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JUNTAS POR UM CRESCIMENTO SUSTENTAVEL

ANALISE COMPORTAMENTAL DE CONSUMIDORES EM SITES DE COMPRAS
COLETIVAS

José Carlos dos Santos Vinhais
RESUMO

O objetivo deste estudo € analisar o comportamento dos consumidores em sites de
compras coletivas e identificar quais sdo os principais fatores que os motivam a realizar uma
aquisicdo através desta ferramenta. Assim, por meio de levantamento bibliografico
relacionado ao comportamento do consumidor, comércio eletrdbnico e compras coletivas,
elaborou-se um questiondrio que foi respondido por 921 consumidores do Rio de Janeiro com
experiéncia neste tipo de aquisicdo. Verificou-se que o fator preco é o principal motivador
desta modalidade de compra e que ndo podem ser ignorados demais aspectos, como
comodidade e reputacdo da empresa. Observou-se também alguns padrdes comportamentais
pos-compra, através de questionamentos sobre a possibilidade de indicacdo da empresa a
terceiros e continuidade do relacionamento comercial sem a intermedia¢do do site de compras
coletivas.

PALAVRAS-CHAVE: Internet; Compras Coletivas; Comércio Eletronico;
Consumidor;

1.INTRODUCAO

Comércio consiste em troca, venda ou compra, e € uma das atividades mais antigas da
humanidade. Com o passar do tempo, essas atividades foram ganhando um dinamismo muito
grande e uma propor¢do maior. A mecanizagdo e a divis@o do trabalho ap6s a Revolugdo
Industrial provocaram um grande aumento na producdo, o que fomentou o mercado
tradicional, entretanto, nas ultimas décadas surgiram novos métodos de se praticar o
comércio, através da revolucdo digital e das inovacdes tecnoldgicas de informacdo e
comunicacao.

Tornou-se facil adquirir ou ter acesso a Internet na ultima década, devido aos
incentivos a inclusdo digital, o que provocou grande aumento no nimero de usudrios no
Brasil. Os avangos tecnoldgicos geraram indmeras possibilidades para as empresas, desde a
divulgacdo de seus produtos e/ou servicos, até a venda dos mesmos, o denominado comércio
eletronico (e-commerce).

Empresas que estdo ha anos no mercado tradicional e ndo utilizavam a Internet como
forma de comercializar seus produtos e/ou servigos tiveram que rever seus conceitos e adaptar
seus negdcios a essa nova forma de se relacionar com o consumidor, visto que estavam
perdendo espaco e clientes, precisando recupera-los.

Surgidos nos Estados Unidos em 2008, os sites de compras coletivas tém oferecido
produtos e servicos com descontos significativos, proporcionando as empresas um numero
maior de vendas em um curto periodo de tempo (CARDOSO, 2010). Estas ferramentas
provocaram uma mudanca significativa no comportamento do consumidor em relacdo as
compras feitas pela Internet.

A chamada Compra Coletiva consiste em um grupo de clientes adquirindo num espaco
curto de tempo, lotes de produtos e/ou servigos de empresas, em decorréncia da oferta de
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desconto coletivo, uma espécie de compra no atacado, o que ndo ocorre no mercado
tradicional de compra e venda.

Diante dos fatos narrados, surge a divida: Como o consumidor tem se comportado nos
sites de compras coletivas? O objetivo do presente trabalho € analisar o comportamento dos
consumidores nesses sites e identificar quais s@o os principais fatores que os motivam a
realizar uma aquisi¢do através desta ferramenta.

Para a consumacgdo deste estudo, foram realizadas pesquisas bibliograficas com o
objetivo de levantar o referencial tedrico relacionado com o assunto do artigo, além da
aplicacdo de um questiondrio online com consumidores residentes na Cidade do Rio de
Janeiro — RJ que possuiam ao menos uma experiencia de aquisicdo de produtos ou servicos
em sites de compras coletivas. Este questionario teve como fung¢do principal verificar de que
forma atitudes e percep¢des de consumidores quanto a compra via Internet influenciam o seu
comportamento durante o processo de aquisicdo de servicos e/ou produtos em sites de
compras coletivas, constituindo, portanto, uma pesquisa descritiva. Segundo Perovano (2014),
uma pesquisa descritiva busca identificar, registrar e analisar as caracteristicas, fatores ou
variaveis que se relacionam com um determinado fendmeno ou processo.

