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RESUMO

Esse artigo se propde a analisar dois cases do mercado recifense em que empresas
ofertaram seus produtos em sites de compra coletiva, além de mostrar quais seriam as
atitudes ideais. Essa modalidade de sites vem crescendo no Brasil desde o fim de 2010,
com o propésito de oferecer grandes descontos para os consumidores, caso a oferta
atinja um minimo de compradores. Porém, é perceptivel que as empresas anunciantes
ndo estdo preparadas para lidar com o alto nimero de consumidores, tratando-os de
forma diferenciada, separando-os dos consumidores “normais”. Em muitos casos, nao
enxergam o potencial dos sites de compra coletiva e menosprezam o poder da
disseminacéo nas redes sociais perdendo, assim, a oportunidade de fidelizar clientes que
estiveram ali inicialmente pelo desconto.

PALAVRAS-CHAVE: compra coletiva; consumo; internet; comunicagéo.

INTRODUCAO

Os sites de compra coletiva, como os pioneiros GroupOn e Peixe Urbano,
oferecem grandes ofertas de até 90% que sdo validas ap6s um nimero minimo de
compradores confirmarem a compra. Para as empresas de pequeno e médio porte que
estdo surgindo agora no mercado € uma boa oportunidade de se mostrar e angariar
clientes. Porém, o que € perceptivel no mercado, é que boa parte das empresas nao sabe
utilizar esse servico — como se verifica a partir das inumeras manifestacdes de
consumidores insatisfeitos. A falta de planejamento das empresas antes de publicarem
ofertas nesses sites causa diversos problemas, como a falta de capacidade para atender a
demanda e a ma preparacdo dos funcionarios para lidar com o0s novos clientes. Em sites

de reclamacdo, a exemplo do ReclameAqui, as manifestaces giram em torno do
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atendimento e da diferenciacdo — ou discriminacdo — dos consumidores pelos
estabelecimentos comerciais, como restaurantes e hotéis que dispem de datas e filas
especificas para os clientes oriundos da compra coletiva.

Este artigo se propde a mostrar diretrizes minimas que 0s comerciantes devem
seguir ao divulgarem seus estabelecimentos em sites de compras coletivas, a partir da
indicacdo de erros ja ocorridos e apontando caminhos a seguir. O artigo pretende, ainda,
contribuir para estimular o dialogo das areas da comunicacdo e do consumo com a
internet e as redes sociais.

O objetivo do presente artigo é analisar a funcionalidade de estratégias de
compra coletiva utilizadas por empresas que divulgam e comercializam seus produtos
através desse canal. Muitas empresas ndo possuem experiéncia na area e consideram o
empreendimento facil e com baixo nivel de risco, trazendo como resultado um alto
indice de reclamacdes e usuarios decepcionados. Portanto, o artigo trara a anélise e a
comparacgdo de cases, para diagnosticar as atitudes das empresas e a viabilidade de se
anunciar em sites de compras coletivas, uma vez que a empresa corre 0 risco de operar
em prejuizo caso ndo consiga atingi-lo.

Sera feita uma abordagem original sobre o tema, analisando-se casos de sucesso
e fracasso das promogdes em sites de compra coletiva por parte dos anunciantes no
cendrio recifense. Através de testemunhais e de opinifes pessoais em redes sociais
deixadas por clientes dos servicos, sera feita uma analise sobre os aspectos positivos e
negativos da estratégia usada ao se empregar essa ferramenta de comunicagdo para se
promover. Sera feito, assim, um estudo analitico de como as empresas anunciantes do

Recife estdo fazendo uso dos sites de compra coletiva.

DA WEB 1.0 PARA WEB 2.0

Primeiramente, para entendermos como funciona a Web 2.0, o que é, e como
surgiu, é preciso construir um breve historico. De acordo com Alves Junior (2005),
quando a Internet comecou a funcionar, deu inicio a era da Web 1.0. Também chamada
de Web tradicional, esse tipo de Web é caracterizada por, basicamente, ter o objetivo de
armazenar dados e contetdos. Funciona, assim, como uma forma digital de se fazer
aquilo que a midia impressa sempre fez.

