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COMPRAS COLETIVAS: UMA ANALISE DA FERRAMENTA DO VAREJO
ELETRONICO NO CONTEXTO BRASILEIRO

Resumo

Em 2008 surgiu um fendmeno no varejo online que despertou a atencdo de muitas pessoas
criando um novo modelo de comércio virtual. Esse fendmeno, caracterizado como uma
ferramenta de marketing promocional, foi denominado Compras Coletivas e chegou ao Brasil
em 2010. Em pouco mais de dois anos no Brasil, esse segmento ja havia acumulado um
faturamento de mais de R$ 3,3 bilhdes e fechado mais de 45 milhGes de pedidos de descontos.
Entretanto, sdo raros os estudos dedicados ao modelo brasileiro de Compras Coletivas. Este
artigo pretende contribuir, por meio de um enquadramento metodoldgico bibliografico, com a
verificacdo do modelo brasileiro dos sites de Compras Coletivas comparado ao modelo
americano e posteriormente identificar os fatores que afetam a Satisfacdo e a Lealdade desta
ferramenta de marketing promocional.

Palavras-chave: Compras Coletivas, Satisfacdo, Lealdade, Comportamento do Consumidor.

Abstract

In 2008 a phenomenon in online retailing that attracted the attention of many people emerged,
creating a new model of virtual trade. This phenomenon, perceived as a promotional
marketing tool, has been called Collective Buying or Group Buying and arrived in Brazil in
2010. In just over two years in Brazil, this segment had accumulated a gross revenue of more
than R$3.3 billion and dealt over 45 million requests for discounts. However, dedicated
studies to the Brazilian Collective Shopping are rare. This article intends to contribute,
through a bibliographic methodological framework with verification of the Brazilian model of
Collective Shopping sites compared to the American model and subsequently to identify
factors which affect the Satisfaction and Loyalty of this promotional marketing tool.

Keywords: Collective Buying, Satisfaction, Loyalty, Consumer Behavior.
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1 Introdugéo

Com aumento expressivo do uso da tecnologia nas midias e canais de informacéo,
principalmente no que diz respeito a Internet, o comércio eletrdnico passou a ser uma nova
opcao de transagdo com o consumidor. 1sso provocou mudangas na rotina de compras. Onde
existia o costume de olhar, tocar e experimentar o produto passa a existir uma relacdo de
percepcdo e confianga a distancia.

O crescimento rapido da tecnologia da informacéo na internet e do e-commerce fez
com que fossem criadas vérias oportunidades de negdcio. Nos ultimos anos surgiu uma
possibilidade de negociacdo em grupo intitulada Compra Coletiva, um modelo de promocao
de vendas, promovendo uma revolucdo nas transagBes e possibilitando as empresas
trabalharem com margens de lucro menores, ou até nulas, em troca de volume de vendas
maiores e divulgacdo dos seus produtos e servigos para atrair novos clientes. O consumidor
passou a ser bombardeado por ofertas e promocdes, normalmente entre cinquenta e noventa
por cento abaixo do valor normal de transagdo (BENAZZI; PEDRA, 2011).

A Compra Coletiva faz parte do e-commerce e vende produtos e servigos com um
preco muito inferior ao praticado no mercado. Esse modelo de neg6cio costuma estipular um
nimero minimo de compradores para que a oferta seja validada. Se esse numero de
compradores ndo for atingido, o dinheiro é devolvido para aqueles que j& haviam adquirido a
oferta. Os descontos oferecidos costumam variar de 50 a 90% do valor habitual dos produtos
ou servicos. As ofertas possuem um tempo que costumam variar de 24 e 48 horas com um
crondbmetro na tela identificando o tempo restante para o seu encerramento (BENAZZI,
PEDRA, 2011).

Ainda segundo Benazzi e Pedra (2011, p. 02) “Esta ferramenta de e-commerce
funciona como forma de divulgacéo para que empresas exponham seus produtos / servi¢os na
internet, buscando atrair novos clientes, através de ganho em escala”.