O assunto alvo do estudo torna-se relevante, uma vez que, na ultima década, houve
uma explosdo de mudangas e inovagdes tecnoldgicas comerciais que modificaram a maneira
de fazer negdcios. Busca-se, inclusive, elucidar uma area ainda nao muito clara para as
empresas, que acabam adotando esta forma de negociar por modismo, sem compreender
verdadeiramente o comportamento de seus consumidores.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Mowen e Minor (2003) argumentam que o estudo do comportamento do consumidor
possibilita que as organizagdes sejam capacitadas estrategicamente a conhecerem seus
consumidores e 0s respectivos processos que os levam a tomar decisdes de compras. Por este
motivo, fica evidente a importancia de realizar o estudo de como os consumidores agem no
momento da aquisi¢do de um produto ou servigo.

O estudo do comportamento do consumidor tem origem no marketing, de acordo com
Schiffman & Kanuk (2009). Os autores afirmam que os profissionais atuantes na area de
marketing passaram a entender que poderiam vender mais produtos, se realmente soubessem
o que seus clientes desejavam adquirir. Este posicionamento € ratificado por Samara (2005),
quando a autora defende que a compreensdao do comportamento do consumidor seria um
elemento fundamental para o perfeito desenvolvimento dos esfor¢cos de marketing pelas
empresas, de forma a alcancar a satisfacao de seus clientes.

Segundo Pachauri (2002), os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor
foram baseados no conceito econdmico de que os consumidores compram de forma racional,
buscando aumentar os seus beneficios. Em outras palavras, uma compra consiste no resultado
final de uma analise de custo-beneficio do produto ou servico a ser adquirido. Partindo deste
principio, entende-se fatores emocionais, como as marcas, ndo seriam consideradas no
momento de uma decisdo de compra.

Outros autores, tais como Grewal et al (1998) e Jayawardhena et all (2003),
unificaram aspectos racionais e emocionais como definidores do comportamento do
consumidor no momento de uma decisdo de compra.
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Durante a compra, de acordo com Kotler e Keller (2006), os consumidores sofrem a
influéncia de fatores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos. O ambiente externo
também influenciaria este processo, através de aspectos econdmicos, tecnoldgicos, politicos,
culturais e de marketing.

A cultura € uma caracteristica muito importante para a defini¢ado do comportamento do
consumidor, tendo significativa interferéncia na decisdo de compra e na estrutura de consumo
como um todo, estabelecendo a forma de uso de produtos (GONG, 2009).

Pachauri (2002) afirma que outro aspecto que tem importante influéncia ao longo
deste processo é a classe social a qual o consumidor pertence, pois € capaz perceber que
individuos de uma classe social especifica possuem comportamentos, personalidade, valores,
linguagens e pensamentos similares.

Por fim, Kotler e Keller (2006) defendem que a idade é outro aspecto que precisa ser
considerado quando desejamos estabelecer um comportamento padrao de consumo. Segundo
os autores, € possivel identificar diferentes condutas de consumidores em razdo do seu atual
ciclo de vida.

Blackwell et al (2005) também citam a idade como um aspecto extremamente
importante na definicdo das a¢des dos consumidores no momento de uma compra. Segundo
os autores, é esperada, em decorréncia da evolugdo da faixa etaria dos consumidores, uma
alterac@o em seus habitos de compra.

O comportamento do consumidor possui uma série de etapas até que o processo de
decisdao de compra tenha sido finalizado. Para Kotler e Keller (2006), estas etapas seriam as
cinco a seguir: Reconhecimento do Problema, Busca de Informagdes, Avaliacdo de
Alternativas, Decisao de Compra e Comportamento P6s-Compra.