Com o amadurecimento da Internet, comecou-se a perceber que ela era muito mais

que simplesmente publicacdo de conteudo em sites, podendo ser, de igual forma, um
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meio para prestacdo de servigos através de programas, que rodavam em uma
plataforma: a propria Internet. (PATRIOTA; PIMENTA, 2008)

A evolucdo da web possibilita a criacdo de espagos cada vez mais
interativos, nos quais os usuarios possam modificar contetidos e criar
novos ambientes hipertextuais. Estes recursos sao possiveis devido a
uma nova concepgédo de Internet, chamada Internet 2.0, Web 2.0 ou
Web Social. (BLATTMAN; SILVA, 2007, p.192)

Segundo Tim O’Reilly (MEDEIRQS, 2006), o termo Web 2.0 surgiu quando houve
0 estouro da bolha das empresas ponto-com no ano de 2001, o que viria a mudar o
conceito da Web. Para muitos, nessa época, a Web tinha recebido uma publicidade
exagerada, porém, como bem lembra O’Reilly (idem, 2006), bolhas e as consequentes
reorganizacdes parecem ser um traco comum a todas as revolugdes tecnoldgicas. O
autor argumenta que tais crises assinalam, tipicamente, 0 momento em que uma
tecnologia ascendente esta pronta para assumir seu lugar no centro da acéo.
(PATRIOTA; PIMENTA, 2008)

A Web 2.0 pode ser considerada uma nova concepgéo, pois passa agora a ser
descentralizada e na qual o sujeito torna-se um ser ativo e participante sobre a criagéo,
selecdo e troca de contetido postado em um determinado site por meio de plataformas
abertas. Nesses ambientes, 0s arquivos ficam disponiveis on-line, e podem ser acessados
em qualquer lugar e momento, ou seja, ndo existe a necessidade de gravar em um
determinado computador os registros de uma producéo ou alteragdo na estrutura de um
texto. As alteracdes sao realizadas automaticamente na propria Web.

Ainda de acordo com Tim O’Reilly (GILBERTO JR, 2006), o principal evangelista
do conceito, define a Web 2.0 como: a mudanga para uma Internet como plataforma, e
um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a
regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede pra se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia
coletiva.

Logo, o foco desse tipo de Web encontra-se principalmente no usuario, e ndo no
contetdo. Dessa forma, o internauta ndo € apenas um mero espectador, agora ele tem a
oportunidade de ter uma participacdo efetiva e imediata. Assim, 0 que importa nao € o
conteddo apresentado online, mas o que os usuarios irdo fazer com ele.

Surge, como Bellei (2002) aponta, o termo lautor, o leitor que se torna autor. Que

interage, modifica e cria novos textos em contextos singulares, além de possibilitar o
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compartilhamento de ideias e ideais na prépria rede para os demais internautas e, assim,
crescem e multiplicam-se dados, informagédo, conhecimentos e saberes.

J& Pierre Lévy (2000) afirma que a existéncia de uma internet colaborativa
possibilita a disseminacdo da inteligéncia coletiva. Seu pensamento nos conduz a
reflexdo de que a internet € um canal pelo qual flui uma grande quantidade de préticas
sociais, culturais, politicas e econdmicas.

