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RESUMO

O desenvolvimento da Internet proporcionou novasn&s de negécio em tal ambiente, o que
culminou chamar de-commerce. Muito recentemente uma dessas formas foram es dé
compras coletivas. Baseado na perspectiva de ofaxdutos ou servicos para um numero
minimo pré-estabelecido de consumidores, levourgseasas a pensar em tal ambiente como
mais uma opc¢ao de estratégia de marketing. Tendo base esse contexto, 0 presente artigo
apresenta uma reflexdo acerca das estratégiavulgatido utilizada pelos sites de compras
coletivas e o os fatores que as empresas devemdevaonsideracdo na perspectiva de atrair
novos clientes por meio de tal parceria.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce; compras coletivas; e-mail marketintgssde redes
sociais; marketing estratégico.

INTRODUCAO

A pratica do desenvolvimento de novas estratégiasinicacionais na perspectiva de
atrair novos consumidores nunca foi vista tdo sdemente como atualmente pelas empresas.
Um posicionamento organizacional proporcionado esdbdo pelas novas Tecnologias da
Informacao e Comunicacao (TICs).

Nesse sentido, o comércio de produtos e servicesagites se restringia a relacéo
direta, face-a-face entre empresa e consumidoraagoconstréi também por meio de sites no
ciberespaco. Conhecido pefcommerce, 0 comércio eletrdnico cresce vertiginosamente a
cada ano, assim como suas mudancas se faz prele@ieordo com as necessidades do
mercado. Recentemente, umas das grandes novitadeEsmmerce Sa0 0s sites de compras
coletivas. Estes oferecem para um numero minime&gtabelecido de consumidores ofertas
de produtos/servicos com grandes descontos queaesa

Como estratégia de divulgacdo das ofertas, os digecompras coletivas utilizam

dentre outras, o e-mail marketing e os sites desretciais. Estes se caracterizam como

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica RelagdislicBs e Comunicacdo Organizacional, da Intercamodié Jornada
de Iniciacéo Cientifica em Comunicacao, evento compendo XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Caoagdo

2 Estudante de Graduagéo 10°. semestre do CursoaigiBePublicas da UFPB, emailigadavid88@hotmail.com

% Estudante de Graduagéo 10°. semestre do CursoaigiBePublicas da UFPB, emaitjane _queiroga@hotmail.com




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

estratégias de divulgagéo rapida e direta no com@atn o consumidor. Além, de ser uma

Otima ponte com vista no relacionamento.

Enxergando os sites de compras coletivas como aio de estabelecer ligagdo com
novos consumidores e de divulgacdo da marca, asesagpcada vez mais fazem parceria
com tais. Uma estratégia mercadologica que antserdexecutada, deve ser bem discutida e
planejada. Pois, erros e falhas podem causar to efeverso, afastando possiveis novos
consumidores e ainda ter sua imagem retratadaivegante.

pY

Face a “febre” dos sites de compras coletivag asgigo tem por objetivo refletir
sobre 0s meios em gue estes constroem as estsatiégiivulgacao das ofertas, assim como,
fazer apontamentos a cerca de fatores que as ermpdesem levar em consideracdo na
perspectiva de atrair novos consumidores quandestiamn em tal modalidade de
commerce. A construcéo de tal reflexdo tem por base a pesdpibliogréfica.

E-Commerce e os Sites de Compras Coletivas

Como todo produto, seja este tangivel ou ndo, tesdtal do processo tecnoldgico e de
interesse por parte de alguns, sofre constantesagltes para atender as necessidades
emergidas. E ndo obstante, aconteceu com a coahbtelnet de hoje, que desde o0 seu
surgimento na década de 60 do século XX passompitas mudancas, até que em 1990 se
transformasse n®WW (World Wide Web) na perspectiva de facil navegacdo e de que
pudesse ser explorada comercialmente. Assim, rglBraxploracdo comercial da Internet se

deu a apartir de 1995.

E-commerce

O mundo em que a Internet se popularizou é acinmadteuma era de servicos e da
informacéo, e o comércio eletrénico é sinbnimo amadidade e de descontos. Este ultimo é
resultante entre tantos fatores devido ao fato we muitos dos custos que seria com
funcionarios e a prépria estrutura fisica sao disgeeis. Para Limeira (200&ud Martins,
Stolt, Freire, 2010), o comércio eletronico comsisa realizacdo de negdcios por meio da
Internet, incluindo a venda de produtos e senigisos, entreguestt-line, e de produtos que
podem ser designados e entreguesline, nos segmentos de mercado consumidor,
empresarial e governamental.

