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Resumo:O trabalho consistiu em investigar as principais caracteristicas das compras coletivas e as
experiéncias dos clientes na resolucdo de problemas, destacando o papel da qualidade na decisdo de
compra. Foi realizado um levantamento bibliogréafico abordando comércio eletrénico, compras col etivas,
qualidade, qualidade em servicos e qualidade no setor de compras coletivas para fundamentar
teoricamente a pesquisa realizada e caracterizar as compras coletivas. Esta foi uma pesquisa descritiva,
com abordagem quantitativa. Com os dados obtidos na pesquisa, realizada por meio de um questiondrio
estruturado, verificou-se que os consumidores sdo motivados pelo prego e mesmo considerando que os
produtos e servigos adquiridos ndo correspondam totalmente as suas necessidades e expectativas,
continuariam adquirindo-os, em fungdo dos descontos concedidos.
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1. INTRODUCAO

A utilizagdo da internet facilita a comunicagao global entre pessoas e instituicdes. No
que se refere a economia, o potencial da internet se reflete no comércio eletronico, onde as
tecnologias da informagdo sao utilizadas para a efetivacdo de transacdes de bens e servigos de
forma rapida e econdmica (LASTRES et al, 1999).

De acordo com o Portal Brasil (2011), o numero de usudrios de internet no Brasil
registrados pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) em marco de
2011 chegou a 43,2 milhdes, sendo que 35,1 milhdes t€ém acesso em sua residéncia.

Com o crescimento do nlimero de usudrios da internet, o mercado de compras virtuais
tem ganhado cada vez mais espaco na vida dos consumidores brasileiros e o faturamento
neste setor aumenta anualmente de forma significativa. Por meio da internet os clientes tém
acesso rapido aos produtos e servigos € as empresas tém a possibilidade de divulga-los de
forma mais econdmica e abrangente.

Recentemente uma novidade impactou o comércio eletronico: trata-se das compras
coletivas, uma modalidade de venda cujo objetivo ¢ vender uma oferta para um determinado
nimero de consumidores, com descontos que podem chegar a 90% do valor do produto ou
servigo. Caso o nimero minimo ndo seja atingido em um tempo determinado, a oferta ¢
cancelada.

Desde a criagdo do primeiro site, as compras coletivas se disseminaram rapidamente,
tendo sido consideradas por muitos uma nova “febre” do comércio eletronico. Em junho de
2011 o ntimero de sites de compras coletivas chegou a 1.890 somente no Brasil.

A rapida disseminagdo das compras coletivas também se reflete nas reclamacgdes
registradas nos 6rgdos de defesa do consumidor. Focados em atingir um nimero alto de
adesOes, muitos anunciantes criam promog¢des que posteriormente ndo conseguirdo atender
com o minimo de qualidade necessaria (BURLAMAQUI, 2011).

Ao usar as consideragdes apresentadas como referéncia, este estudo pretende
identificar as principais caracteristicas desta nova modalidade de comércio eletronico,
investigar as experiéncias dos consumidores com énfase na resolugdo de problemas
enfrentados e analisar o papel da qualidade na decisdo de compra.

2. CONCEITOS E CARACTERISTICAS DO COMERCIO ELETRONICO

Turban (2004) define o comércio eletronico como a efetivagdo de transagdes
empresariais por meio de redes de telecomunicagdes, sobretudo a internet. Segundo o autor, o
ato de comprar um produto em uma maquina ou utilizando um telefone celular também ¢
considerado comércio eletronico. Para o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2011), se trata de uma moderna forma de comércio, onde ¢ possivel
comprar ¢ vender de tudo, sem delimitacdes geograficas, com mais agilidade e menores
custos. Ainda segundo o SEBRAE, a compra de produtos ¢ a segunda atividade mais
importante no meio eletronico, sendo a primeira o correio eletronico.

A internet pode ser utilizada para auxiliar o processo de desenvolvimento, produgdo e
venda de produtos materiais de maneira rapida e econdmica, substituindo meios tradicionais
de comunicacdo, como telefone e correio; e também para a distribuicdo de bens e servigos
intangiveis, como livros, musicas e filmes (LASTRES et al, 1999). Nesta perspectiva, o
comércio eletronico pode ser caracterizado como comércio eletrdnico puro ou comércio
eletronico parcial, dependendo do grau de digitalizagdao envolvido em seu processo. Este grau
de digitalizacdo pode estar relacionado ao produto ou servigo ofertado, ao processo ou a
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entrega. Comércio eletronico puro ¢ aquele no qual todas estas trés dimensdes sdo virtuais, ao

contrario do que ocorre no comércio tradicional. Quando nem todas as dimensoes sdo virtuais,
chamamos de comércio eletronico parcial (TURBAN, 2005).
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Turban et al (2005) afirma que algumas pessoas associam o termo comércio somente
as transacdes realizadas entre parceiros em seus negocios. Dessa forma, o termo comércio
eletronico se torna limitado, fazendo com que muitas pessoas utilizem o termo e-business, que
se trata de uma defini¢do mais ampla de comércio eletrdnico pois engloba, além da compra e
venda, o atendimento ao cliente, as transagdes eletronicas internas de uma organizagao,

colaboragdo entre parceiros e a realizacdo de treinamentos empresariais.