Os autores defendem que o Reconhecimento do Problema seja 0 momento inicial em
qualquer processo de tomada de decisd@o. Segundo Engel et al (2000), o problema ¢&
reconhecido quando uma pessoa percebe a diferencga entre a situacdo real e o estado desejado,
o que seria suficiente para despertar o processo decisorio.

Em seguida, de acordo com Kotler e Keller (2006), ¢ realizada a busca de
informacdes, na qual o consumidor tenta recordar-se do conhecimento adquirido
anteriormente ou pesquisa informacdes no ambiente, caso a busca interna tenha se mostrado
ineficaz.

Esta busca de informagdes no ambiente, chamada de busca externa, possui como
fontes de informacgdo, segundo Kotler e Keller (2006): aspectos pessoais (como familia,
amigos e conhecidos); comerciais (publicidade, vendedores e embalagens); publicos
(comunicagdo em massa); e experimentais (manuseio do produto). A quantidade e a influéncia
de cada fonte de informagdo serdo definidas em razdo da categoria do produto e das
caracteristicas dos clientes.

A busca de informacdes pelo consumidor tem influéncia direta na definicio de
estratégias de preco e comunicacao das empresas, especialmente quando o prego é tido como
fator determinante da decisdo do consumidor ou quando existem determinados canais de
comunicacao essenciais e/ou mais eficientes (BLACKWELL et al, 2005).

Engel et al (2000) relatam que a etapa seguinte, a avaliacdo de alternativas, consiste na
pré-compra, momento no qual todas as alternativas identificadas anteriormente sdo avaliadas
e uma delas € selecionada como sendo a que melhor atende as necessidades do consumidor.
Kotler e Keller (2006) ressaltam que os consumidores buscam beneficios a partir do que lhes

3



eomesmsmemameemd | ETION ¢ pEQTER | 26627
TvEEET | ENCAGGESTA | Be27

JUNTAS POR UM CRESCIMENTO SUSTENTAVEL J

¢ oferecido por cada produto, no sentido de satisfazer suas necessidades. Segundo os autores,
cada individuo percebe um produto como sendo um conjunto de atributos, cada qual com sua
respectiva capacidade de oferecer beneficios.

A Decisao de Compra consiste numa etapa em que o consumidor escolhe a marca, o
fornecedor, a quantidade e a forma de pagamento. Ainda pode ocorrer, neste momento, a
decisdo de adiar ou cancelar uma compra, em decorréncia da influéncia de alguns fatores, tais
como: o volume financeiro envolvido na transacdo e a incerteza do comprador sobre os
atributos do produto. Por este motivo, os consumidores buscam cercar-se de informacgdes
junto a pessoas por eles consideradas confidveis, preferem marcas conhecidas e privilegiam
empresas que oferecam garantia (KOTLER E KELLER, 2006).

O Comportamento Pés-Compra indica que o processo decisério nao € finalizado com a
aquisicdo do produto ou servico. Mowen e Minor (2003) argumentaram que O consumo
poderia ser entendido como um conjunto de sentimentos experimentados por um individuo ao
longo do uso de um produto ou servigo. Tais sentimentos definiriam, segundo os autores, as
avaliacdes que os consumidores fariam sobre o produto, suas percepcdes, independentemente
da qualidade real apresentada pelo objeto de consumo.

Mowen e Minor (2003) ainda defenderam que as percepgdes de qualidade do produto
ou servico resultam na sua comparacdo pelos clientes as expectativas que os proprios
possuiam acerca do desempenho antes da aquisicdo. Assim, o confronto entre qualidade
percebida e qualidade esperada definira emoc¢des positivas, negativas ou indiferentes dos
clientes, estabelecendo a percep¢ao quanto ao consumo.

Quanto maior o nivel de envolvimento com a compra, maiores serdo os niveis de
satisfacdo ou insatisfacio (RUST E OLIVER, 2000). Os autores argumentam que caso a
expectativa do consumidor seja superada pelos resultados percebidos, o nivel de satisfacdo
sera potencializado.

3. COMERCIO ELETRONICO

O Comércio Eletronico, segundo Limeira (2003), consiste na realiza¢do de negdcios
por meio da Internet, incluindo a venda de produtos e servigos fisicos, entregues off-line, e de
produtos digitalizados e entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor,
empresarial e governamental.