Alguns autores questionam a efetividade financeira dos sites de Compras Coletivas
devido a baixa lucratividade, a incerteza quanto a Lealdade, com pouca Recompra daqueles
que utilizaram o desconto. As promoc¢des sdo estruturadas de forma a valorizar os
consumidores, agregando pouco valor as pequenas empresas. Mas, deixando de lado a
lucratividade financeira, ha indicios de ser uma ferramenta de promogdo eficaz para atrair
novos clientes (LIMA; PORTO, 2012).

As Compras Coletivas sdo consideradas uma evolugdo na forma de consumo do
mercado virtual, mas ndo podem se caracterizar completamente dentro do e-commerce, pois
no e-commerce tradicional os consumidores ndo tém contato direto com as empresas, e no
sistema de Compras Coletivas de servigos, o consumidor tem que se deslocar até o
estabelecimento que ofertou o servico (OLIVEIRA; MARQUES, 2011).

Dang (2013) afirma que o modelo de negdcio de Compras Coletivas tem uma taxa de
crescimento cada vez maior, superando qualquer modelo na histdria.

Ao adquirir uma oferta, os consumidores pagam antecipadamente o produto ou servico
e recebem um cupom que possui um tempo estipulado de resgate (cerca de um a trés meses).
Alguns analistas tém argumentado que quando os grandes descontos sdo oferecidos aos
consumidores e 0s pagamentos aos operadores do site sdo realizados, ndo ha lucro nesta
negociacdo. E, no entanto, a exposi¢do potencial que incentiva pequenos negdcios a aderir a
esse recente grupo de compra na Internet (ZHANG et al., 2013; BENAZZI; PEDRA, 2011).

O modelo de negdcio de Compras Coletivas iniciou-se em 2008 nos Estados Unidos,
por meio da empresa Groupon, e chegou ao Brasil em 2010 com a empresa Peixe Urbano, que

Anais do 111 SINGEP e 11 S2IS - S&o Paulo — SP — Brasil — 09, 10 e 11/11/2014 2



|l Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos (Il SINGEP)
|l Simpdsio Internacional de Inovacao e Sustentabilidade (Il S215)

atualmente possui mais de 20 milhdes de usuérios cadastrados e € um dos sites mais acessados
do pais (PEIXE URBANO, 2014).

O site Groupon (2014) acredita, ainda, que as empresas possuem uma exposi¢do maior
de sua marca, adquirindo maior valor agregado, além de chamar novos clientes para seu
negdcio ou reativar os antigos.

O site Peixe Urbano (2014) foi o primeiro a introduzir o conceito de Compras
Coletivas na América Latina, revolucionando o comércio eletrénico para servicos locais e
dando inicio ao boom de startups do setor na regido. A primeira oferta foi ao ar no dia 31 de
marc¢o de 2010 e esgotou, com mais de 60 cupons vendidos.

Em 2011, o setor de Compras Coletivas atingiu 9,98 milhdes de pessoas e faturou 1,6
bilhdo de reais no Brasil, anotando o expressivo crescimento de 644% em relagdo ao
faturamento do ano anterior. Esse crescimento é facil de entender, uma vez que o setor surgiu
ao longo do ano de 2010. Foram 20,5 milhdes de pedidos com um valor gasto por transagéo —
ticket médio — de R$ 78,35 frente ao total do e-commerce no ano, que foi de 53,7 milhdes de
pedidos, representando 38,1%. Esse faturamento de 2011 representou 9% do total do e-
commerce brasileiro nesse ano, sendo que o montante total foi da ordem de R$ 18,7 bilhdes
(E-BIT, 2012).

O setor de Compras Coletivas fechou o0 ano de 2012 com um faturamento de R$ 1,65
bilh&o resultantes de 25,3 milhdes de cupons comercializados. Esse nimero representa 7,3%
do faturamento total do e-commerce brasileiro, que foi de R$ 22,5 bilhGes. As Compras
Coletivas, nesse mesmo ano, representaram 37,9% dos 66,7 milhdes de pedidos da internet
brasileira. O ticket médio geral do e-commerce brasileiro foi de R$ 342,00 reais sendo que,
especificamente, as Compras Coletivas tiveram o ticket médio de R$ 65,40 (E-BIT, 2013).

Embora o 27° relatério Webshoppers (2013) da empresa e-bit aponte que o
crescimento das Compras Coletivas em 2012 foi de 8% em relacdo ao ano anterior, é
percebido que esse crescimento foi efetivamente de apenas 3,1%. O estudo aponta ainda um
crescimento de 30% no numero de pedidos enquanto 0s nimeros mostram apenas 23,4%.

