Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Sites de compras coletivas:
do exclusivo ao popular®

Alisson GOMES?
Livia OLIVEIRA®
Riverson RIOS*
Universidade Federal do Ceara

Resumo:

As mudangas na tecnologia de informacéo criou um novo cenario digital no qual a internet
estd inserida. O crescente uso das midias sociais por partes dos usuarios criou
oportunidades para insercdo do empreendedorismo no mercado on-line, associado ao uso
das redes sociais como instrumentos de marketing. Um exemplo disso séo os sites de
compra coletiva, nova tendéncia do comércio virtual que vem aumentando sua audiéncia
significativamente, através de usudrios a procura de produtos e servicos com altos
descontos. A priori, parece um plano perfeito aos olhos dos usuarios e empresarios, mas a
analise feita apartir do estudo do site Peixe urbano, mostra os pontos negativos da
popularizacdo de protudos e servicos, antes exclusivos, viabilizadas pelas compras
coletivas.
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Introducéo

No cenario comunicativo atual, de acordo com Danila Dourado (2010), os meios
massivos, ou os chamados “intermedidrios”, deixaram de ter uma importancia tdo
significativa e passaram a dividir espaco com a web e, desde entdo, o0 uso da internet cresce
significativamente. A “popularizagio da internet” (Jalio Vasconcelos, 2010)° e a facilidade

de acesso com o advento da World Wide Web s&o um dos fatores que contribuiram para
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torna-la “um dos principais meios de comunica¢do da atualidade”.(HAFNER & LYON,
1998. apud, Wagner Patrick Araujo de Oliveira, 2003).

Ambas tabelas a seguir mostram em nimeros a quantidade de usuarios na América

do Sul:

Internet Users in South America
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Source: www.internetworldstats.com/stats 15 htm
104,037,293 Internet users in South America estimated for 20 2008
Copyright@ 2008, Miniwatts Marketing Group
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Internet Usage and Population Statistics for South America

soumacncs | RSPl s | %
Argentina 41,343,201 10.4 % 26,614,813/ 64.4 %| 964.6 % 17.0 %
Bolivia 9,947,418 25% 1,102,500 11.1%|| §18.8% 0.7 %
Brazil 201,103,330 507 % 75,943,600/ 37.8 %[ 1.418.9 % 485 %
|Chi|e 16,746,491 42% 8,369,036 50.0%| 376.2% 53%
|Co|ombia 44205293 MA1% 21,529,415 48.7 %|| 2.352.1 % 137 %
Ecuador 14,790,608 37 % 2,359,710 16.0 %|| 1.211.0 % 1.5 %
Falkland Islands 2,546 0.0 % 2,546 100.0 % 0.0 % nfa %
French Guiana 235,680 0.1% 58,000 246 %|| 2.800.0 % 0.0 %
Guyana 748,488 0.2 % 220,000 294 % 7,233.3 % 0.1%
Paraguay 6,375,830 1.6 % 1,000,000 15.7 %[ 4.900.0 % 0.6 %
Peru 29,907,003 7.5 % 8,084,900 270 %|| 2234% 5.2%
Suriname 486,618 0.1% 163,000 33.5%|[1.293.2 % 0.1%
Uruguay 3,510,386 0.9 % 1,855,000 52.8 %| 4014 % 1.2 %
Venezuela 27,223,228 6.9 % 9,306,916 M2%|| 8797 % 59%
TOTAL SOUTH AM. 396,626,130 100.0 % 156,609,436 39.5%| 995.8% 100.0 %
NOTES: (1) The South American (SA) Statistics were updated for June 30, 2010. (2) CLICK on each country name for detailed
individual country and regional statistics. {3) The demographic (population) numbers are based on data contained in US Census
Bureau. (4) Mexico is included together with the Central American countries according to the United Nations Statistical Division
listings. (5) The most recent usage information comes mainly from the data published by Nielsen Online, [TU, and other reliable
sources. (6) Data may be cited, giving due credit and establishing an active link back back to Interetworldstats com. (7) For
definitions and help, see the site surfing quide. Copyright © 2010, Miniwatts Marketing Group. All rights resenved.