Comeércio eletrénico, também chamadoedmmmerce, € um termo que generaliza o

comércio das transacfes de compra e venda de psoelou servicos no ambiente virtual.
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[...] o impacto doe-commerce esta acontecendo em etapas. Na sua primeira
etapa (1994-1997), o comércio eletrbnico dizia e#epa presenca:
assegurar-se de que todos tivessemsitenna Web, [...]. A segunda fase
(1997-2000) tratou das transacbes — comprar e veraeneio digital [...].
Hoje, o comércio eletrbnico esta entrando na texdeise (2000-?), com o
foco em como a Internet pode influenciar a lucrdéide. E lucratividade
ndo significa aumentar a receita bruta, mas aumegamargens totais.
(KALAKOTA, ROBINSON, 2002, p. 24)

A terceira fase percebida e descrita pelos autoeegitacdo acima ocorrera no
momento da construcdo da obra, e que por istopundera colocar um ano que fechasse tal
fase. Do ano de 2001 para ca, muitas foram asféoramscoes e mudancas na forma de
enxergar 0 posicionamento organizacional e os negjoe ainda mais quando aquelas foram
proporcionados pelas TICs.

A Utima fase é chamada debusiness levando em consideracdo as aplicacdes e
processos de uma empresa na realizacdo de umactiande negdécios. Assirkalakota e
Robinson(2002, p. 24) dizem guendo trata apenas de transacdes de comércio etetréni de
compras e vendas pela Internet. E uma estratéglaalghe redefinicio dos antigos modelos de
negacios, com o auxilio de tecnologia, para maxamizvalor do cliente e os lucros”.

Dessa forma, podemos considerar que mesmo com dangas e transformacodes
ocorridas num espaco de tempo de aproximadamergel@oada, continuamos vivenciando a
terceira fase de-commerce. Isso, pela visdo ampla de enxergar 0 uso e iegiapao da
tecnologia nos processos organizacionais. E, amdas quando reconhece-se que tao
importante quanto os lucros € o cliente.

A abertura de canais e a pratica da “comunicag@étsca’ requerem uma nova
filosofia organizacional e a adocdo de perspectivass criticas, capazes de incorporar

atitudes inovadoras e coerentes com os anseiaxaaiade moderna. (KUNSH, 2002).

Sites de Compras Coletivas

Uma nova modalidade decommerce € feito por base no que € convencionado
chamar de compras coletivas. A idéia de promoveaorhienteon-line que oferecesse para
um namero minimo pré-estabelecido de consumidaresfprta, produtos/servicos, surgiu do
americano Andrew Mason. Ha cerca de trés anoscifispenente em novembro de 2008, ele
fundou o Groupch— Clube Urbano, site de compras coletivas. NoiBmsite pioneiro foi o

Peixe Urbandque surgiu em marco de 2010.

4 <http://www.groupon.com>
5 <http://peixeurbano.com.br/>
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Inicialmente o interesse em ofertar produtos/sesvigo site de compras coletivas
surgia tanto por parte dos organizadores do pré&eo como pelas empresas que queriam se
tornar parceiras.

Os sites de compras coletivas tém um funcionam&ntples, através de cadastro, 0s
clientes recebem quase que diariamente, por emaaketing, as ofertas com descontos que
geralmente variam de 50% a 99% em servigos/produlitns ofertas ficam a disposicéo para
compra por um dado periodo, normalmente de um saadi@s. Cada oferta tem em sua
descricdo as regras que a rege, inclusive o pr@azofgzer seu uso.

O grupo de compradores em geral, se forma a plrtiivulgacdo da oferta nos sites
de redes sociais (SRS) como o Twitter, FacebookutDentre outros. Apds a ativacdo da
compra, que somente acontece caso a oferta temhgidat um numero minimo de
compradores, estes recebemvoucher (cupom) com um cédigo através do seu e-mail.

A pratica de fazer compras em coletivo para sera@econto ndo é recente. No
mundooff-line além de ter que dispor de um consideravel temps pa&ompra, também se
faz necessario o conhecimento de pessoas que temitaresses em comum. Com o
surgimento dos sites de compras coletivas, a ofex@aa disposicdo para que as pessoas
interessadas adquiram o cupom, uma atividade ¢gaepleucos minutos e que conta com as
facilidades de pagamento pelo cartdo de crédito.

Os sites de compras coletivas sdo hoje uma modalidae-commerce consolidada.
Prova disso, sdo os dados das pesquisas que ttarnsigo numeros otimistas com relacéo ao
retorno financeiro proporcionado pelas ofertas.