Percebe-se que o crescimento do ultimo ano das Compras Coletivas foi bem abaixo do
crescimento do e-commerce brasileiro de 20,3%, mas o nimero de pedidos ndo teve a mesma
gueda. Os pedidos de Compras Coletivas cresceram 30% de 2011 para 2012. Em 2011,
representaram 38,1% do e-commerce geral e, em 2012, representaram 37,9%. Isso mostra que
o0 que fez o percentual de faturamento diminuir foi o valor do ticket médio, que passou de R$
78,35 para R$ 65,40, queda de 16,5% em relacdo ao ano anterior. Uma possivel explicacdo
para essa reducdo do ticket médio pode ser o aumento de ofertas de bares e restaurantes, visto
que esses possuem um ticket médio inferior a outras categorias como, por exemplo, o setor de
turismo (E-BIT, 2013).

Ainda com base no estudo, € mostrado que 61% dos e-consumidores de Compras
Coletivas se concentram no sexo feminino e 39% s&o do sexo masculino.

Benazzi e Pedra (2011) afirmam que as Compras Coletivas sdo compostas de trés
partes integradas, formadas pelos sites que possuem a estrutura para 0s anincios, as empresas
anunciantes e os clientes. Esse estudo analisou apenas os clientes finais, visto que o objetivo
central estd na compreensao e detalhamento de caracteristicas especificas do comportamento
do consumidor nas Compras Coletivas. Ndo foram analisadas as estruturas e métodos dos
sites de Compras Coletivas, tampouco as estratégias das empresas anunciantes.

O site Groupon (2014), um dos maiores do mundo no segmento de Compras
Coletivas, se define como uma ferramenta de marketing com acdo rapida e sem custos
iniciais, para aumentar seu volume de clientes e divulgar sua marca. Admite conseguir uma
divulgacdo para ampliar seu leque de clientes e fideliza-los.
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O setor de Compras Coletivas possui muitas ofertas de produtos, porém os servicos ja
representam 80% das transacdes desse segmento de negécio (OLIVEIRA; MARQUES, 2011)
e é o setor que mais cresce dentro das Compras Coletivas (E-BIT, 2013), ainda, sendo uma
area pouco estudada em pesquisas académicas (ZHANG et al., 2013).

Na avaliacdo dos e-consumidores, a categoria de bares e casas noturnas e a categoria
de gastronomia, sdo as com maior indice de Satisfacdo e a categoria que mais cresce (E-BIT,
2012).

E importante ressaltar que o segmento de compras coletivas é novo e ainda esta se
estruturando nos moldes do comportamento do consumidor brasileiro (E-bit, 2014).
Segundo Pedro Guasti, Diretor Executivo da empresa E-bit, referéncia no fornecimento de
informacdes sobre o e-commerce nacional, 0 mercado de Compras Coletivas vem passando
por uma profunda transformacdo, apds ter sua reputagdo comprometida por indmeros
problemas com consumidores em um passado recente. Varias encerraram suas operacoes e as
maiores promoveram reducdo em suas estruturas como consequéncia de diminuicdo nos
negocios. O mote mudou para Site de Ofertas/Promog¢des com foco em cupons de desconto,
viagens, bens de consumo, etc., com diminuicdo na oferta de servigos como inicialmente.

2 Referencial Teorico

Com as mudancas da tecnologia e, consequentemente, na forma de consumo,
aparecem muitas opcdes de compra na internet e, inclusive, a op¢do da compra em grupo que
fez com que os pregos oferecidos passassem a ser bem menores do que os usualmente
praticados no mercado.

A compra online em grupo se caracterizou como um método eficaz de marketing. Ao
usar esse recurso, os clientes obtém descontos significativos em produtos e servicos. Isto ndo
sO atende a demanda do cliente, mas também ajuda os vendedores a encontrar novas maneiras
de alavancar as vendas de produtos e abrir novos modelos de negdcios, ou seja, todas as
partes se beneficiam nessas transacfes. Logo, durante os atuais periodos de instabilidade
econbmica, o grupo de compra tornou-se extremamente popular (LIAO et al., 2012).