As transac¢des de comércio eletronico podem ser efetuadas entre variadas partes. Os
tipos mais comuns sdo apresentados no Quadro 1:

Quadro 1: Tipos de transac¢des de e-commerce - Fonte: Elaborado pela autora com énfase em Turban et al (2005)

TRANSACAO DE COMERCIO
ELETRONICO

CARACTERISTICAS

Business-to-business (B2B)

E realizado entre empresas e representa grande parte do volume
do comércio eletronico.

Business-to-consumers (B2C)

E realizado por uma empresa, para um consumidor.

Consumer-to-consumer (C2C)

Individuos vendem produtos e servigos uns aos outros.

Comércio colaborativo (c-commerce)

Representa a colaborag@o entre parceiros empresariais por meio
eletronico.

Comércio movel (m-commerce)

E realizado em um meio sem fio, como telefones celulares.

Consumers-to-business (C2B)

O cliente demonstra sua necessidade por determinado produto

ou servigo e as empresas competem para fornecé-lo.

Comércio intrabusiness
(intraorganizacional)

Uma empresa se utiliza do comércio eletroénico visando
melhorias em suas operagdes.

Government-to-citizens (G2C) e para outros | O governo se utiliza das tecnologias do comércio eletronico para
oferecer servigos aos cidadaos, podendo realizar negdcios com

outras unidades do governo ou com empresas (G2B).

Em virtude do aumento do numero de pessoas interessadas em comprar produtos e
servicos pela internet, o comércio eletronico no Brasil tem se desenvolvido rapidamente. A
penetragdo de servigos on line como internet banking, declaragdo de imposto de renda e sites
de relacionamento contribuem para a adesdo de novas tecnologias por parte da populagdo
brasileira (DALCICO, 2009).

2.2. COMPRAS COLETIVAS

O Groupon, primeiro site de compra coletiva, foi criado por Andrew Mason e langado
em 2008 nos Estados Unidos, estando hoje presente em 30 paises. No Brasil, o pioneiro foi o
site Peixe Urbano, que iniciou suas atividades em mar¢o de 2010 (TODESCHINTI, 2010).

A idéia do Groupon surgiu de uma idéia anterior do mesmo criador, o site The Point,
voltado para mobilizacdo social. Neste site os projetos sociais teriam seguimento a partir de
um determinado numero de adesdes. Posteriormente foi criado um blog utilizando a mesma
tecnologia do The Point, para vender cupons, com o nome inicial “Get a Group On”
(MASON, 2011).
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Segundo Gavioli (2011), “compra Coletiva é uma modalidade de comércio eletronico
que tem como objetivo vender produtos e servi¢os para um numero minimo pré-estabelecido
de consumidores por oferta”. Nesta modalidade de compra o consumidor adquire a
mercadoria apds a adesdao de um determinado numero de interessados, para compensar 0s
descontos oferecidos. Desta forma, a empresa que oferece um produto ou servico ¢
beneficiada pela possibilidade de vender em grande quantidade e de divulgar o
estabelecimento, os consumidores sdo beneficiados pelos descontos que sdo concedidos pelo
fato de estar efetuando uma compra coletiva e os sites de compra coletiva sdo beneficiados
pelo lucro obtido por meio de um percentual da receita das vendas. O autor acredita que os
proprios consumidores ajudam a divulgar as ofertas, com a inten¢do de que o numero minimo
de interessados seja atingido, utilizando principalmente as redes sociais como ferramenta para
este fim.

Felipini (2011) considera que as compras coletivas sdo normalmente realizadas por
impulso, o que significa que o consumidor adquire um produto ou servico do qual ndo
necessite muito. Isto acontece devido a oferta de produtos e servigos atrativos, a pregos
menores que o de costume, com prazo para expirar.

Para Felipini (2010), a pratica de oferecer descontos visando obter um maior nimero
de vendas, ndo ¢ algo novo. A novidade estd na utilizagdo da internet como canal de
divulgacdo e venda.

De acordo com as caracteristicas destacadas por Turban et al (2005), o tipo de
transacdo realizada em sites de compras coletivas ¢ o Business-to-consumers (B2C), que ¢
realizada de uma empresa para um consumidor. Quanto ao tipo de comércio eletronico, as
vendas coletivas podem ser classificadas como comércio eletronico parcial, pois a entrega do
produto ou servi¢o ocorre por meio fisico.