Para Cameron (1997), o Comércio Eletronico inclui qualquer negbcio transacionado
eletronicamente, onde estas transagdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negbcio e seus clientes. Sendo assim, pode-se compreender como Comércio Eletronico
qualquer processo de compra e venda feito por meios eletronicos.

Esta afirmacdo vai ao encontro do que defende Albertin (2004), quando o autor cita
que o Comércio Eletronico seria a realizagdao de todo e qualquer processo de negdcio da
cadeia de valor em ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa de tecnologia e da
informacao, atendendo aos objetivos de negdcio.

E importante ressaltar que rotineiramente os termos Comércio Eletrdnico e e-business
sao confundidos. De acordo com Turban et al (2006), o e-business nao esta restrito a compra e
venda de bens e servicos utilizando a Internet, mas também considera um amplo conjunto de
atividades, como: a colaboracao entre parceiros de negocios, a realizacdo de um programa de
ensino a distancia e a execugdo de processos internos.
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Para Hoffman e Novak (1996) a Internet, especialmente a World Wide Web, tem o
potencial de mudar radicalmente a forma pela qual as empresas interagem com seus clientes.
Os autores defendem que a Internet liberta os clientes de seu papel tradicionalmente passivo
de recebedores de comunicacdo de marketing, dando a eles um controle muito maior sobre a
coleta de informagdes e o processo de aquisicdo, e lhes permitindo ser participantes ativos dos
processos de mercado.

Algumas mudangas também sao evidenciadas por Solomon (2002), quando o autor
defende que o crescimento do Comércio Eletronico implicou na necessidade de o
Departamento de Marketing administrar o seguinte conflito: a empresa passa a ser vista por
consumidores em todo o mundo, mas também a lista de concorrentes é sensivelmente
majorada por competidores que estdo do outro lado do planeta. O autor ainda ressalta que
outro problema para os lojistas seria a possibilidade de fabricantes atuarem oferecendo
produtos diretamente aos consumidores, sem a necessidade de intermediacdo por parte do
revendedor.

A questdo da desintermediacdo também € tratada por Applegate et al (1996), quando
os autores citam que, a partir década de 90, o Comércio Eletronico teria criado uma nova
metodologia de negdcios, na qual a tecnologia da informacao foi utilizada como uma ponte
para ligar diretamente as empresas aos seus clientes finais, eliminando a necessidade de
intermediagao ao longo dos canais de distribuicao.

Gascoyne e Ozcubucku (1997) também ressaltam que a Internet modificou a relacao
das empresas e seus consumidores através da eliminac@o das fronteiras geograficas e reducido
de custos. Segundo os autores, a Internet criou novos modelos de negocios e padrdes de
consumo, obrigando que as organizagdes desenvolvessem uma nova proposta de valor para
seus clientes. De acordo com Amor (2000), alguns destes novos modelos de negdcios seriam:
e-auction (leildo eletronico), e-banking (banco eletronico), e-commerce (comércio eletronico),
e-learning (treinamento eletronico), e-marketing (marketing eletrdnico), e-supply chain
(gerenciamento eletronico da cadeia de suprimentos), e e-procurement (compras eletronicas).

Segundo Turban e King (2004), alguns dos principais beneficios do advento do
comércio eletronico seriam: redugdo dos custos operacionais e administrativos, eliminagdo de
papéis funcionais, redu¢do de custos dos produtos, reducdo do ciclo dos processos,
diminui¢do de erros nos processos, eliminacdo das atividades que ndo agreguem qualquer

valor a organizacdo, reducdo de niveis de estoques e liberagdo do tempo dos diretores e
gestores das organizacdes para a realizacdo de atividades taticas e estratégicas.

Rubino (2014) ressalta que as empresas atuantes no Comércio Eletronico sio
beneficiadas quando ha periodos de crise na economia, se forem comparados os seus
resultados aos resultados das empresas que atuam somente no Comércio Tradicional. Tal fato,
segundo o autor, ocorre em decorréncia de, em tempos turbuléncias econOmicas, o0s
consumidores tendem a buscar melhores oportunidades, voltando-se aos canais on-line, onde
€ possivel verificar pre¢os mais baixos nas transacdes comerciais em diversos casos.