Ja foi observado, porém, que ndo sdo somente 0s descontos que atraem 0s
consumidores uma vez que as taxas de desconto diferem significativamente entre contextos de
produtos. Além disso, diferencas individuais no estilo cognitivo ndo sdo relacionadas ao
comportamento de desconto (FOXALL; DOYLE; YANI-DE-SORIANO; WELLS, 2011).

A Compra Coletiva é definida quando s&o dispostos produtos e servi¢cos com reducao
dos precos, vinculado a um nimero minimo de compradores para fazer a compra. Assim, as
tomadas de decisdo em Compras Coletivas baseiam-se muito na conveniéncia, precos baixos,
confianca em padrdes de qualidade e habitos de consumo (WANTRAN; CHUNYU, 2011).

Ainda, a Compra Coletiva se propaga entre as pessoas e faz com que elas fagcam uma
compra depressa. Sendo esse um modo eficaz de adquirir novos clientes (GELLES, 2010).

Por conta de todos esses fatores, os sites de Compras Coletivas crescem bem acima
das previsdes, faturando R$ 1,6 bilhdo em 2011 (GAZZONI, 2012).

2.1 O modelo de negécio das Compras Coletivas

Como enfatizado anteriormente, o modelo brasileiro de Compras Coletivas difere
muito do de outros paises. Na maioria dos artigos levantados, fala-se muito de Compras
Coletivas associadas a redes sociais e ao Word of Mouth (WOM), ou seja, o Boca a Boca. A
Compra Coletiva aparece como uma possibilidade de criacdo de uma rede online de discussdo
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de compras aonde um consumidor consulta outros clientes ou consumidores antes de efetuar
as compras. A Compra Coletiva poderia, entdo, ser uma possibilidade de acessar clientes,
independentemente de sua Satisfacdo, antes da compra efetiva (KU, 2012). A figura 1 a seguir
demonstra 0 modelo encontrado nos paises da literatura consultada e denominaremos para
esse artigo como modelo americano de Compras Coletivas.

Figura 1 — Modelo americano de Compras Coletivas

Site de Compras Empresa
Coletivas Anunciante

Consumidores

Fonte: Elaborado pelo autor

O modelo brasileiro, ao contrario do americano, é caracterizado por consumidores que
compram suas ofertas individualmente, sem a consulta de outros compradores envolvidos no
processo. A figura 2 a seguir demonstra o modelo brasileiro de Compras Coletivas.

Figura 2 — Modelo brasileiro de Compras Coletivas

Site de Compras Empresa
Coletivas Anunciante

Consumidor

Fonte: Elaborado pelo autor

No Brasil, ndo existe tal interacdo entre clientes. A Unica informacgdo que poderia, de
alguma forma, caracterizar se a campanha é boa é a quantidade de clientes que ja adquiriram a
oferta. Essa informacao é utilizada no Brasil da mesma forma que em todo 0 mundo. Ao lado
da oferta, aparece a quantidade de itens ja vendidos de forma destacada e bem posicionada,
com cores fortes e fontes grandes.

Essa informacdo divulgada de um numero alto de compradores pode afetar o efeito da
marca e sua respectiva qualidade, a partir da geragdo de um efeito simbdlico positivo de
qualidade. Isso se balizaria nos estudos de e-WOM que mostram que as pessoas avaliam o
valor unitario de um produto e a credibilidade pelo numero de seguidores que possui como
uma validacao social (COULTER; ROGGEVEEN, 2012).

Alguns elementos do modelo ja foram comuns entre paises e, com o tempo, sofreram
alteracdes. E o caso da indicacdo de um ndmero minimo de compras para que a oferta seja
ativa. No inicio das Compras Coletivas no Brasil, isso era usado e a oferta s6 era ativada se
esse numero minimo de compras fosse atingido. Se 0 nimero nao fosse atingido, o dinheiro
pago era devolvido e as vendas néo se efetivavam.