Portanto, o foco da Web 2.0 é no usuério. A ideia central ndo é fazer o usuério
trabalhar pela empresa, mas utilizar sua participacdo imediata ou implicita para
melhorar o produto, para que este, por conseguinte, sirva melhor ao préprio usuario
(ALVES JUNIOR, 2007). Assim, podemos dizer que a Web 2.0 parte de duas ideias
principais. A primeira é que a internet pode funcionar como uma plataforma, ndo como
um amontoado de documentos digitais, e a outra é que o que vale ndo é o contedo em
si, mas 0 que os usuarios fazem com ele. A interacdo entre ambos significa que, em
poucos anos, servicos online poderdo substituir programas de desktops usados
atualmente, assim como permitir maior acesso e troca de dados pela acdo dos usuarios.
(FELITTI, 2005)

Dessa forma, o surgimento de comunidades virtuais € uma das consequéncias desse
novo cenario advindas dos meios de comunicacgéo a distancia. Comunidades virtuais que
tém como caracteristica principal a juncdo de pessoas atraves dos mesmos gostos,
interesses e opinides proprias que se relacionam na rede através da troca de informacdes
e experiéncias pessoais.

Um dos principais fatores que potencializam a criacdo de comunidades virtuais € a
dispersdo geografica dos membros. O uso das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo — TICs minimizam as dificuldades relacionadas a tempo e espaco,
promovendo o compartilhamento de informacGes e a criacdo de conhecimento coletivo.
(PATRIOTA; PIMENTA, 2008)

Todavia, enquanto ainda se discute sobre o que faz a Web 2.0, novos conceitos,
tecnologias e servicos ja comegcam a despontar em direcdo a uma possivel Web 3.0 ou
Web Semantica. Esta seria uma espécie de ambiente no qual as maquinas conseguem ler
as informacdes, agregando um significado, um entendimento a elas. (ZANETTI, 2007)

Segundo Eric Schmidt (FERRARI, 2007), CEO da Google, a prdéxima geracdo, ja
previamente chamada de terceira gera¢do ou Web 3.0, serd formada por aplicacbes que

conversem entre si. Serdo relativamente pequenas e rodardo em qualquer dispositivo,
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tanto PCs quanto telefones moveis, indicando para o futuro promissor dos
computadores inteligentes da Web 3.0.

Desde o surgimento da Web 2.0 a midia digital “da a todos a oportunidade de falar,
assim como de escutar. Muitos falam com muito — e muitos respondem de volta”.
(DIZARD JR, 2000, p.23) Essa Web colaborativa criou um ambiente propicio para o
surgimento de uma das febres dessa nova realidade: o advento dos sites de compra
coletiva. Tais sites funcionam como ferramentas da publicidade na tentativa de se
adaptar a essa nova realidade surgida com esse novo tipo de Web.

Todo o potencial da Web 2.0 surge através das tentativas de aprimoramento dos
erros e acertos ocorridos na internet nos ultimos anos, mas ndo significa dizer que houve
0 surgimento de novos conceitos. Na verdade, o que ocorre é a efetiva aplicacdo desses

conceitos de maneira bem estruturada.

EVOLUCAO DAS REDES SOCIAIS E SURGIMENTO DOS SITES DE
COMPRA COLETIVA

Diante da evolugdo da internet — conceito de Web 2.0 —, e com a formacéo das
redes sociais, a maneira de interacdo entre as pessoas mudou, fazendo com que as
midias sociais se tornassem, primeiramente, a maior ferramenta de entretenimento. A
popularidade das redes sociais cresce cada vez mais, um estudo realizado pela Nielsen
Online nos EUA mostrou que os internautas passam 10% do tempo acessando a redes
sociais. Os dados do estudo revelam que, entre 2007 e 2008, o tempo de uso teve um
aumento de 63%, s6 os internautas brasileiros passam, em média, 6,3 horas em sites de
redes sociais por més. (TI, INSIDE, 2009)

Logo depois, as midias sociais foram sendo envolvidas pelo marketing, e se
tornando oportunidades de melhoramento da relacdo empresa-consumidor, sendo
possivel melhorar a sua visibilidade no mercado, distribuicdo maior do contetdo e
aumento da audiéncia, como cita Alexandre Magalhdes, o gerente de analise do
IBOPE/NetRatings.

