos

B Entre 19 e 25 anos
O Entre 26 e 35 anos
0O Entre 36 e 50 anos

B Acima de 50 anos
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A grande maioria dos respondentes (66%) possui idade entre 19 e 25 anos, seguidos
dos que possuem idade entre 26 e 35 anos (22% da amostra). Apenas uma pessoa acima de 50

anos respondeu a pesquisa e ndao tivemos nenhum respondente com idade inferior a 18 anos

Grafico 3 — Renda familiar dos respondentes

Renda Familiar

O Até R$ 1090,00

18
B Entre R$ 1090,00 e R$ 2180,00

0O Entre R$ 2180,00 e R$ 5450,00

0O Entre R$ 5450,00 e R$ 10900,00

B Acima de R$ 10900,00
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Pode-se observar que 95% dos participantes da pesquisa encontram-se classificados
nas classes A, B e C, sendo a maior parte da classe B (45%). Apenas trés participantes
encontram-se classificados na classe D e nenhum € pertencente a classe E. Coincidentemente,
nenhum dos respondentes da classe D compra em sites de compra coletiva. Entretanto, essa
pesquisa nao tem fundamentos para afirmar se a renda é ou ndo um fator determinante para a

utilizacdo desse tipo de site.

Gréfico 4 — Utilizacdo dos sites de compra coletiva

Utilizacdo dos sites de compra coletiva

O Sim
B Nao

47
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Um resultado também positivo para os propoésitos da pesquisa é que 72% dos
respondentes costumam comprar ou ja compraram algum produto ou servico em sites de

compra coletiva.

Grafico 5 — Frequéncia de compra

Frequencia de compra
1
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4 3

O Mais de uma vez por semana

B Uma vez por semana

0O Uma vez a cada 15 dias

0O Uma vez por més

B Menos de uma vez por més

O Ja comprei, mas ndo compro
mais

Dos 47 participantes da pesquisa que compram em sites de compra coletiva, a maioria
compra menos do que uma vez por més (60%). 23% compra, em média, uma vez por més, 6%

compra a cada 15 dias e apenas uma pessoa alega comprar uma vez por semana.

Quatro participantes da pesquisa afirmam ja terem comprado e ndo utilizarem mais
esse tipo de servico. O primeiro teve problemas com um determinado site de compras
coletivas com o qual fechou uma compra e que o produto so chegou a sua residéncia 3 meses
depois. O segundo acredita que a qualidade dos servicos oferecidos nesses sites é inferior, o
atendimento é ruim e que o dia e/ou horario para o uso do cupom é muito restrito. O terceiro
alega ja ter comprado tantos servicos nesses sites por impulso, que acabou ndo tendo tempo
de utilizar alguns cupons e, portanto, ndo compra mais. E, o quarto, afirma ndo ter encontrado

mais ofertas que lhe interessem.
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Grafico 6 - Classificacdo da compra

Classificacdo da compra

O Programada

B Nao-programada

Corroborando o que foi apresentado no capitulo 2, a maioria das pessoas que utilizam
0s sites de compra coletiva (72%) toma a decisdo de comprar movidas pelo comportamento
impulsivo, ou seja, sem ter se programado previamente para tal compra, o que apenas 28%
dos respondentes dizem ter feito. O principal motivo que leva as pessoas a comprarem nesse
tipo de site €, sem davidas, o preco, como foi demonstrado na maioria das respostas abertas
dessa questdo. Outros motivos seriam a oportunidade de conhecer um lugar que até entdo ndo
tinha chamado a atencdo do consumidor, o surgimento de uma promocao inesperada para um
produto do qual o consumidor ja estava precisando, a localizacdo e o fato de ja conhecer o

lugar para onde o desconto esta sendo oferecido.
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Grafico 7 — As categorias preferidas pelo consumidor
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A categoria preferida do consumidor revelou ser a de comidas e bebidas, que inclui
descontos em bares e restaurantes, tendo sido escolhida por 23 respondentes (49% dos que ja
compraram em sites de compra coletiva) como a categoria de maior interesse. JA como
segunda e terceira opcéo ficou a categoria de entretenimento, tendo sido escolhida 14 e 13

VEZES, respectivamente.