Atualmente, ndo existe mais essa informacdo de quantidade minima de vendas no
Brasil. Uma oferta € ativada em instantes, mesmo na primeira compra, sem ndmero minimo
de vendas. Muitos sites ja enviam o cupom da oferta adquirida para o e-mail do comprador
em poucos minutos, independentemente da quantidade vendida.
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Existem ainda estudiosos que citam as Compras Coletivas como bastante semelhantes
aos leildes online, com a diferenca de que a negociacdo s6 poderia ocorrer com um numero
minimo de pessoas e que, apos atingir esse nimero, o prego fica fixo e ndo reduz, mesmo com
a entrada de clientes adicionais no processo de compra. Entéo, apds atingir o nUmero minimo
de clientes, as Compras Coletivas se tornam similares a estrutura de promocoes tradicionais,
porém, com descontos mais agressivos (COULTER; ROGGEVEEN, 2012).

O fator limite de compras e tempo de expiracdo ainda aparece em todos os modelos de
negocios de Compras Coletivas. A imposicdo de um limite de compras pode aumentar 0s
efeitos positivos sobre a decisdo de compra em sites de Compras Coletivas, mas fornecer
informacao sobre o tempo de expiracdo (se for relativamente longo) pode anular os efeitos. Os
elementos mediadores do efeito percebido por esses fatores sd&o o valor percebido e o
arrependimento antecipado (COULTER; ROGGEVEEN, 2012).

2.2 Variaveis que influenciam a Satisfacdo Geral e a Lealdade Atitudinal nas Compras
Coletivas

A Satisfacdo é um sentimento pessoal que esta ligado ao prazer, contentamento,
alegria etc. A Satisfacdo do consumidor se relaciona com o fato de fazer bons negocios e ter
suas necessidades e desejos atendidos. Para a andlise de Compras Coletivas, a Satisfacdo
Geral do consumidor aborda desde aspectos que influenciam a Satisfacdo pré-compra até a
Satisfacdo pds-compra (ZHANG et al., 2013).

A Satisfacdo Geral é uma forte varidvel antecedente na construcdo da Lealdade do
consumidor (OLIVER, 1997; DICK; BASU, 1994; LARAN; ESPINOZA, 2004). Existe uma
relacdo entre a Satisfacdo do cliente e a Lealdade Declarada, Inten¢do de Recompra e Boca a
Boca Positivo (PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2006; VIEIRA, 2010;
ZHANG et al., 2013).

A Lealdade € um forte comprometimento do consumidor em recomprar um produto ou
servico no futuro, sem considerar as estratégias e esforcos de marketing que possam
influenciar o comportamento do consumidor (OLIVER, 1997).

O cenario das compras online é caracterizado sob forte concorréncia, onde o0s
consumidores recebem uma grande quantidade de informacédo e quase que instantaneamente,
0 que acirra a disputa por preco e diminui a Lealdade do consumidor (FREIRE, LOPES,
QUEVEDO-SILVA, 2013).

A Lealdade é muito importante para a estratégia de marketing, pois pode aumentar a
probabilidade do consumidor comprar novamente, recomendar para conhecidos e ser mais
resistente as ofertas de concorrentes (SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002;
DICK; BASU, 1994). Isso aumenta a importancia de se identificar os fatores que geram a
Lealdade nos consumidores de Compras Coletivas.

A Intencdo de Recompra é uma dimensdo da Lealdade Atitudinal que identifica o
comportamento do consumidor em sentir necessidade em adquirir novamente um produto ou
servico apds uma experiéncia anterior, normalmente, positiva (PARASURAMAN;
ZEITHAML; MALHOTRA, 2006).

Oliver (1999) afirma que a Lealdade &€ um comprometimento de recompra ou
favorecimento futuro por um produto, servico ou marca. Doney e Cannon (1997)
complementam em seu estudo que a confianca dos clientes em empresas de servigos pode
gerar um processo de comprometimento e futuras inten¢es de compra.

O Boca a Boca Positivo é uma dimensdo da Lealdade Atitudinal que identifica o
comportamento do consumidor em falar, comentar e propagar uma experiéncia realizada na
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negociacdao de um produto ou servico, ap0s uma experiéncia anterior, normalmente, positiva
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2006).

A Lealdade aumenta a probabilidade de o consumidor recomendar para conhecidos e
ser mais resistente a ofertas da concorréncia (SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU,
2002; DICK; BASU, 1994).