O site E-commerce Newsespecializado em comércio eletrénico traz pust
intitulado de “Compras Coletivas Segmentadas — nogbo de mercado”, que 2010 foi 0
grande ano das compras coletivas no Brasil, coordiatento de R$500 milhdes e mais de
1.000 sites cadastrados. E ainda, que a previsfatudamento para as compras coletivas no
ano de 2011 é de R$ 1 bilh&o.

Segundo o portal Valor Onlih®s sites de descontos ou compras coletivas em 2010
atingiram 5,5 milhdes de usuarios em setembro, res§made 27% em relacdo a agosto,

quando somou 4,3 milhdes, de acordo com dadosope INielsen Online.

6 <http://ecommercenews.com.br/artigos/cases/commiasivas-segmentadas-%E2%80%93-novo-nicho-de-mercad
Acesso em: 14 jul. 2011.

7 <http://www.valoronline.com.br/online/internet/508821/sites-de-compras-coletivas-alcancam-56-milugessuarios-
diz-ibope>Acesso em: 14 jul. 2011.
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Recentemente uma nova tendéncia vem tomando cositsitds de compras coletivas,
e consiste na perspectiva de que os consumidandsta podem propor as ofertas, e a partir

dai, os sites negociam com as empresas para emtnaarceria.

Estratégias de Divulgacao - E-mail Marketing e Sitede Redes Sociais

O e-mail marketing € uma ferramenta de comunichgitante usada pelos sites de
compras coletivas como estratégia de divulgar ans sonsumidores as ofertas disponiveis.
Apesar de caracterizar outros apontamentos coneacionamento, € naquela perspectiva
que a abordagem mais fortemente se constitui. Gop@prio nome ja se explica, o e-mail
marketing se constréi no sentido de que um dadt®ado possa ser recebido pelo publico de
interesse da melhor maneira possivel, se fazenéstdeégias do marketing e tendo o e-mail
como canal.

Ao acessar boa parte dos sites de compras coldadiwasificavel que é necessario
colocar o e-mail como forma degin, e nos sites de amplitude nacional, também se faz
necessario colocar o local de acesso. Isto, poegu®fertas variam de acordo com a
localidade.

Assis (2003, p.17) diz que “néo € por acaso quamaieé um topico tdo importante:
quando bem planejado e segmentado, € a ferramentesposta direta mais eficiente
disponivel no momento”. No caso dos sites de cosngodetivas, se confirma como uma das
melhores estratégias utilizada, devido ao curteqrde disponibilidade das ofertas para

compra.

De acordo com uma pesquisa entre consumidores daterJu
Communications, o tipo de informacao que eles queseeber de empresas
com que ja tiveram contato sdo promocdes e of¢@8%), informacao
sobre o site e produtos (47%), informacdes Utel8o]2e informacao sobre
entretenimento. (ASSIS, 2003, p. 26)

Tomando por base os dados da pesquisa acima cikatks vém reforcar que a
estratégia de usar o e-mail marketing como meio ddellgar ofertas se constitui
positivamente. Ainda que, uma pesquisa especifitaad pudesse trazer dados mais precisos.

Para a producdo do e-mail marketing, € necesséver lem consideragdo algumas
regras basicas de usabilidadeWwBB. Segundo Kendzerski (2009, p.158) séo eles: “clareza
na arquitetura da informacéo; facilidade de nav@gasimplicidade; relevancia do conteudo,
consisténcia e padrao; tempo de recebimento swegrtdco no usuario; links e navegacéao”.

O recebimento do e-mail marketing vai do consenttmelo consumidor, e este pode

informar do desejo de nao recebimento, solicitaaim, a desabilitacdo do servico quando
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Ihe for conveniente. O que nao seria agradavel pasite de compras coletivas e seus
parceiros, tendo em vista que se trata de “umarfegnta de marketing direto, ou seja, de
comunicacao direta com o consumidor” (Torres, 2@09382).

Um cuidado relevante que se deve ter € com relagienvio de mensagens
comerciais ndo solicitadas, conhecidas por SPANMa Rasis (2003) a pratica de SPAM é
comumente reconhecida por desmotivar os consunsidaue ainda pior, faz com eles se
voltem contra a empresa que enviou a mensagenolfiéitesia.

Segundo o site emailmanafjenuitas sdo as vantagens quando se trata do e-mail
marketing, dentre elas destacam-se: Agilidade; orabdidade; customizacdo em massa e
segmentagao.