Gréfico 8 - Produtos ou servicos que os consumidores gostariam de adquirir nos sites de

compra coletiva.
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@ Nao

33



A grande maioria dos consumidores dos sites de compra coletiva (87%) mostra-se
satisfeita com o0s produtos e servigos que séo oferecidos nesses sites. Os outros 13%, apesar
de consumirem nesses sites, ainda ndo encontram alguns produtos de seu interesse, como
calcados, livros, instrumentos musicais e automoveis. Um outro respondente escreveu que
gostaria de adquirir eletrénicos como notebook, Ipad e Iphone, entretanto, tais produtos ja se

encontram disponiveis.

A experiéncia de compra

Dos 47 respondentes da pesquisa que sdao consumidores de sites de compra coletiva,
20 deles escreveram um pouco sobre a experiéncia da compra coletiva. Os resultados foram

bem divididos e se encontram descritos a seguir.

Quatro pessoas disseram estar bem satisfeitas com as experiéncias que tiveram como
podemos observar nos seguintes exemplos: “Todas as minhas experiéncias foram 6timas, ndo
tenho do que reclamar” / “Acho uma 6tima oportunidade de usufruir de produtos e servigos

que talvez ndo estariam ao meu alcance.”

Por outro lado, algumas pessoas reclamaram da experiéncia que tiveram
principalmente com relacdo a dificuldade em conseguir marcar um dia e horario para a
utilizacdo do cupom: “Nao me agrada a demora para conseguir usufruir dos servigos
comprados” / “A inflexibilidade de datas e horarios ¢ um problema algumas vezes”. Uma
outra reclamacdo também foi com relacdo as fotos ilustrativas que as vezes passam uma
imagem enganosa para o cliente: “As vezes as propagandas sdo um pouco enganosas na foto

(como tamanho de uma porg¢ao de comida)”

Alguns respondentes aproveitaram o espaco para dar dicas sobre como comprar nos
sites de compra coletiva minimizando as chances de surgirem eventuais problemas: “Acho
que algumas ofertas chamam muita atencdo pelo preco, mas é importante olhar as condi¢des

da compra, por exemplo, ndo pode ser usado em fins de semana, ou alta temporada ou tem
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que ser usado até tal data... Isso pode ser um mau negocio” / “Nao adianta comprar muita

coisa, vocé acaba se perdendo com prazos e reservas e consequentemente perdendo dinheiro”.

Outra participante da pesquisa aproveitou para fazer uma confissdo: “Adoro comprar,
mas acabo comprando por impulso coisas que nem sequer me serdo Uteis, s6 porque estavam

com um bom prego”.

Um outro participante declarou que, apesar de consumir nos sites de compra coletiva,
ainda ndo se sente muito’ seguro em fornecer seus dados pessoais pela Internet: “Nunca tive
problemas, pois quase ndo utilizo esse servigo. Ndo o utilizo por medo que roubem meus

dados. Isso parece constante e da muita dor de cabeca.”

Gréafico 9 - Motivos pelos quais alguns respondentes nunca compraram nos sites de

compra coletiva

Motivos

0O Né&o possuocartédo de crédito

B Nao acreditoque aspromogdesvalham
3 3 apena

O Nao acreditonaconfidencialidade das
minhasinformagdespessoais, como
nome e e-mail, por exemplo.

O Naomesintosegurorealizando
1 pagamentospelalnternet

17% dos respondentes alegaram que ndo possuem cartdo de crédito. Outros 17%
alegaram que ndo se sentem confortaveis em realizar pagamentos pela Internet. 11% néo
acredita que as promocdes valham a pena e 6 % ndo acredita na confidencialidade de seus

dados pessoais.