Pelo que temos observado ao longo dos ultimos meses, conhecer bem
essas redes sociais e aprender como fazer parte delas ndo apenas
previne eventuais crises ou problemas de imagem das empresas, como
também as aproxima de seus publicos, funcionando como uma valiosa
ferramenta estratégica. (IBOPE, 2008)

As acles de marketing nas redes sociais se tornam cada vez mais impactantes do

que nas midias tradicionais. Nas redes, a voz é tanto da empresa quanto dos
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consumidores que expressam suas preferéncias e aversdes sobre determinados produto.
Essas opinibes geram uma influéncia no processo de decisdo de compra do novo
consumidor, que busca ir direto ao lugar certo, e a trocar informagGes com outros
consumidores que ja viveram a experiéncia de uma determinada compra. A busca por
informacdes e a troca de referéncias se torna cada vez mais forte na rede, como mostra
uma pesquisa realizada em 2010 divulgada no site eMarketer, na qual mais de 92% das
mées estadunidenses que utilizam internet preferem acreditar em opinides de outros
consumidores do que nas fornecidas pelas empresas.

Com a crescente movimentacdo nas redes sociais, e a boa comunicagdo dos
empreendedores, surgem os sites de compra coletiva, com ofertas e descontos de grande
quantidade de produtos e servicos. Criado pelo americano Andrew Mason, em
novembro de 2008, surgiu nos EUA o primeiro site de compra coletiva, o0 Groupon -
que chega ao Brasil apenas em 2010. Segundo Eduardo Pizzetti (2011), especialista em
webmarketing, o surgimento dos sites de compra coletiva é incontestavelmente um
sucesso, tanto para o consumidor, que consegue adquirir os mais diferentes produtos e
Servicos por um preco atrativo, quanto para a empresa, que em um pequeno periodo de
tempo alcanca um grande volume de vendas.

Sem um publico-alvo definido, o anunciante tem a possibilidade de alcancar os
mais diferentes consumidores, que nao atingiria em condi¢des normais, e leva-los para
conhecer o seu produto. Porém, algumas empresas mal preparadas, buscando apenas o
lucro, anunciam em sites de compra coletiva sem um bom planejamento, e cometem
erros como ofertas mal explicadas, atrasos na entrega e discriminagdo; acabam, com

iSso, comprometendo sua imagem.

Na maioria dos sites, ndo existe um nlmero maximo de vendas,
levando, muitas vezes, a um nimero de vendas fora do planejamento,
trazendo para 0s anunciantes um problema de logistica para atender a
todos os clientes. Os sites de compra coletiva devem deixar claro para
as empresas anunciantes, que nao se deve buscar lucro nos anincios.
A ideia € atrair novos clientes até o estabelecimento, divulgando a
marca. (BARCELLOS, 2010)

ANALISE DE BUZZ E A NOVA RELACAO ENTRE MARCAS E CLIENTES
Mesmo com o surgimento dos conceitos de Web 3.0, pode-se dizer que essa nova
geracdo ainda encontra-se em processo de amadurecimento, por se tratar de um

ambiente pouco explorado. Entretanto, a consolidacdo da Web 2.0 ja é evidente. Como
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ja observado, as redes sociais sdao uma realidade vigente, que se cresce a cada ano, mas
que ainda precisam ser melhores exploradas, principalmente pela publicidade.

Nesse novo cendrio informacional, anunciantes e clientes possuem uma nova
relacdo estabelecida. O que antes se caracterizava pelos anunciantes divulgando suas
informagdes e clientes absorvendo-as, hoje a realidade é outra. Cada vez mais temos a
oportunidade de interferir no processo de divulgacdo de um produto, de construcéo de
marca etc. Principalmente com a evolucdo das midias sociais, esse processo de
interferéncia do consumidor se tornou mais factivel de ser atingido. Através das
ferramentas de divulgacdo oferecidas pelas redes sociais, 0 impacto causado pelos
comentérios dos consumidores possui um alcance cada vez maior, em decorréncia,
principalmente, da crescente popularizacdo desse novo tipo de midia. Dessa forma,
todos esses fatores advindos da Web colaborativa foram determinantes para o evidente
aumento de poder da classe consumidora.