Contetdo € tudo em um mundo onde ha sobrecargafdenacdes, as pessoas
buscam ler o que realmente é do seu interessesgmeé essencial que as empresas tenham
contetdo relevante a oferecer. No caso dos sitedmi@ras coletivas, € ideal que o e-mail
marketing de divulgacdo da oferta se adeque ad gerfonsumidor, enviando ofertas de seu
interesse. Isso fard com que o consumidor dé rekEgancia aos e-mails das ofertas na sua
caixa de entrada, evitando a exclusdo sem suaapréwferéncia. E ainda, passar de simples
receptor a dissipador, o chamado comportamentb vira

Outra forma de comunicacdo significativamente a#dia pelos sites de compras
coletivas se d& por meio dos Sites de Redes SASRIS). Estes “sdo os espacos utilizados
para expressao das redes sociais na Internet” (ERCY 2009, p. 102). Levando em
consideracao o ciberespaco como fomentador de agieg sociais potencializado pelos SRS
e percebendo 0 aumento vertiginoso de usuarioipat em tais, os organizadores dos sites
de compras coletivas veem nesses ambientes umdueidivulgar as ofertas disponiveis e
ainda de manter um contato mais préximo dos corues.

Para Torres (2009, p.114) os SRS séo “sites ouseswue permitem a interacéo e
troca de informacdes entre pessoas, ou melhomedas de pessoas formadas por meio dos
recursos dos sites que participam”, assim, ao amunas redes sociais, 0s sites divulgam
suas ofertas e faz com que as pessoas interessadiass se engajem, divulgando em suas
redes. Dessa forma, a divulgacao das ofertas godert alcance maior do que o esperado, e

gerar resultados que agrade ao consumidor, ae sifgarceiro.

Cada vez mais as midias sociais se infiltram nogoagies
empresariais. Com o intuito de fornecer subsidara @ desenvolvimento
dos novos modelos de negdécios baseados na colabpedgs oferecem uma
série de recursos que visam agregar valor intahgé/enarcas e, com esse

8 <http://www.emailmanager.com/br/site/1/email-mankgthtmb. Acesso em: 03 mar. 2011.
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diferencial, gerar rentabilidade econémica paraeagpresas. (Dourado,
2010, p. 121).

Um ponto relevante a se ressaltar é que “o contgédado pelo usuario muitas vezes
alcanca melhor os consumidores porque é mais rekewamais acessivel” (Kotler, 2010, p.
12). Pois, quem fala ndo € a marca ou o prépr& sitsim, possiveis consumidores que ja
tiveram algum contato e diante de sua rede, temtlvista 0 grau dos lagcos, o conteudo
postado pode ter maior credibilidade. E o bom Kaovéboca a boca”’ no ambiente do
ciberespaco, onde geralmente as pessoas confid@m mals crédito ao que um “amigo” fala,
do que a propria empresa discursando sobre sreapaito do seu produto/servico.

Além da praticidade, agilidade, e tantas outrasaggms de construir a divulgacéo por
meio do e-mail marketing e dos Sites de Redes Spaigossibilidade de avaliar e mensurar
cada estratégia aplicada € possivel no ambientgbdcespaco. Para tanto, séo utilizadas as
ferramentas de monitoramento, diversificandaoseftwares livres e pagos.

Dessa forma, se uma estratégia ou dado conteudomiativo ndo rendeu bons
resultados, ou se ainda, os consumidores falamitdode compras coletivas de maneira
negativa, as informacbes coletadas podem e devemlegadas em consideracdo na

elaboracéo do plano estratégico organizacional.

Parceria: Um Olhar na Divulgacao e na Busca de Atia Novos Consumidores

As empresas cada vez mais fazem uso da Internat rpforcar os negdécios. Os
diversos meios que proporcionam tal espaco, cowestemte sofrem mudancas seguindo a
|6gica de mercado, tecnoldgica e a dinamica daedpaco.

Os sites de compras coletivas € sem davida um magehegocio que vem beneficiar
a si, aos consumidores e nao diferentemente aa®ifer que colocam a oferta seus
produtos/servicos. E evidente que nem sempre o Imatke negocio construido em tal
ambiente traga resultados significativos. O redoltasperado é resultante de um processo
complexo que envolve além da relacdo dos atorés, (sobnsumidor, parceiro), fatores
intangiveis como motivacao e interesse.

O desejo por parte da empresa em se tornar pad®ioon site de compra coletiva e
colocar a oferta seu produto/servico tem entreotanbjetivos, a dilvulgacdo da marca. Se
pensado estrategicamente, a parceria pode reraerdidso, novos clientes.