O restante das respostas encontra-se na forma discursiva. Um fato curioso é que das 6
pessoas acima de 36 anos, 5 responderam que nunca compraram em sites de compra coletiva:
“Falta de curiosidade” / “Ainda ndo senti necessidade de comprar” / “Estou esperando que

essa maneira de comprar produtos e servicos se consolide para eu ter mais seguranga”.
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Entretanto, mais uma vez a pesquisa ndo possui fundamentos suficientes para afirmar que a

idade seja um fator decisivo no hébito de consumir ou ndo em sites de compra coletiva.

7. ANALISE DOS RESULTADOS

O primeiro objetivo da pesquisa era mensurar a frequéncia de compra das pessoas em
sites de compra coletiva. Como ja foi demonstrado no capitulo anterior, apenas 29% compra
no minimo uma vez por més. Apesar de os dados ao longo desse trabalho demonstrarem que a
compra coletiva é um negdcio que vem crescendo e se desenvolvendo cada vez mais no pais,
a maior parte dos consumidores utiliza esse tipo de servico menos de uma vez por més. Tal
fato pode ser explicado pelo fato de algumas pessoas ainda ndo se sentirem seguras em
fornecer seus dados pessoais na internet para a realizagdo de cadastros e/ou dados de conta-

corrente ou de cartdo de crédito para a realizagdo dos pagamentos.

O segundo objetivo era tentar descobrir se ha diferencas no comportamento de
consumo entre 0s géneros masculino e feminino. Com os dados obtidos atraves da pesquisa
pode-se observar que a variacdo é pequena. Das 37 mulheres que responderam o questionario,
11 ndo compram em sites de compra coletiva, nimero que equivale a 30% da amostra
feminina. Quanto aos homens, de um total de 28 respondentes, 7 ndo utilizam esse tipo de
servico, ou seja, 25% da amostra masculina. Porém, quando comparamos a frequéncia de
compra entre os dois géneros, podemos afirmar que as mulheres s&o um pouco mais
consumistas que os homens. O Unico questionario cuja frequéncia de compra foi “mais de
uma vez por semana’ e os trés cuja frequéncia de compra foi “uma vez a cada 15 dias” foram
questionarios respondidos por mulheres. E dentre os que tiveram como resposta “uma vez por
més”, 7 sdo de mulheres contra 4 de homens. Vale ressaltar que uma limitacdo importante
deste trabalho é o tamanho da amostra, que impossibilita generalizacdes estatisticas dos

resultados encontrados.

O terceiro objetivo era descobrir qual a categoria na qual o consumidor possui maior
interesse. Como foi visto no capitulo anterior, a categoria de comidas e bebidas foi, disparada,
a mais escolhida como primeira opcao pelo consumidor, obtendo sozinha metade dos votos.
J& a categoria de entretenimento ocupou tanto a segunda quanto a terceira posi¢do, tendo

obtido 14 e 13 votos, respectivamente.
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Outra categoria que vale a pena ser ressaltada é a de hospedagem que recebeu no total
(votos para a primeira opcdo + votos para a segunda opcéo + votos para a terceira op¢do) 29
votos e foi a segunda mais escolhida nas op¢des.

A categoria que recebeu menos votos foi a de cursos e aulas que teve um total de
apenas 3 votos e ndo sendo nenhum para a primeira opgdo. A categoria de outros servicos
também ndo recebeu uma quantidade expressiva de votos, somando apenas 9 e também

nenhum para a primeira op¢ao.

Ja as categorias de salde e beleza e produtos ocuparam uma posi¢do intermediaria na

preferéncia do consumidor, tendo recebido 17 e 14 votos, respectivamente.