Por outro lado, Tapscott et al (2001) ressaltam que as empresas que nao
desenvolverem competéncias para administrar a transicdo para esta nova economia, baseada
no comércio eletronico, estariam em perigo. Segundo os autores, estas organizacdes deixardao
de ser competitivas e, com o passar do tempo, serdo extintas.
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4. COMPRAS COLETIVAS

Vera et al (2013) defendem que os sites de compras coletivas sao um modelo de
negdcios que gira em torno da disponibilizacdo de uma oferta de produtos ou servigos por um
tempo limitado no qual os clientes, previamente cadastrados na plataforma, podem efetuar a
compra e receber um cupom, contendo data de validade e regras para utilizagdo. Ainda
segundo os autores, este cupom, gerado durante a efetivacdo da compra, seria apresentado ao
estabelecimento no qual onde o cliente obteria o servico ou produto. Os autores ressaltam que
alguns sites de compras coletivas determinam um numero minimo de compradores para gerar
as ofertas.

Wang e Chou (2014) argumentam que, em decorréncia da compra coletiva, 0s precos
sao reduzidos, pois os descontos ofertados sdo baseados na quantidade total e ndo em pedidos
individuais de clientes. Os autores afirmam que a compra coletiva € um mecanismo no qual os
consumidores cooperam mutuamente na busca por melhores precos e que a grande vantagem
dos sites de compras coletivas seria a capacidade de mobilizar um grupo particular de pessoas
com as mesmas demandas de consumo, formando coalizdes de potenciais compradores em
um curto periodo de tempo.

Segundo Drossos et al (2015), os sites de compras coletivas t€ém atraido a atenc¢io dos
fornecedores de produtos e servi¢os, uma vez que oferecem publicidade gratuita e, a0 mesmo
tempo, a oportunidade de realizar vendas através de campanhas promocionais especificas. De
acordo com os autores, os fornecedores seriam os responséaveis pelo resgate do cupom e pela
entrega do servi¢o ou produto, enquanto os sites de compras coletivas teriam o seu modelo de
receita fundamentado em comissdes com base nas vendas.

De acordo com Todeschini (2010), o Groupon foi pioneiro no segmento de sites de
compras coletivas, tendo sido criado em 2008, nos Estados Unidos, por Andrew Mason.
Desde entdo, a empresa teria apresentado grande crescimento, realizando operacdes em 29
paises. Segundo o autor, somente nos Estados Unidos, a empresa possui mais de 300
concorrentes, ja que este modelo de negécios € de facil implementagado, tendo retorno quase
imediato.

Drossos et al (2015) argumentam que a qualidade do servico de pesquisa do site de
compras coletivas, o preco dos produtos ou servigcos ofertados, a qualidade da informacdo e
envolvimento do consumidor com o produto tém papéis significativos na defini¢do do
comportamento de compra dos consumidores neste tipo de relacio de consumo. Os autores
ainda ressaltam que a reputacdo do site impulsionaria a atitude de compra dos consumidores,
uma vez que sites tidos como respeitaveis aumentariam a confianca dos potenciais clientes.

Os produtos de alto envolvimento nao seriam adequados para comercializacio em
sites de compras coletivas, pois os consumidores deste tipo de produto podem preferir o
contato direto e fisico com o produto e/ou precisariam de mais tempo para procurar
alternativas, fazer comparacgdes e decidir qual marca comprar (DROSSOS ET AL, 2015).

Asil e Ozen (2015) realizaram um estudo com consumidores na Turquia e concluiram
que a tendéncia de compra por impulso ndo foi considerada como influenciadora no
comportamento de compra nesta plataforma, ressaltando que os sites de compras coletivas nao
pareciam ser atraentes para consumidores conscientes em termos de precos.
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5. ANALISE DOS DADOS

Para a obtencdo dos resultados pretendidos foi elaborado um questionario que foi
distribuido de forma aleatdria através de redes sociais para individuos maiores de 18 anos que
residem no Estado do Rio de Janeiro. Um total de 921 questionédrios foram respondidos.
Abaixo, dados demograficos dos participantes da pesquisa sao descritos:

Tabela 01: Dados Demogréaficos dos Participantes da Pesquisa.