Cabe ressaltar que o processo de compra e venda de produtos e servigos em sites de
compras coletivas configuram uma forma de comércio eletronico. No entanto, os sites de
compras coletivas podem ser considerados prestadores de servicos, pois sua atividade consiste
na intermediacdo da venda de produtos e servicos, atuando, analogamente, como uma ponte
entre os anunciantes ¢ os clientes (MARTINS, 2010).

Com a explosdao das compras coletivas houve uma onda de empreendedorismo,
resultando na criagdo de inimeros sites. Muitos empreendedores entram neste mercado sem o
conhecimento necessario, o que, segundo Macedo (2011), compromete a qualidade do servigo
e por conseqiiéncia, a imagem do setor. Para orientar a atuagdo destes sites foi criado pelos
principais participantes do mercado de compras coletivas (ClickOn, Peixe Urbano, Clube do
Desconto, Viajar Barato, Imperdivel ¢ Oferta Unica) em julho de 2011 o comité de compras
coletivas, que funciona dentro da Camara Brasileira de Comércio Eletronico e tem como
objetivos

desenvolver o Cédigo de Etica e promover a Auto-Regulamentagdo do setor;
promover as Compras Coletivas no Brasil; debater temas de relevancia para a
evolugdo do segmento das Compras Coletivas e o aumento da quantidade de e-
consumidores; representar as posi¢oes de consenso do comité, frente aos principais
agentes, publicos e privados, nacionais e internacionais; promover reunides de
trabalho e agdes conjuntas com outros comités da camara-e.net, quem tenham
aderéncia com sua missdo, por exemplo: Comité de Varejo Online, Comité de Meios
de Pagamento na Internet e o Movimento Internet Segura (MIS)(Comité de Compras
Coletivas, 2011).
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Para normatizar o mercado de compras coletivas, foi proposto em 2011 um projeto de
lei pelo deputado federal Joao Arruda (PMDB-PR). Macedo (2011), coordenador do Comité
de Compras Coletivas, no entanto, ¢ contrario a criacdo de uma legislagdo especifica para este
setor, argumentando que os sites ja atuam em conformidade com o Codigo de Defesa do
Consumidor e que a criagdo de uma legislacdo pode engessar um setor que ¢ dindmico por
natureza. Outro ponto questionado ¢ a determinacao da duracdo minima de seis meses para os
cupons de venda, o que inviabiliza, por exemplo, a venda de ingressos para um evento com
data especifica.

A disseminagdo dos sites de compras coletivas acarretou o surgimento de sites
agregadores de ofertas, onde os usudrios tém acesso as ofertas de todos os sites em uma tnica
pagina, selecionando a cidade e os tipos de ofertas que deseja pesquisar.

De acordo com informagdes do site Bolsa de Ofertas (2011), o nimero de sites em
atividade no Brasil em junho de 2011 chegou a 1.890 sites de compras coletivas e 73 sites
agregadores de ofertas. O Grafico 1 mostra o crescimento dos sites de compras coletivas no
Brasil.
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Grifico 1 : Quantidade de sites de compras coletivas no Brasil - Fonte: Site Bolsa de Ofertas

Certamente a popularizagdo do uso da internet deu as condi¢des necessarias para que
as compras coletivas se propagassem rapidamente. Segundo Gaviolli(2010), a expectativa
para os proximos trés anos ¢ de crescimento para esta modalidade de venda, fazendo com que
muitas empresas iniciantes se tornem gigantes do comércio eletronico. Otto (2011) corrobora
Gaviolli ao afirmar que o Brasil podera se tornar o segundo maior mercado de vendas
coletivas no mundo.

3. QUALIDADE

De acordo com Juran (2004), existem diversas definicdes para a palavra qualidade e,
dentre elas, duas se destacam: as caracteristicas do produto e a auséncia de deficiéncias. Em
relagdo as caracteristicas do produto, quanto mais um produto atende as necessidades do
cliente, maior a sua qualidade. Em relacdo a auséncia de deficiéncias, os produtos com menor
numero de deficiéncias sdo aqueles de maior qualidade. Estas defini¢des estao detalhadas no

Deming (1990) concorda que a qualidade esta relacionada ao atendimento dos desejos
e necessidades dos clientes, acrescentando que ¢ necessario que isto aconteca a um preco que
os clientes estejam dispostos a pagar.

A qualidade em servigos, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003), se refere a
diferencga existente entre as expectativas (importancia) e as percep¢des (qualidade percebida)
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o cliente em relacdo ao servi¢co experimentado. Gianesi e Corréa (2006) concordam, ao
afirmar que a qualidade em servigos ¢ alcancada quando as expectativas dos clientes sdo
atendidas ou excedidas por sua percepcao do servico que foi prestado.