Em uma avaliagdo comparativa entre 0s géneros masculino e feminino, podemos

observar algumas tendéncias:

- De um total de 17 votos na categoria de saude e beleza, apenas dois foram dados por

homens. E essa categoria se apresentou como a segunda preferida pelas mulheres.

- A categoria de bebidas e comidas, apesar de ser a queridinha dos consumidores,
recebe uma preferéncia maior por parte dos homens. De 21 respondentes do sexo masculino,
13 votaram na categoria de bebidas e comidas como primeira op¢do. Quanto as mulheres, de

26 respondentes, 10 votaram nessa categoria como sendo a preferida.

- A categoria de produtos também é mais escolhida por homens (9 votos) do que por

mulheres (5 votos)

- Ja a categoria outros servicos costuma ser mais escolhida por mulheres: 6 votos

contra 3 votos masculinos

- As categorias de entretenimento, hospedagem e outros servicos apresentaram
resultados bem equilibrados. A categoria de hospedagem se apresentou como a segunda mais

preferida pelos homens.

37



8. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo desenvolvido oferece contribuigcdes para os profissionais de marketing das
empresas ligadas ao comércio eletrdnico, mais especificamente aos sites de compra coletiva e

as empresas que utilizam esses servicos.

Em que pese a limitagdo do tamanho da amostra utilizada, os resultados desta pesquisa
sugerem que um namero consideravel tanto de homens quanto de mulheres ja utiliza, e com
certa frequéncia, esse tipo de site e que os beneficios em geral tem se mostrado maiores que
0s custos. Entretanto, apesar de as oportunidades serem muitas vezes interessantes e 0s
descontos bem expressivos, a intangibilidade da experiéncia de compra, adicionada aos riscos
associados ao processo de pagamento e entrega do produto, ainda tornam a compra pela

Internet desinteressante para o publico em geral.

Segundo Alexandre Umberti, diretor de Marketing da e-bit — empresa especializada
em estudos do comércio eletronico - “Existem no Brasil atualmente 80 milhdes de usuarios da
internet. Desse total, a estimativa € de que entre 9 e 10 milhdes de pessoas sejam clientes

desses sites”, diz. (Fonte: http://www.blogdocupom.com.br/opcoes-para-o-empreendedor-no-

segmento-de-compras-coletivas/#. Acesso em 28 de novembro de 2011)

Uma estratégia que vem sendo utilizada pelos sites de compra coletiva para tentarem
ganhar competitividade e atrairem esses potenciais clientes é a da segmentacéo, como é o caso
do Hotel Urbano, por exemplo, que sO vende pacotes de viagem, do Clube Educacdo que
oferece descontos em cursos a distancia (em todo o pais) e de extensdo ou graduacdo em
universidades e do Bananafoto que é voltado para a venda de produtos para fotografos

profissionais ou para quem apenas gosta de fotografia.

Outra opcéo seria estudar meios de investir na venda de produtos que ainda ndo séo
encontrados nos sites de compra coletiva, como livros e automdveis, que foram sugeridos por

alguns respondentes da pesquisa.
8.1. LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitagdo verificada neste estudo diz respeito ao universo pesquisado.

Primeiro, devido ao fato de a amostra ter sido escolhida por conveniéncia, ndo abordando
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assim todas as classes sociais e nem todas as faixas etérias. Segundo, por ndo ser uma amostra
representativa da populacdo do Rio de Janeiro. Apenas 134 questionarios foram enviados e 65

respostas validas foram recebidas, em um universo de mais de 6 milhdes de habitantes.

A segunda limitacdo foi o tempo disponibilizado para a coleta de dados que foi de
apenas 8 dias, dificultando o alcance a um publico-alvo maior.