Faixa Etaria: Freq. % Género Freq. %
Feminino 246 61,19

18 a 24 anos 402 44 Masculino 156 38,81
Total 402 100,00

Feminino 201 65,05

25 a 35 anos 309 34 Masculino 108 34,95
Total 309 100,00

Feminino 81 67,50

36 a 45 anos 120 13 Masculino 39 32,50
Total 120 100,00

Feminino 51 57,00

46 anos ou mais 90 10 Masculino 39 43,00
Total 90 100,00

Total 921 100 | Feminino 579 62,87
Masculino 342 37,13

Total 921 100,00

Os consumidores pesquisados mostraram ser significativamente atraidos pelo
beneficio dos descontos concedidos por estarem comprando coletivamente. Observa-se que
93% dos respondentes afirmaram concordar (total ou parcialmente) que o preco é o aspecto
mais importante a ser avaliado durante a decisdo de consumo em sites de compras coletivas,
conforme pode ser observado no grafico abaixo:

| Concordo Totalmente
u Concordo Parcialmente
i Discordo Parcialmente
M Discordo Totalmente

Grifico 01: Importancia do fator preco durante o consumo em sites de compras coletivas.
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E interessante observar que os dados levantados demonstraram que quanto maior a
faixa etaria do participante da pesquisa, menor era a importancia que o mesmo oferecia ao
fator preco. Quando questionados se “O preco € o aspecto mais importante a ser avaliado
durante a decisdo de consumo em sites de compras coletivas?”, estas foras as respostas:

Tabela 02: Idade dos Participantes x Importincia do Fator preco durante o consumo em sites de compras

coletivas.
Respostas Concordo % | Discordo %
18 a 24 anos 388 96,52 14 3,48
25 a 35 anos 290 93,85 19 6,15
36 a 45 anos 102 85,00 18| 15,00
46 anos ou mais 70 77,78 20| 22,22

Além do preco atuar como fator de decisdo no momento da aquisi¢do em sites de
compras coletivas, a comodidade também poderia ter um importante papel neste processo. Por
este motivo, os participantes da pesquisa foram questionados sobre o quanto concordavam
com a seguinte afirmacdo: A Comodidade é um fator que atua significativamente na minha
decisdao de adquirir produtos ou servicos em sites de compras coletivas. O grafico a seguir
demonstra os resultados deste questionamento:

Concordo Totalmente
i i Concordo Parcialmente
i Discordo Parcialmente

M Discordo Totalmente

o

Gréfico 02: Concordancia acerca da importancia da comodidade no processo de compra.

Percebeu-se que 78% dos entrevistados defenderam que a comodidade € importante no
processo de aquisi¢do em sites de compras coletivas. E importante ressaltar que o preco
parece ter uma importancia mais significativa, pois, como observou-se anteriormente, 93%
dos entrevistados apontaram este fator como sendo importante. Porém, é certo que 78%
também € um nimero expressivo e, por este motivo, a comodidade ndo pode ser ignorada
pelas empresas que atuam neste segmento de negdcios.

Algumas ofertas exigem que o adquirente faca um agendamento prévio para o
consumo do servico. Nao foi alvo desta pesquisa a anilise de como que esta obrigatoriedade
atua no processo de decisao de consumo. Porém, cabe ao autor sugerir como tema de futuros
trabalhos a andlise deste aspecto, ja que se supoe que a necessidade de agendamento reduziria
a comodidade percebida, impactando na decisd@o de consumo.
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Oferecer uma oportunidade de a empresa ser experimentada pelos consumidores é
uma das vantagens de sites de compras coletivas. Por este motivo, os pesquisados foram
questionados se concordam em usar os sites de compras coletivas para comprar ofertas de
empresas que conhecem para passar a conhecer o servico que elas possuem. O grifico a
seguir nos mostra os resultados deste questionamento:

u Concordo Totalmente
i Concordo Parcialmente
u Discordo Parcialmente
H Discordo Totalmente

Gréfico 03: Concordincia acerca do interesse em comprar para conhecer a empresa.