Paladini (2000) apud Oliveira (2006) salienta que, ao contrario das industrias, nao ha
possibilidade de se separar nitidamente o processo de producdo da prestagdo de servigos.
Desta forma, a gestdao da qualidade se concentra na interagcao com o usuario.

3.1. OS PROBLEMAS E A QUALIDADE NO SETOR DE COMPRAS COLETIVAS

Casemiro (2011) aponta como principais problemas ocorridos em compras coletivas a
dificuldade para marcar o servigo ou receber o produto, demora no ressarcimento e
dificuldade na localizagcdo fisica da empresa. J4 Ventura (2011) destaca os problemas
referentes a ofertas mal explicadas, atrasos na entrega e até mesmo discriminagao.

Demora no ressarcimento e ofertas mal explicadas sao de responsabilidade do site, ao
contrario de atrasos na entrega, que ¢ responsabilidade dos anunciantes. Os sites de compras
coletivas devem, portanto, se preocupar nao s6 com a qualidade do servigo prestado, mas
também em avaliar os anunciantes, uma vez que os problemas ocasionados por eles podem
comprometer a imagem do site. Como afirma Lazure (2011), o sucesso de um site de compra
coletiva depende da qualidade de suas ofertas. Ao divulgar boas ofertas, grandes sdo as
chances de que ela seja compartilhada entre amigos, expandindo seu alcance a custo zero.

Rodrigues (2011) ressalta que a marca de um site de compras coletivas estd fortemente
ligada a qualidade das ofertas neles publicadas e por este motivo a escolha dos anunciantes
deve ser priorizada. Muitas vezes a preocupacdo com a qualidade das ofertas ¢ colocada em
segundo plano, em funcdo da preocupagdo em oferecer um grande numero de ofertas,
ocasionando a insatisfagdo dos consumidores.

Muitos estabelecimentos anunciam suas ofertas sem o preparo necessario para receber
um niimero grande de clientes. E necessario planejamento antes de divulgar a oferta, para que
os produtos e servigos tenham a qualidade esperada pelos clientes e os faga voltar. E
necessario também que os sites saibam escolher os estabelecimentos que neles anunciardo,
com base em critérios como qualidade dos servigos, reputagdo e histérico de atendimento ao
cliente. O sucesso das compras coletivas ¢ alcancado por meio da juncdo da qualidade dos
processos realizados pelo site e da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelos
anunciantes (TAVARONE, 2011).

Os autores citados concordam que a qualidade no setor de compras coletivas esté
relacionada ndo somente as atividades realizadas pelos sites, como também aos produtos e
servicos oferecidos pelos anunciantes, bem como o atendimento que estes prestam aos
consumidores. Os sites de compras coletivas ndo oferecem o produto ou servigco, mas ¢ por
meio deles que os consumidores os adquirem. Desta forma, um mau atendimento por parte
dos estabelecimentos anunciantes das ofertas pode vir a impactar na imagem do site que o
anunciou. A qualidade como a satisfacio dos desejos e necessidades dos clientes,
conforme colocado por Juran (2004), Deming (1990) e Oliveira (2006) sera alcangada por
meio da melhoria do servigo prestado pelo site e da adogao de critérios para avaliagdo dos
anunciantes. O numero de sites de compras coletivas ¢ elevado e todos oferecem descontos
expressivos. Neste aspecto a qualidade se torna ainda mais fundamental.

Tanto o comité de compras coletivas quanto o projeto de lei proposto em 2011
declaram ter a intencdo de criar regras e condi¢des para que o servico prestado pelo site
ocorra da melhor maneira, de forma a assegurar aos consumidores um servi¢o de qualidade,
do qual ndo se arrependam, evitando o crescimento do indice de reclamacgdes, fazendo com
que a percepc¢ao dos consumidores em relacdo ao setor seja positiva.
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4. METODOLOGIA

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA
Esta pesquisa ¢ um levantamento, no qual as experiéncias dos consumidores sao
analisadas, bem como o papel da qualidade na decisao de compra.

Quanto a forma de abordagem do problema, esta pesquisa pode ser classificada como
quantitativa, ao investigar a opinido dos consumidores a cerca de suas experiéncias em sites
de compras coletivas, utilizando métodos estatisticos para sua analise.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como descritiva, cujo
objetivo ¢ descrever as caracteristicas de uma determinada populagdo ou de um fenémeno, ou
estabelecer relagdes entre variaveis. Este tipo de pesquisa utiliza técnicas padronizadas de
coleta de dados, como questionario e observagdo sistematica, assumindo, normalmente, a
forma de Levantamento (GIL, 1991 apud SILVA E MENEZES).