Para fazer uma boa oferta num site de compra ¢ajatiempresario tem que conhecer
bem seu negdcio, saber que o fluxo de consumiduudsra aumentar repentinamente e

avaliar se o estabelecimento tera capacidade gaeadar tudo isso. Caso contrario, 0 que
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poderia ser uma estratégia com foco no benefi@ssa a render prejuizo de imagem e
financeiro, podendo gerar crise.

Fruto da relacdo entre conceito e imagem, a repotag um valor de dificil
mensuracao percebida pelo olhar dos publicos solorganizacdo. Dourado (2010) diz que
tal influencia na recomendacgé&o entre seus clientel)ora os ratios de captacéo e fidelizacéo
dos mesmos, além de promover a retencdo e motivdgdoapital humano. Assim, a
reputacdo € um indicativo a ser avaliado no momdatplanejamento ao desejar entrar em
parceria com um algum dos sites em questao.

Prestar mal atendimento a um consumidor que adgaimferta no site de compra
coletiva é o mesmo que dar um passaporte paralguempartilhe sua insatisfacdo com sua
rede de amigos, inclusive por meio dos SRS. Tratasferta como uma estratégia de
marketing, levando em consideracdo o valor do @ieéhum ponto crucial para se obter
sucesso nesse investimento.

Segundo o blog Curso de E-Comméraam uma acdo de marketing em sites de
compras coletivas é necessario que se mantenitd méosatisfacdo do cliente. E que a oferta
divulgada seja cercada de cuidados especiaisef@oisa servir como referéncia do parceiro.

Outra pontuacédo a ser feita € que muitos dos cddsuves compram devido a fatores
intrinsecos a si, como a compulsividade. “A congmaimpulso ocorre qguando consumidores
sentem um desejo repentino, sempre forte, e umodesaocional persistente de comprar
imediatamente” (ARNOULD, PRICE E ZINKHAN, 2004, 78, apud ARAUJO, 2008).
Isso faz com que a empresa possa atingir consuesidgue nao tenham interesse pelo
produto/servico ofertado, cabendo ai, a percepedsed no momento de avaliagéo.

Um dos beneficios para o parceiro ao investir neege negocio é a possibilidade de
atrair novos consumidores por meio de uma esteatgi que os esfor¢os sdo concentrados e
direcionados a uma Unica acéo, e, que se bemheatmab retorno temporal de curto prazo,
pode ser uma constante a partir do valor percetnddiente.

Uma oferta de marketing para o mercado tem um egorgado entregue ao
consumidor, resultado do valor total esperado (cuojde beneficios) e o
custo total para o consumidor, e que pode semimEdo como o lucro do
consumidor na transacdo de troca. (KOTLER, 1998d DOMINGUEZ,
2000, p.54)

Dessa forma, a percepcédo do custo total por pasecdnsumidores nos sites de

compras coletivas é algo inerente ao principiordcgsso, isto €, quando o consumidor toma

° A escolha dos parceiros em compras coletivas.dbisel em
<http://www.cursodeecommerce.com.br/blog/escolha&gisrs-compras-coletivas/Acesso em 14 julho 2011.
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conhecimento da oferta. E esta, ja € um atratilm yador promocional do produto/servigo. A
relacdo deste com o valor total esperado sdo aspeatotica do consumidor, entretanto, se a
empresa souber aproveitar 0 momento oportuno, @odemstruir um relacionamento na
perspectiva de que os consumidores passageirdsarsformem em clientes ativos. Caso

contrério, sera apenas mais uma acao com refleaosanos a se perder no tempo.

Consideracoes Finais

A busca por novos negécios que tragam resultadegiatos € uma constante por
muitas empresas. Como uma nova modalidade @omerce, os sites de compras coletivas
proporcionam tal anseio, e pode-se dizer que jinémodelo de negdcio consolidado no
Brasil. Numa visdo organizacional estratégica, mpresas do novo tempo veem em acdes
pontuais uma oportunidade de alavancar seus negécibrigar” por espaco num mercado
tdo competitivo.

Investir em acgbes de marketing com foco em ofgtadutos/servicos em sites de
compras coletivas, exige antes de tudo, amaduratimerganizacional. Palavras como
pesquisa, planejamento e avaliacdo devem-se feesgrie no processo como um todo.

Além disso, o primeiro contato com o consumidormppraionado pela oferta deve ser
regido com muita cautela, pois as primeiras im@esgodem ou nao contribuir para o
objetivo maior estabelecido. Assim, o sucessoraa@asso andam lado a lado, e o atingir deles

dependem e muito das acfes e medidas tomadas.
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