Sob a otica atitudinal da Lealdade, as atitudes dos consumidores em relacdo a produtos
e servigos adquiridos, pode influenciar o comportamento futuro. Isso pode ser medido por
meio de avaliacdes autodeclaradas de Lealdade (DUBOIS; LAURENT, 1999).

O preco é importante elemento de marketing na estratégia de promocéo de vendas e
pode tanto aumentar o desempenho das vendas no curto prazo, como pode ajudar a manter a
cota de mercado (ISABELLA et al., 2012). A Taxa de Desconto é um componente relevante
da estratégia de preco, no que diz respeito aos sites de Compras Coletivas. A Taxa de
Desconto foi considerada como o percentual de reducdo de preco dado para uma oferta em
Compras Coletivas.

Empresas de Compras Coletivas trabalham insistentemente com o elemento preco,
gerando descontos em grupo que, na maioria das vezes, variam entre 50% e 70% do valor
original, acelerando as vendas e, também, aumentando o nimero de compradores da oferta
(ZHANG et al, 2013). Por trabalharem com taxas de desconto expressivas e,
consequentemente, margens reduzidas, tanto as empresas que apresentam as suas ofertas
quanto o proprio site de Compras Coletivas precisa cativar o consumidor e torna-lo um cliente
com certo grau de Lealdade.

Diferentes estruturas de ofertas e taxas de descontos geram impactos diretos na
influéncia da intencdo de compra, nas recomendacdes e percepg¢des de qualidade (ISABELLA
etal., 2012) e, portanto, podem influenciar na Satisfacdo Geral do consumidor.

Ao comprar em sites que apresentam ofertas com taxas de desconto atrativas de
maneira constante e sistematica, o consumidor desse tipo de servigo tende a se sentir mais
satisfeito com a compra que empreendeu, visto que percebera que levou vantagem na compra
em relacdo a uma transacdo que fosse feita sem as condi¢des diferenciadas de desconto.

Outro atributo constantemente procurado, percebido e avaliado nos processos de troca
pela maior parte dos consumidores é a Qualidade. Diversos estudos abordam esse tema, mas
ainda é um desafio mensurar a qualidade em diferentes contextos (LOPES; HERNANDEZ;
NOHARA, 2009). Existe uma relacdo positiva entre a Qualidade de Servico e a Lealdade
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2006; VIEIRA; SLONGO, 2008; ZHANG
etal., 2013).

A Qualidade estd relacionada com a Satisfacdo do cliente, bem como, retencdo e
fidelizacdo tanto em produtos como em servigos. Portanto, espera-se a Qualidade como
determinante do sucesso varejista online (WOLFINBARGER; GILLY, 2003). Percebe-se,
entdo, que os clientes que passam por experiéncias positivas em relacdo as dimensdes da
Qualidade de Servico do Varejo Eletrénico, tendem a se sentir satisfeitos de maneira geral.

A Popularidade do site € outro elemento importante na constru¢do da Satisfacdo do
consumidor de Compras Coletivas. A maior parte dos estudos de Popularidade na area de
marketing esta correlacionada com a Popularidade de marca, que apontam essa variavel como
forte ferramenta de marketing para a estratégia de comercializacdo e Lealdade (DE VRIES;
GENSLER; LEEFLANG, 2012; KIM; CHUNG, 1997; RAJ, 1985).

Na literatura, € possivel entender que os consumidores tendem a seguir escolhas feitas
por outras pessoas. Uma boa Popularidade pode levar o consumidor a racionalizar suas
decisbes de compra, alegando que muitas outras pessoas também compraram 0 Mesmo
produto. Além disso, promocgGes de vendas, tais como cupons, podem fazer clientes leais e
ocasionais comprarem antes da data de consumo (ZHANG et al., 2013).
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A Popularidade aumenta a probabilidade de compra dos consumidores e diminui o
tempo de aquisicdo e os fatores relacionados a influéncia social, a intensidade de referéncia e
0 consumo em grupo amplificam esses efeitos (LUO, 2014).

A Popularidade é uma varidvel que possui interacdo com a Satisfacdo Geral do
consumidor (CROSBY; STEPHENS, 1987). A Popularidade faz com que os clientes aceitem
mais 0s servicos prestados podendo mudar a percepcao sobre esses servigcos se aproximando
da Satisfagéo.