Uma analise dos quadros, nos permite afirmar o que foi citado acima sobre o
crescimento do uso da internet, além de perceber o fato de que o Brasil ocupa o primeiro

lugar no “ranking” dos paises que possuem o maior numero de usuarios da web.

Esse atual cenario da internet, como cita Patricia Carvalho (2009), “dispde de uma
contemporanea forma de relacdo social virtual advinda das interagdes por meio da
comunica¢do mediada pelo computador.” Ou seja, abriu-se um novo espaco para midias

sociais, que tem aumentado sua audiéncia desde ent&o.

E interessante notar que ndo s 0s usuarios aproveitam o desenvolvimento e
disfrutam dos beneficios do uso das midia sociais, mas também os empreendores que agora
véem, num novo meio, que ndo seja 0s massivos, a oportunidade de buscar uma nova
ferramenta de mercado, investir e divulgar suas marcas, descobrir e envolver o target e
apostar no crescimento de seu negocio, tudo isso através dessa nova “tendéncia” digital. Ao
fazer isso, constantemente, empresas testam e arriscam com sucesso 0 uso das midias
sociais como uma ferramenta eficaz de marketing.

Uma das mais novas tendéncias desse mercado on-line sdo os sites de compras
coletivas. Esse novo modelo de empreendedorismo digital foi inaugurado pelo site Grupoun
em 2008 nos Estados Unidos, atuando hoje em mais de 40 cidades americanas. Desde

entdo, surgiram varios sites com o mesmo formato do pioneiro, inclusive sites brasileiros,
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gue em apenas 4 meses ultrapassaram o numero de 10 (FOLHA on-line), a exemplo: Peixe
urbano, Clikon, Clube urbano, Barato coletivo, Coletivar, Ofertadia, Imperdivel, City best e
outros.

E justificavel o crescimentos desses sites de compra coletiva, ja que a busca pela
comeércio online cresce mais que a propria internet, como no Brasil que ultrapassou a
barreira dos 12 milhdes de internautas, o que significa um bom investimento para as
empresas. (Pesquisa IBOPE)

Para o presente artigo, nos deteremos ao estudo do site Peixe urbano, pioneiro no
Brasil, associado-0 ao uso das redes sociais utilizadas como ferramenta de divulgacéo do
proprio site e analisando até que ponto vao os beneficios da “massificagdo” através da

venda de servigos e produtos antes voltadas para um publico especifico.

Site Peixe Urbano

O Site peixe urbano, assim como o0s outros sites de compra coletiva on-line,
possuem o mesmo formato: divulga para os usuarios a venda dos mais diversos servigos e
produtos das respectivas empresas que contratam os servicos do site, com descontos que
podem chegar até a 80% . Esses descontos sdo possiveis devido a um nimero minimo de
usuarios cadastrados que compram a oferta do dia, atingindo uma meta, ou seja, é 0 ato da
compra coletiva que viabiliza o desconto. O que era tendéncia virou moda e o valor da
economia proporcionada aos usuarios chega a cerca de R$ 10 milhGes em cinco meses de

funcionamento do site (Vasconcelos, 2010)°.

O modelo do Peixe urbano esta associado ainda a divulgacdo das ofertas do dia em
redes sociais como twitter, facebook e orkut, utilizadas como ferramentas de marketing
digital. A divulgacdo é feita tanto pela empresa do site como também pelos préprios
usuarios, afim de conseguir atingir a meta minima de compras realizadas,
consequentemente o desconto, e a busca de novos usuarios, o qual serve como parametro de
abrangéncia (nimeros incias de possiveis compradores) na hora prospectar possiveis

empresas participantes que fardo uma futura parceria com o site.

N&o se sabe exatamente o numero de usuérios do site peixe urbano, mas de acordo
Alexander, um dos donos do site desde que entraram em operac¢do, o nimero de cadastros

dobra todos os meses. Além disso, chega a 30.667 o numero de seguidores no twitter e, pela

6 IDEM.
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estimativa, ultrapassa 200.000 no facebook. Esses nimeros tendem a aumentar, assim como
desejam os empresarios do site. “Nosso principal objetivo, agora, ¢ aumentar o nimero de
usudarios” (Alexander Ferraz Taboa, 2010).