Confirma-se o potencial de sites de compras coletivas em tornar as empresas
conhecidas entre os consumidores. Ao todo, 63% dos entrevistados afirmaram que costumam
comprar em empresas com as quais jamais tiveram realizado alguma compra para verificar a
qualidade de seus produtos ou servigos.

Ressalta-se, no entanto, que ndo sdo todas as empresas que podem aproveitar este
potencial de utilizarem um site de compras coletivas para oferecer aos consumidores uma
primeira experiéncia de consumo. Tal afirmacdo decorre das respostas dos pesquisados sobre
0 quanto os mesmos concordam em utilizar os sites de compras coletivas para comprar
exclusivamente em apenas empresas conhecidas e respeitadas no mercado. O gréfico abaixo
descreve as respostas dos entrevistados para este questionamento:

u Concordo Totalmente
i Concordo Parcialmente
u Discordo Parcialmente
H Discordo Totalmente

Gréfico 04: Concordancia acerca da exclusividade de consumo em empresas conhecidas no mercado.
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Verifica-se que 69% dos consumidores defendem que utilizam sites de compras
coletivas para comprar apenas em empresas conhecidas, limitando o seu interesse a este grupo
seleto de organizagdes.

Buscando evidenciar o potencial de sites de compra coletiva em fidelizar
consumidores a partir de sua experiéncia de consumo na plataforma, os participantes da
pesquisa foram questionados quanto ao nivel de concordancia acerca da seguinte afirmagao:
“Costumo adquirir outros produtos/servi¢os da empresa apds utilizar o meu cupom”. Apesar
de ndo se tratar da maioria dos clientes, percebeu-se que o indice de recompra € significativo
(44,63%), como pode-se observar no grafico a seguir:

u Concordo Totalmente
i Concordo Parcialmente
u Discordo Parcialmente
H Discordo Totalmente

Gréfico 05: Concordancia quanto a possibilidade de recompra.

Também foi interesse do estudo analisar se os consumidores que deram continuidade
ao relacionamento comercial com a empresa passaram a ter o preco descontado como
parametro para novas aquisi¢des. Assim sendo, solicitou-se informar o nivel de acordo sobre a
afirmacdo a seguir: “ApoOs comprar uma oferta, continuei consumindo o produto/servico
mesmo sem o desconto”.

u Concordo Totalmente
i Concordo Parcialmente
u Discordo Parcialmente
H Discordo Totalmente

Gréfico 06: Concordancia quanto a possibilidade de recompra pelo preco normal.

O gréfico acima evidencia que o preco praticado pelos sites de compras coletivas
parece ser tomado como base para aquisi¢des futuras, ja 55% dos consumidores participantes
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da pesquisa discordam de realizar uma nova compra pelo preco normal, sem o abatimento
oferecido anteriormente.

E interessante observar uma diferenca de comportamento entre homens e mulheres.
Enquanto que 63% dos homens discordam de fazer novas aquisi¢des com o preco normal
sendo praticado, o publico feminino parece ndo estar tdo significativamente impactado pelo
fator preco no momento de uma recompra. Pode-se supor que a satisfacdo decorrente da
aquisicdo experimental é tida pelas mulheres como sendo fator primordial desta decisdo. Os
dados da pesquisa sdo exibidos na tabela abaixo:

Tabela 03: Sexo dos Participantes x Concordancia quanto a possibilidade de recompra pelo preco normal.