Quanto aos procedimentos técnicos, esta ¢ uma pesquisa bibliografica baseada em
livros, artigos e, por se tratar de um tema relativamente novo, ainda com caréncia de livros,
uma pesquisa documental, baseada em publicagdes da internet; e um levantamento, onde se
deseja conhecer as experiéncias de usuarios de sites de compras coletivas.

4.2. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Segundo Santos (2005), para compreender o que esta sendo investigado em uma
pesquisa, ¢ necessario o uso de instrumentos de coleta de dados. Os instrumentos mais
comuns sdo: 0 questionario, a entrevista, o formulario e o painel. Levando em conta seus
objetivos, neste estudo foi utilizado como instrumento de coleta de dados um questionério
estruturado, cujas perguntas podem ser divididas em quatro partes. A primeira parte pretende
caracterizar os entrevistados; a segunda, compreender as motivacdes para compra e
resisténcia a compra no comércio eletronico e especificamente em sites de compras coletivas;
a terceira, investigar os problemas enfrentados pelos usuérios de sites de compras coletivas e
0 maneira como a resolucao ocorreu (caso tenha ocorrido) e a ultima parte, analisar questdes
referentes & qualidade (influéncia na decisdo de compra, atendimento das necessidades e
expectativas dos clientes e a quem ¢ atribuida a responsabilidade pela qualidade dos produtos
e servigos ofertados). Na ultima parte do questiondrio foi empregada uma escala do tipo
Likert de cinco pontos para medir o grau de concordancia dos consumidores com as
afirmacdes apresentadas.

A amostra, ndo probabilistica e selecionada por conveniéncia foi composta por 166
respondentes. O questiondrio foi confeccionado por meio do Google Docs, um pacote de
aplicativos do Google que funciona on-line e inclui um editor de formularios, e ficou
disponivel para respostas no periodo de 22 de agosto de 2011 a 31 de outubro de 2011.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1. CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS
Do total de 166 respondentes, 55% sdo do sexo feminino e 45% do sexo masculino. A
idade média ¢ de 27 anos e a amplitude etaria se estende entre 15 e 61 anos.

Foram obtidas respostas de cinco estados, sendo 91,56% do Rio de Janeiro, 4,21% de
Sao Paulo, 2,4% de Minas Gerais, 1,20% do Distrito Federal e 0,6% da Paraiba. A cidade
com o maior niumero de respondentes foi Volta Redonda/RJ (60,24%)

A totalidade dos que costumam realizar compras no comércio eletronico representa
81,2% das respostas.
2
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Quanto a forma de conhecimento das ofertas, 49,4% tomam conhecimento por
recebimento de e-mail dos sites de compras coletivas, 24,10% por meio de redes sociais,
15,5% por indicagdes, 5,7% por propagandas e 5,2% por outros meios.

5.2. MOTIVACOES PARA COMPRA E RESISTENCIA A COMPRA NO COMERCIO
ELETRONICO E EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

Questionados sobre a principal motivagdo para compras no comércio eletronico, os
respondentes, em sua maioria, declararam ser motivados pelos baixos pregos, conforme
representado no Grafico 2.

Motivagdo de Compra via Internet

Possibilidade de comprar sem sair de casa, enfrentar filas, etc.
Encontrar precos mais baixos que emlojas fisicas

Possibilidade de comprar emlojas que ndo encontro em minha cidade

00% 100% 200% 300% 400% 500% 60,0% 70,0%  80,0%

Grafico 2 : Motivagdes de compra via internet - Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a resisténcia a compras no comércio eletronico, o principal motivo observado
se refere a crenga de que, caso haja algum problema, a resolugdo ¢ mais dificil de ocorrer do
que nas compras realizadas em lojas fisicas (42,86%), o que pode sinalizar deficiéncia na
resolucao de conflitos no comércio eletronico. A falta de confianga em realizar compras pela
internet totaliza 25,71% das respostas.

Principal motivo para nao comprar pela Internet

Haver necesidade de aguradar um prazo para entrega
Acreditar que a solugdo de problemas é mais dificil do que em lojas fisicas
Nao ter confianga no processo

Outros

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 3500% 40,00% 45,00%

Grifico 3: Principal motivo para ndo comprar pela internet - Fonte: Elaborado pela autora

Sobre a experiéncia de comprar em sites de compras coletivas, 59,6% dos
respondentes declararam ja ter realizado uma compra nesta modalidade. O Grafico 4
apresenta as principais motivacdes para este tipo de compra. Com tendéncia semelhante as
compras tradicionais no comércio eletronico, ja apresentado no Grafico 2, em sites de
compras coletivas o preco ¢ o principal agente motivador, representando 85,32% das
respostas.
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Principal motivo para comprar em sites de compra coletiva