Como podemos notar, at¢ mesmo pela propria definicao “sites de compra coletiva”,
essa nova tendéncia de mercado on-line funciona e sobrevive se baseando na ideia “do
quanto mais usuarios, melhor”.  Alguns servicos e produtos conhecidos que eram
destinados exclusivamente a um numero reduzido de pessoas, na maioria das vezes com um
poder aquisitivo maior, tornaram-se “popularizados”, como pode ser relacionado com a
citacdo abaixo:

A necessidade de sentir-se parte desse universo de aparéncias faz
com que surjam também novos conceitos como, por exemplo, 0
criar o luxo para classes menos endinheiradas denominado
“masstige” ou ainda a liberdade de flutuagdo nas compras, ora
usando marcas caras, ora pegas de consumo popular. (VILLACA &
CASTILHO, 2006. apud, Suelen Brande, 2009)

Além dos beneficios

Pensando superficialmente, essa tendéncia de comércio digital através de compras
coletivas parece, principalmente ao ver dos usuarios, uma proposta inovadora que traz
lucros para o site, para empresa e para 0s compradores que se tornam cada vez mais fiéis
esse tipo de compra e se beneficiam significativamente com os descontos oferecidos. Mas
uma andlise mais aprofundada, associada a um embasamento tedrico, como o feito no
estudo em questdo, mostra alguns pontos negativos que podem vir junto com o0s varios de

beneficios desfrutados com a parceria empresa, site e USUArios.

Baseado no site em analise, pode-se citar como pontos positivos para a empresa: 0
conhecimento de seus produtos ou servigos por potenciais consumidores, marketing digital
voluntario pelas redes sociais através dos usuarios, vantagem competitiva perante 0s

concorrentes na era da informacéo e lucro, tanto para a empresa quanto para o site.

A participacdo das empresas nessas novas formas de consumo e novas maneiras de
se relacionar na internet pode gerar resultados positivos, a priori, porém 0s possiveis
resultados negativos ainda ndo s@o estudados e ndo séo levados em consideracdo. No caso
do Peixe Urbano, hd muitos pontos a serem explanados a seguir.

Uma das caracteristicas principais do site é a chance de lucro imediato, tanto da

empresa que torna-se parceira, quanto do site. Isso é possivel pelos significantes descontos
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realizados e pela grande quantidade de usuarios cadastrados no site. Dessa maneira, a oferta
torna-se convidativa e conquistas um nimero enorme de pessoas.

Outro ponto forte é a publicidade voluntaria que é gerada pelas pessoas através das
redes sociais, o famoso “buzz”. Isso € possivel, como ja citado, por ferramentas presentes
no site que possibilitam o usuério divulgar a Oferta do Dia nas mais diferentes redes
sociais, dentre as mais famosas Facebook e Twitter, para seus amigos. Essa ferramenta néo
apenas divulga a informacdo do momento, como também é uma maneira de adquirir novos
membros, baseado no conteudo da mensagem , o qual é interessante pelos precos que nao
sdo praticados comumente no mercado. Pelo fato da divulgacdo ser realizada para amigos
conectados nas redes sociais, o fator confianca torna-se forte. Esse modo de comunicacéo, o
famoso “boca a boca”, segundo Mckenna (1992,p.92) ¢ talvez a “forma mais poderosa de

comunica¢do no mundo dos negocios”. E também ¢ refor¢ado por CASTELLS:

Embora extremamente diversa em seu contetido, a fonte comunitaria
da internet a caracteriza, de fato, como um meio tecnoldgico para a
comunicacdo horizontal e uma nova forma de livre expressdo.
(CASTELLS, 2003).

Além disso, a possibilidade de atingir potenciais consumidores é vasta. A empresa
ao participar, oferece a chance de que o usuario conheca e usufrua do seu produto, o que é
um fator crucial na aquisicdo de novos clientes, e tudo apenas a partir de um preco razoavel.

E através do marketing de relacionamento que as organizacdes
podem projetar e langar agBes voltadas aos clientes, buscando
sempre que estes tornem-se cada vez mais proximos de seus
produtos e/ou servicos, de forma a utiliza-los e recomenda-los a
inlmeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente,
reconhecem o valor e o esforco a eles disponibilizado por aquela
empresa, que a todo momento se preocupa com seu bem estar e
atende prontamente suas solicitagdes. (CABRINO, 2002).