Respostas: Masculino (%) % Feminino (%) %
do Totalment 3,51 11,92
Concordo Totalmente Concordo 36.84 Concordo| 49,74
Concordo Parcialmente 33,33 37,82
i i 29,82 31,09
Discordo Parcialmente Discordo | 63,15 Discordo | 50,26
Discordo Totalmente 33,33 19,17

Por fim, buscou-se avaliar o potencial efeito de propagacdo da opinido dos
consumidores perante seus conhecidos apds o consumo realizado através de sites de compras
coletivas. Os pesquisados responderam se concordam com a seguinte afirmacdo: Apds o
consumo, costumo indicar aos meus conhecidos as ofertas cujos produtos ou servicos me
agradaram. As respostas sdo apresentadas a seguir:

M Concordo Totalmente
u Concordo Parcialmente
i Discordo Parcialmente
M Discordo Totalmente

Grifico 07: Concordancia quanto a possibilidade de indicar ofertas apds o consumo.

Constata-se que 80% dos consumidores apresentam uma pré-disposi¢do para indicar
aos seus conhecidos as ofertas que lhes agradaram, conferindo a estes a capacidade de
atuarem como agentes de divulgacdo das empresas que atuam nos sites de compras coletivas.

CONSIDERA COES FINAIS

A presente pesquisa buscou analisar o comportamento dos consumidores em sites de
compras coletivas e identificar quais sdo os principais fatores motivadores para a realizagdo
de uma aquisicao através desta ferramenta.
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Os conceitos de Comportamento do Consumidor, Comércio Eletronico e Compras
Coletivas foram estabelecidos através de pesquisas bibliograficas, a fim de constituir um
ponto de partida para a pesquisa, que contou com a aplicacdo de um questiondrio online
respondido por 921 consumidores, buscando evidenciar um padrdo comportamental de
clientes usudarios de sites de compras coletivas.

Apo6s minuciosa anélise dos dados obtidos, concluiu-se que o preco parece ter grande
importancia, ja que 93% dos clientes pesquisados defenderam que este fator é o mais
importante dentre os aspectos avaliados durante a sua decisdo de consumo. Esta avaliacdo
apresentou resultados diferentes para distintas faixas etarias. Segundo os resultados obtidos,
quanto maior a faixa etdria, menor seria a importancia do aspecto preco.

E fundamental ressaltar que a comodidade também foi avaliada como sendo um
aspecto significativo, ja que 78% dos entrevistados defenderam a sua relevancia no momento
da decisdo de consumo.

Constatou-se também que o oferecimento da oportunidade de a empresa ser
experimentada pelos consumidores é uma das vantagens de sites de compras coletivas, pois
grande parte dos entrevistados afirmaram que costumam comprar em empresas com as quais
jamais haviam realizado alguma compra para verificar a qualidade de seus produtos ou
servicos. No entanto, parece que esta vantagem € conquistada de forma mais significativa
apenas por empresas de renome no mercado, ja que os consumidores nao se mostraram muito
propensos a realizar a compra de ofertas de empresas desconhecidas.

No entanto, um risco que as empresas parecem assumir quando atuam neste modelo de
negdcios online € terem o seu preco de venda estabelecido pela oferta existente no site de
compras coletivas, ja4 que a maioria dos entrevistados ndo concordou em dar continuidade ao
consumo sem o abatimento oferecido pela ferramenta online, tendo este fator sido avaliado de
forma distinta entre os respondentes do sexo feminino e masculino.

Foi possivel notar ainda a existéncia do efeito de rede entre os consumidores, ja que
80% dos mesmos afirmaram fazer a divulgacdo de ofertas de empresas que lhes
proporcionaram uma boa experiéncia de consumo, atuando como verdadeiros instrumentos de
publicidade das organizac¢des que atuam no segmento de compras coletivas.

Cabe ressaltar como limitagdes da pesquisa o fato do universo amostral ter se
concentrado em um publico especifico, residente na cidade do Rio de Janeiro, ndo permitindo
que se facam consideracdes de modo geral em relacdo a populacdo como um todo. Além
disso, o carater puramente quantitativo da metodologia de pesquisa utilizada ndo permite a
compreensdo das percepcdes € do comportamento dos consumidores de forma aprofundada.
Deste modo, € recomendavel que se busque aplicar métodos qualitativos para compreender
melhor essas percepcdes e comportamentos ligados ao consumo de ofertas em sites de
Compras Coletivas.
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