Produtos e servicos oferecidos
Possibilidade de conhecer novos estabelecimentos
Formas de pagamento

Menor prego em fungdo dos descontos concedidos

Outros *

000% 1000% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 7000%  8000%  90,00%

Grifico 4: Principal motivo para comprar em sites de compra coletiva - Fonte: Elaborado pela autora

Os principais motivos para a ndo utilizacdo de sites de compras coletivas estdo
apresentados no grafico 5. Entre eles, destacam-se a falta de interesse pelos produtos e
servigos que estdo sendo ofertados (35,4%) e a desconfianca em funcdo dos altos descontos
concedidos (24,6%). Observa-se ainda que 10,8% dos que ndo realizam compras coletivas
nao o fazem por desconhecer esta modalidade de venda. Embora o preco seja o principal
motivador entre os que declararam ja ter realizado compras coletivas, os altos descontos
concedidos representam uma parcela expressiva dos motivos para resistir a esta modalidade
de compra, gerando desconfianca aos consumidores. Esta desconfianca pode estar
relacionada a davida quanto a qualidade dos produtos e servigos ofertados.

Principal motivo para ndo utilizar sites de compra coletiva

Considerar que a entrega seja demorada devido ao nimero de adesdes
N&o haver interesse pelos produtos/servigos oferecidos
Ndo ter costume de realizar compras pela internet
Desconfiar dos altos descontos oferecidos
Desconhecer este tipo de venda !

00%  50% 100% 150% 200% 250% 300% 350%  40,0%

Grafico 5: Principal motivo para ndo comprar em sites de compras coletivas - Fonte: Elaborado pela autora

5.3. AS EXPERIENCIAS NEGATIVAS EM SITES DE COMPRAS COLETIVAS

O questionario abordou dois tipos de problemas: ocorréncia de problemas no processo
de compra (responsabilidade do site) e ocorréncia de problemas com o produto ou servi¢o
(responsabilidade dos anunciantes).
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Ocorréncia de problemas no processo de Ocorréncia de problemas com o
compra produto/servigo

Sim Nao

27% 47%

Nzo Sim

73% 53%
Griéfico 6: Ocorréncia de problemas no Griéfico 7: Ocorréncia de problemas com o produto
processo de compra - Fonte: Elaborado Fonte: Elaborado pela autora

pela autora

Com os resultados apresentados nos Graficos 6 e 7 verificamos que os anunciantes
tém ocasionado mais problemas que os sites. No entanto, os sites podem ser
responsabilizados pelos problemas com os produtos e servigos, caso nao adotem politicas para
selecionar seus anunciantes. Conforme foi visto, a escolha dos anunciantes deve ser
priorizada, uma vez que a marca do site estd fortemente ligada a qualidade dos produtos e
servicos nele anunciados (RODRIGUES, 2011).

Sobre os problemas ocorridos no processo de compra, 33,3% declararam ter
enfrentado problemas relativos a pagamento, 18,5% tiveram dificuldades no acesso ao site,
3,7% tiveram problemas no recebimento ou cancelamento do cupom e 44,4% enfrentaram
outros tipos de problemas.

Os problemas referentes aos produtos e servicos adquiridos em sites de compras
coletivas estao apresentados no grafico 8.

Problemas referentes ao produto/servico adquirido

0 prazo de entrega ndo foi respeitado
Apresentacdo de falhas de funcionamento/execugdo
Ndo estava de acordo com a descricdo da oferta no site

Ndo correspondeu as expectativas

Outros f

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 3000%  3500%

Griéfico 8: Problemas referentes ao produto/servigo adquirido - Fonte: elaborado pela autora

O ndo atendimento as expectativas dos usudrios de sites de compras coletivas e a
apresentacao de falhas de funcionamento ou execucdo representam a maior parcela dos
problemas referentes ao produto ou servigo adquirido pelos usuérios de sites de compras
coletivas. Os descontos concedidos atraem os consumidores a esta modalidade de venda, mas
a qualidade dos produtos e servicos parece nao corresponder ao esperado.
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Em relacdo a obtencdo da solugdo dos problemas enfrentados, apenas 36% tiveram
seus problemas resolvidos, sendo 58% pelo site de compra coletiva e 42% pelos anunciantes.

Mesmo ocasionando problemas com menor freqiiéncia, os sites de compras coletivas
sdo os responsaveis pela maioria das solucdes, se responsabilizando ndo somente pelas falhas
referentes ao processo de compra, como também pelos problemas ocasionados pelos
anunciantes. Neste aspecto, a adog¢do de politicas de selecdo de anunciantes se torna
importante para a prevencao dos problemas, evitando um maior esfor¢co dos sites em sua
resolucao.