No que se refere a ponto negativo estd a questdo do perfil de consumidor do Peixe
Urbano. Seria dificil essa analise tendo em vista a facilidade de acesso & internet. Esse
ponto pode comprometer o investimento de alguns tipos de empresas. Lojas, servicos,
hotéis, restaurantes e outros comércios que sao destinados a um publico que busca o seleto,
0 exclusivo, ou que a aquisicdo de determinado produto ou servigo é uma forma de
diferenciacdo e status na sociedade, isso pode ter consequéncia de uma possivel
“popularizacao” , da marca e consequentemente do produto. Como cita Suelen Brande

(2009)a respeito do pesamento de Villaca & Castilho:



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

(...) lancamento de produtos mais baratos, como os perfumes,
marcas desportivas e roupas de certas marcas(...)amplia-se a
dificuldade de verificagdo das caracteristicas de publico-alvo
desse mercado que antes obedecia a determinada logica e
coeréncia de mercado.

(A Cauda Longa do Luxo: A Internet como Mercado (de Nicho. PG
7,8)

O modo de livre expressao da internet permite a criacdo de comunidades, grupos.
Em pouco tempo da existéncia do Peixe Urbano, ha discriminacdo por grupos da sociedade
e da rede, utilizando muitas vezes de trocadilhos como “Pobre Urbano”, pelo fato da
compra ser coletiva. S8o esses valores negativos que o site também traz que podem

interferir no posicionamento da organizacao.

(...) o luxo relaciona-se com o que é raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo mais elevado. Podemos resumir que o
luxo é sempre caro e raro. Se for acessivel a maioria das pessoas,
deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensdo importante do termo:
a diferenciacdo, ou melhor, sua simbologia das distin¢Ges de classe
social. Luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza,
prestigio, aristocracia, riqueza, estilo. (GALHANONE, 2005, p.2)

Embora Galhanone esteja referindo-se ao luxo, essa citacdo ndo foge da realidade da
representacdo da exclusividade e da popularizacdo de produtos até entdo tidos como

diferenciados e de nivel mais elevado, aqui comentada.

Concluséao

Percebemos que o modelo de atuagdo do site € bastante promissor. O fato de estar
conectado as principais redes sociais o torna mais forte ainda e € a porta de saida principal
das informacg6es tanto das promoces didrias, quanto na conguista de novos usuarios e na
divulgacdo de uma marca a cada dia. E assim como € a velocidade da informacdo, nesse
tipo de site, € também a velocidade dos resultados e, consequentemente, os lucros.

Analisamos também que ele pode se tornar uma ferramenta de marketing muito
mais importante se combinado com ag0es das lojas, por exemplo, lancamentos de colegéo,
novidades, inauguracdes, momentos que vocé necessite da visitacdo do cliente na loja ou na
busca de potenciais consumidores.

Quanto as empresas participantes, concluimos que antes mesmo da decisdo de
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participar desses tipos de acdo promocional em grande escala, a empresa deve consultar o
seu posicionamento, a sua visdo, buscando sempre entender e relacionar o comportamento
do seu publico-alvo com esse novo tipo de midia. Participar uma vez pode ter um resultado
positivo e uma experiéncia agradavel, porém ndo se pode deixar que esse tipo de acdo, a
qual € promocional, ndo seja efetuada com freqiiéncia, afinal o consumidor pode ficar
habituado apenas a consumir determinando produto ou servigo quando oferecido no site
com os descontos.

Através da analise vimos que fato do site ndo possuir um publico-alvo definido, o
que pode vir a ser um empecilho no futuro na aquisicdo de empresas parceiras. Afinal, as
empresas necessitam saber se essa a¢do esta relacionada ou ndo com o publico-alvo dela.

De tudo, o mais importante é o planejamento, afinal caso ndo haja planejamento
toda a parceria da empresa/site pode ndo gerar bons resultados, pois é fundamental que
todos os acordos sejam cumpridos, tendo em vista que na internet a liberdade de expresséo
€ um ponto caracteristico um consumidor insatisfeito pode causar mais danos do que se
imagina. E toda a preocupacdo em buscar um relacionamento mais proximo de clientes

veteranos e novos clientes pode por em cheque toda a acao.
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