E, a terceira limitagdo foi a dificuldade em encontrar estudos anteriores sobre o tema
para um maior embasamento teorico, visto que 0 assunto “‘sites de compra coletiva” é bastante

recente ainda.
8.2. SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como foi visto ao longo do trabalho, o novo modelo de e-commerce estreado pelos
sites de compra coletiva vem apresentando uma grande importancia econdémica para 0 pais
através da geracdo de mais empregos, renda e tributos nos estados e municipios nos quais
estdo sediados. Além disso, possibilitam que pequenos e médios estabelecimentos possam
atingir um namero maior de consumidores e que as pessoas possam ter a oportunidade de
experimentar produtos e usufruir de servi¢cos que ndo normalmente nao utilizariam por nao

terem condicGes de pagar 0s pregos reais.

Dito isso, seria interessante que outras pesquisas mais aprofundadas sobre o tema
fossem realizadas para descobrir como esses sites podem crescer, se desenvolver e se
diferenciar cada vez mais visando atingir a grande parcela de potenciais consumidores que

ainda ndo utilizam esse tipo de servico.
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ANEXO - QUESTIONARIO

1. Sexo
( ) Feminino () Masculino

2. Idade
( ) Até 18 anos
( ) Entre 19 e 25 anos
( ) Entre 26 e 35 anos
( ) Entre 36 e 50 anos

( ) Acima de 50 anos

3. Renda Familiar (renda mensal equivalente a soma de todos os ganhos de todos 0s
moradores da sua casa)

() Acima de R$ 10.900,00

( ) De R$5.450,00 a R$ 10.900,00

( ) De R$2.180,00 a R$ 5.450,00

( ) De R$1.090,00 a R$ 2.180,00

() Até R$ 1.090,00

4. Vocé costuma comprar ou ja comprou algum produto ou servi¢co em site de
compra coletiva?

(') Sim se sim, responda até a pergunta 9 ( )N&o se ndo, pule para a pergunta 10

5. Com que freqiéncia vocé adquire produtos e servigos em sites de compra
coletiva?

( ) Mais de uma vez por semana

( ) Uma vez por semana

( ) Uma vez a cada 15 dias

( ) Uma vez por més

( ) Menos de uma vez por més
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( ) J& adquiri, mas ndo compro mais Caso marque esta, por gentileza, explicite 0 motivo

6. Na maioria das vezes que vocé comprou em um site de compras coletivas vocé
classificaria sua compra como:

( ) Programada (ja havia programado que precisava comprar tal coisa)

( ) N&o Programada

Caso tenha sido ndo programada, qual o principal motivo que o levou a realizar a compra?

7. Numerando de 1 a 3, em ordem crescente, escolha dentre as categorias abaixo, as
3 que mais Ihe interessam:

() Saude e Beleza — tratamentos estéticos em geral para rosto, corpo, cabelo.

( ) Hospedagem — promocdes em diarias de hoteis e pousadas e pacotes de viagens.

( ) Bebida e comida — descontos em restaurantes e bares nos pratos de comida, em

petiscos, em chopes.

( ) Produtos — camera digital, celular, relégio, utensilios domésticos, entre outros.

( ) Entretenimento — passeios turisticos, pecas de teatro, ingresso para cinema etc.

() Cursos e aulas — desconto em academias, aulas de danga, pilates, etc.

() Outros servicos — servigcos mecanicos e revelacao de fotos, por exemplo.

8. Existe algum tipo de produto ou servi¢o que vocé gostaria de adquirir nos sites de
compra coletiva, mas que ainda ndo se encontram disponiveis nesse tipo de site?

( ) Néo

() Sim

Se sim, qual/quais?

9. Escreva neste espaco alguma observacao adicional que vocé tenha sobre sua

experiéncia com a compra em sites de compra coletiva
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10.

Por que vocé nunca adquiriu nada em nenhum site de compra coletiva?
( ) Néo possuo cartdo de crédito
() Né&o acredito que os precos valham a pena
( ) Néo acredito na confidencialidade das minhas informagdes pessoais, Como nome e e-
mail, por exemplo.
( ) N@o me sinto seguro realizando pagamentos pela Internet
( ) Outro
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