A imagem de marca é outra importante ferramenta para organizar informacoes e
simplificar a tomada de deciséo tanto nos mercados tradicionais como nos mercados online
como o das Compras Coletivas. E um fendmeno subjetivo que é formado por meio da
interpretacdo do consumidor, seja fundamentado ou emocional. A imagem da marca nédo é
inerente as preocupacdes técnicas, funcionais ou fisicas do produto e sim, afetado e moldado
por atividades de marketing, por variaveis de contexto, e pelas caracteristicas do observador
(DOBNI; ZINKHAN, 1990). O poder de comunicacdo da marca e sua influéncia na tomada
de decisdo do consumidor sugerem que as fontes de referéncia, sendo fortes, geram lagos mais
significativos e relevantes para a Satisfacdo do consumidor do que fontes fracas de
informagdo (KU, 2012).

Um dos elementos mais importante para a satisfacdo do cliente é o préprio
estabelecimento como uma marca. Clientes estéo satisfeitos quando a loja é limpa e agradavel
e quando sentem que a loja entende suas necessidades. Apenas determinados segmentos de
clientes estdo interessados também nas marcas internas dos estabelecimentos
(MARTENSON, 2007). Dessa forma, a imagem de marca positiva dos sites de Compras
Coletivas podem fortalecer as ofertas apresentadas, gerando menos incertezas e ajudando na
construcdo da Satisfacdo (KUENZEL; HALLIDAY, 2008; DA SILVA, 2008).

O WOM (Boca a Boca) é uma importante fonte de informacdo do consumidor de
Compras Coletivas. Ele é formado por comunicagdes interpessoais e influencia
significativamente percepc¢do de produtos, avaliacdes e decisfes de compra. O Boca a Boca
tem forte impacto no julgamento de produtos. O Boca a Boca pode gerar altos niveis de
compromisso, relacionamento e Satisfacdo (KU, 2012). O Boca a Boca possui uma interagéo
com a Satisfacdo Geral do consumidor que pode gerar uma Intencdo de Recompra futura
(KUENZEL; HALLIDAY, 2008).

A confianca dos clientes em sites de Compras Coletivas pode gerar um processo de
comprometimento e futuras intencbes de compra (DONEY; CANNON, 1997). Neste
momento, o consumidor deixa de analisar elementos tradicionais do comportamento do
consumidor racional e acredita que a outra parte envolvida dara conta da expectativa
(TERRES; SANTOS; ALVES,2009). Segundo Shiau e Luo (2012), confiar no site é acreditar
que ele possa atender as expectativas.

Quando as pessoas se confrontam com riscos, a Confianca aparece de forma mais
incisiva no processo. Entdo, a Confianca dos consumidores nos sites de Compras Coletivas
gera uma diminuicgéo da percepg¢éo dos riscos das ofertas divulgadas criando relacionamento e
Lealdade entre as partes (SHIAU; LUO, 2012). A confianca do consumidor em empresas de
servico pode gerar um relacionamento que fortalece a intengdo de recompra (DONEY;
CANNON, 1997).

A Criatividade dos sites de Compras Coletivas se mostra como forte variavel
antecedente da Satisfacdo do consumidor deste segmento (SHALLEY; GILSON; BLUM,
2000). A Criatividade gera acOes e reagdes diferentes em cada estratégia. A Criatividade pode
fazer com que o site seja mais aceito e com isso aproximar-se do construto Lealdade
Atitudinal (CEDROLA; MEMMO, 2010).
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A Criatividade estd associada a originalidade, diferenciais, ousadia. Quando se
trabalha Criatividade sob o contexto online é crucial uma preocupacao mais aprofundada, pois
a venda pela internet ¢ mais rapida e competitiva do que a venda offline (SHIAU; LUO,
2012).

A Criatividade em marketing é vista no momento em que as a¢6es sdo planejadas para
comercializar um produto ou servico. A Criatividade é percebida quando as estratégias da
empresa representam uma diferenca significativa das praticadas pela categoria (ANDREWS;
SMITH, 1996).

3 Metodologia

Esse estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa bibliografica. Foram
analisados artigos cientificos nacionais e internacionais para a analise do fenémeno do estudo
bem como identificagcdo das variaveis relacionadas as Compras Coletivas e os antecedentes da
Lealdade Atitudinal e Satisfacdo Geral do consumidor deste segmento do varejo eletrénico.