Em relagdo a ocorréncia de arrependimento, 40% dos respondentes ja se arrependeram
de ter realizado uma compra coletiva. Entre os motivos mencionados, apresentados no
Grafico 9, destaca-se a auséncia do atendimento as expectativas dos consumidores (41,18%
dos motivos de arrependimento). A realizacdo de compra por impulso, conforme colocado
por Felipini (2011) corresponde a 23,53% dos motivos de arrependimento.

Motivos de arrependimento por ter realizado compra coletiva

0 produto ou servico ndo correspondeu as expectativas ou andncio

Problemas em relagdo ao processo de compra ou entrega

Nao necessitava do produto ou servio: compra por impulso

Outros *

000% 500% 1000% 15,00% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00% 45,00%

Grifico 9: Motivos de arrependimento por ter realizado compra coletiva - Fonte: Elaborado pela autora

O ndo atendimento as expectativas dos consumidores representa ndo s6 o principal
problema referente aos produtos ou servigos enfrentado pelos consumidores, como também o
principal motivo de arrependimento pela realizacdo de uma compra coletiva.

5.4. 0 PAPEL DA QUALIDADE NA DECISAO DE COMPRA

No primeiro momento foi questionado se os usudrios de sites de compras coletivas
consideram o preco dos produtos e servicos adquiridos em sites de compras coletivas justo em
relacdo ao que foi recebido e se este preco estd realmente abaixo do observado em compras
convencionais, para posteriormente analisar o papel da qualidade na decisao de compra em
um setor no qual o preco ¢ o maior atrativo.
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Percepg¢ao de "Preco Justo"

Totalmente justo Parcialmente justo Totalmente injusto Sem opinido

Grifico 10: Percepgdo de “preco justo” - Fonte: Elaborado pela autora

Observamos no Grafico 10 que os respondentes, em sua grande maioria, estdo
satisfeitos com a relagao custo beneficio alcangada com o uso de sites de compras coletivas.
Os produtos ou servigos que tém sido adquiridos apresentam-se compativeis com o que foi
pago, agregando confianca e satisfacdo ao uso desta modalidade de negocio.

Percepg¢ao dos precos em relagao as vendas nao coletivas

60,0%
50,0% -
40,0% -
30,0%
20,0%
10,0%
0,0% -

Totalmente Parcialmente Parcialmente  Totalmente Sem opinidao
abaixo abaixo acima acima

Grafico 11: Percepcdo dos pregos em relag@o as vendas ndo coletivas - Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 11 mostra que os usudrios consideram que esta modalidade de negocio
oferece vantagem de precos em relacdo aos meios fisicos ou comércio eletronico tradicional.
As respostas vao ao encontro do observado anteriormente: o interesse pelos precos baixos
como o grande motivador de compras coletivas.

Em seguida foi questionado se os produtos e servicos adquiridos estavam em
conformidade com as necessidades e expectativas dos respondentes, com o objetivo de
analisar a qualidade de acordo com os conceitos de Juran (2004), Deming (1990) e Oliveira
(2006) apontados na revisdo bibliografica deste trabalho.

Percepg¢ao da conformidade

60,0%
50,0% -
40,0%
30,0% -
20,0% -
10,0% -+
0,0%
concordo totalmente concordo nao tenho opinido discordo

parcialmente parcialmente
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Grafico 12: Percepcao da conformidade - Fonte: Elaborado pela autora

Ao serem questionados sobre a conformidade com suas expectativas e necessidades o
percentual de concordancia total foi reduzido, se comparado as questdes anteriores referentes
a preco. Os clientes concordam que os precos estdo abaixo do convencional e que sdo estao
justos em relagdo ao recebido, porém, os produtos ou servicos recebidos ndo estdo
completamente de acordo com as suas expectativas e necessidades. Os usudrios nio se
sentem lesados pelo que pagaram, mas podem estar com um sentimento de que foram levados
a esperar mais dos produtos e servigos anunciados.

Quanto a continuidade de aquisi¢ao de produtos e servigos de um mesmo anunciante,
mesmo sem total correspondéncia as expectativas, considerando o prego pago, 58,5% estao
totalmente de acordo com a afirmagao, como pode ser visto no Grafico 13.

Continuidade de aquisicao no mesmo anunciante sem
total correspondéncia as expectativas

60,0%

50,0% +

40,0% -+

30,0% -

20,0%

10,0% -+

0,0% -
Continuaria Continuaria N&o continuaria Sem opinido
totalmente parcialmente totalmente

Grafico 13: Continuidade de aquisicdo no mesmo anunciante sem total correspondéncia as expectativas

Fonte: Elaborado pela autora

Mesmo que os produtos e servigos adquiridos ndo tenham a qualidade esperada, em
funcdo do preco pago os consumidores consideram valida a aquisi¢ao de produtos e servicos
em sites de compras coletivas. Desta forma, a qualidade ndo exerce papel principal na
decisdo de compra, sendo o maior motivador o preco.