4 Anélise dos Resultados

O segmento do varejo online denominado por Compras Coletivas foi caracterizado
como parte integrante do e-commerce tradicional, mas com suas particularidades bem
evidentes. Sao essas particularidades que levaram as contribuicdes deste estudo.

O modelo de negocios das Compras Coletivas brasileiras se difere muito dos modelos
internacionais. O modelo brasileiro estd muito mais proximo do e-commerce tradicional e o
modelo americano muito mais préximo do sistema de leildes eletrdnicos com interacdes de
uma rede de relacionamento pré-compra.

As variaveis percebidas como antecedentes da Satisfacdo e Lealdade aos sites de
Compras Coletivas sdo as mesmas do varejo eletronico tradicional. Seria importante a
medicdo dessas variaveis dentro do modelo das Compras Coletivas para identificar o impacto
estatistico de cada variavel sobre a Satisfacdo e a Lealdade das Compras Coletivas, bem como
suas respectivas significancias.

As variaveis identificadas e citadas nesse estudo como antecedentes da Satisfacdo e
Lealdade aos sites de Compras Coletivas foram: a Taxa de Desconto, Qualidade do Servico,
Popularidade, Imagem de Marca Online, Boca a Boca Antecedente, Confianca e Criatividade
do Site.

5 Consideracdes Finais

O setor de Compras Coletivas constitui um tema muito recente e pouco explorado no
contexto académico nacional. Os maiores estudos da &rea s&o internacionais, dentro de um
contexto muito diferente do modelo de negocio de Compras Coletivas brasileiro. A realidade
internacional encontrada nos artigos mostra uma comercializacdo baseada em uma rede de
relacionamentos muito ativa antecedente ao momento da compra, que ndo existe no Brasil.
Este estudo, entdo, contribui ao mostrar as diferengas entre 0 modelo americano e brasileiro
de Compras Coletivas e identificar os fatores que afetam a Satisfacdo e Lealdade dos
consumidores neste modelo de negécio, no contexto brasileiro.
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O atual cenario de concorréncias e o setor de Compras Coletivas que trabalham com
margens cada vez menores para ofertarem ofertas e descontos cada vez maiores, ndo permite
que sejam dispendidos recursos em ac¢les que néo reverterdo em resultados positivos para os
sites. E preciso cada vez mais de estratégias certeiras e bem focadas quanto ao objetivo
definido.

E importante registrar que, como todas as pesquisas que buscam atuar em areas novas,
algumas limitacdes sdo percebidas para o estudo em questdo. Dentre elas é possivel relacionar
0S poucos artigos e autores da area especifica de Compras Coletivas sob a otica brasileira, 0
pouco tempo que esse método de compra online existe no Brasil, iniciando no pais apenas em
2010 e as varias divergéncias no modelo existente no Brasil em relacdo a outros paises do
mundo. Os artigos encontrados trabalhavam sobre um modelo americano, chinés e japonés
que apontavam uma forte influéncia das redes sociais no convencimento dos consumidores a
fechar uma compra. No Brasil, essa interacdo social ndo existe, fazendo o modelo se
aproximar bastante de uma compra online comum em relacdo ao fechamento do pedido. O
que acaba diferenciando esse modelo de uma compra comum acaba sendo mesmo 0s
elementos tempo, taxa alta de desconto, quantidade de compra e cadastros nos sites de
Comepras Coletivas.

Outro elemento limitador para o estudo ¢ o fato dos termos “Compra Coletiva”,
“Colective Buying” e “Group Buying” terem diversas conota¢des em diferentes estudos, sendo
estes ja usados antes mesmo da existéncia dos modelos de sites de Compras Coletivas, com
origem em 2008, nos EUA.

Como o segmento de Compras Coletivas é extremamente recente (2008) e mais
recente ainda no Brasil (2010), ainda é preciso desenvolver diversos estudos nesse setor do
comércio online. A sugestdo principal deste artigo é o estudo mais profundo das variaveis
antecedentes da Satisfacdo e Lealdade aos sites de Compras Coletivas por meio de
questionarios construidos com escalas consagradas dos elementos de analise e consequentes
testes estatisticos.
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