Por fim, procurou-se compreender a quem os usudrios de sites de compras coletivas
atribuem a responsabilidade pela qualidade dos produtos e servigos oferecidos. As respostas
apresentadas no Grafico 14 apontam que, do ponto de vista dos usudrios, os sites sdo 0s
responsaveis pela qualidade dos produtos e servigos nele anunciados, reforcando a
necessidade de manter critérios de selecdo de anunciantes.
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Responsabilidade do site de compra coletiva pela
qualidade do produto ou servigo oferecido

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% -
20,0% -
15,0% -+
10,0% -+

5,0% -

0,0% -

Concordo Concordo Discordo Discordo Sem opinido
totalmente em parte em parte totalmente

Grafico 14: Responsabilidade do site de compra coletiva pela qualidade do produto ou servigo oferecido -
Fonte: Elaborado ela autora

6. CONCLUSAO

Quanto ao objetivo geral deste trabalho, que foi o de “identificar as principais
caracteristicas das compras coletivas e investigar as experiéncias dos clientes na resolucdo de
problemas, destacando o papel da qualidade na decisdo de compra”, conclui-se que os sites de
compras coletivas se classificam como prestadores de servigos, intermediando a venda de
produtos e servicos entre anunciantes e clientes, oferecendo descontos como o grande atrativo.
A disseminacao deste modelo de negdcios tem ocorrido de forma rapida, resultado de uma
onda de empreendedorismo ocorrida ap6s a criagdo dos primeiros sites no pais. Para competir
neste mercado muitos sites t€ém se preocupado em oferecer um grande numero de ofertas em
detrimento da qualidade dos produtos e servi¢os anunciados, e para reverter este quadro torna-
se necessaria a adogdo de critérios para selecionar e avaliar os anunciantes dos sites de
compras coletivas.

A pesquisa realizada aponta que os sites de compras coletivas tém ocasionado
problemas em menor quantidade que seus anunciantes, no entanto, tém solucionado a maior
parte deles; o maior motivo de resisténcia as compras coletivas se refere ao fato dos produtos
e servicos adquiridos ndo terem correspondido as expectativas dos consumidores, sendo este
também o principal motivo de arrependimento pela realizagao da compra.

A pesquisa indica que os consumidores consideram o preco justo e abaixo dos
encontrados nas compras convencionais, mas nao consideram que os produtos e servicos
atendam totalmente as suas necessidades e expectativas. Em sua maioria, ainda sdo motivados
pelos altos descontos concedidos, aceitando abrir mao do alcance de suas expectativas em
funcdo dos baixos pregos. A responsabilidade pela qualidade dos produtos e servigos
ofertados ¢ atribuida ao site.

Conclui-se, portanto, que o prego figura como o principal agente motivador na
modalidade de vendas coletivas, exercendo maior influéncia do que a qualidade na decisdo de
compra. Paradoxalmente, ¢ também o responsavel por um percentual expressivo das
resisténcias a este tipo de compra, o que pode ser explicado pela ocorréncia de valores muito
reduzidos causando desconfianga aos consumidores. Por este motivo, mesmo nao exercendo
papel principal na decisdo de compra, os sites de compras coletivas devem tomar medidas
referentes a garantia da qualidade de seu servico e dos produtos e servigos oferecidos por seus
anunciantes, de modo a conquistar a confianca daqueles que ainda resistem a este tipo de

compra e também reduzir esfor¢os com resolugao de problemas.
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7. LIMITACOES
Por se tratar de um tema recente, o material bibliografico abordando compras coletivas
¢ ainda limitado, tendo sido encontradas apenas publicagdes de internet sobre o assunto.

8. PROPOSICAO DE NOVOS ESTUDOS

Com o objetivo de analisar a forma de resolu¢do de problemas e a importancia dada
pelos sites de compras coletivas a qualidade, foi elaborado um segundo questionario
direcionado aos sites de compras coletivas. Apesar dos diversos contatos junto a empresas de
variadas cidades, apenas cinco responderam as questoes apresentadas. Por ser entendido como
um numero de respostas pouco expressivo, optou-se por ndo considerar esta pesquisa no
trabalho. Assim, deixa-se como proposta a realizagdo de uma nova pesquisa com sites de
compras coletivas visando obter um niimero maior de respostas, de forma a propiciar uma boa
analise sobre o processo de escolha de anunciantes por parte dos sites, € a preocupagao com a
qualidade dos produtos e servicos ofertados.
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