Diante de clientes mais exigentes e informados, a publicidade foi obrigada a se
transformar com o intuito de atingir o publico de maneira rapida, objetiva e precisa. De
acordo com Salzman (2003, p.11), o problema da publicidade tradicional consiste em
pressupor certo nivel de ingenuidade que ndo mais existe por parte do consumidor.

A capacidade de interacdo por parte dos novos meios estd favorecendo o
surgimento de novas formas de comunicacdo publicitaria. A propaganda boca a boca
realizada através das relagdes interpessoais presenciais se potencializou com o
surgimento de novas tecnologias que aumentaram seu poder de propagacao, tornando-se
uma poderosa ferramenta para divulgacdo de produtos e servi¢os. (LIMA; BEZERRA;
MENDES, 2009)

A internet facilita e barateia a comunicacdo, permitindo aos
consumidores expor suas opinides e dando credibilidade ao conceito
six degrees of separations, uma teoria que defende que qualquer
pessoa pode ser ligada a qualquer outra no mundo através de uma
corrente de familiaridade. (CAVALLINI, 2008, p.37, grifo do autor)

Sob esse prisma, é cada vez mais importante a existéncia de um monitoramento
por parte dos anunciantes de tudo aquilo que ocorre nesse novo ambiente informacional,
a fim de estabelecer metas e estratégias de marketing, bem como o acompanhamento
desse processo. E nesse cenério que surge a chamada analise de buzz. Para entendermos
melhor, o termo buzz, traduzido para o portugués, quer dizer zumbido, bochicho,
burburinho. Mas podemos citar também alguns outros substantivos aos quais pode ser

relacionado: sussurro, murmario, rumor, isca artificial. Além disso, o termo pode ser
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relacionado aos verbos correspondentes: zumbir, zunir, sussurrar, espalhar, pairar,

acabar e esvaziar.

Segundo Marcelo Pirana e Tarcisio Silva (2009), o buzz marketing consiste de:

[...] acOes estratégicas de marketing bem definidas, elaboradas,
monitoradas e controladas para atingir os objetivos previamente
definidos. Este tipo de marketing parte do principio da busca a um
nivel mais avancado de conhecimento e relacionamento com seu
publico-alvo, baseados, inclusive, nos estudos referentes ao
consumidor. Um planejamento estratégico € necessario para 0 Sucesso
da acdo como qualquer outra acdo de marketing necessita. Ele utiliza-
se de outras estratégias usuais de marketing, como, por exemplo, a
definicdo de nichos de mercado, dimensionamento de mercado,
estratégia de precos, posicionamento de marca, posicionamento do
produto, etc.

Assim, a analise de buzz consiste, basicamente, em um conjunto de estratégias de

marketing e planejamento estratégico para alcangar os objetivos propostos e estipulados.

Para isso, basta as empresas saberem se apropriar corretamente desse novo tipo de Web

e conhecer especificamente toda a sua capacidade.

Este é um tema muito difundido no meio, entretanto, ainda é pouco
explorado e carece de conceitos fortemente enraizados. Talvez isso se
deva ao fato de que existam vertentes que apoiam totalmente o uso
deste tipo de marketing e outras que o entendem como uma estratégia
agressiva e enganadora. Muitos sdo os profissionais e empresas que 0
encaram como uma nova oportunidade de divulgacdo de marcas,
produtos e servicos, saindo da mesmice de outros meios. Porém,
também sdo muitos os que sdo contra por acreditarem que mal
intencionados podem aproveitar-se para enganar e trazer prejuizos aos
consumidores menos atentos. (PIRANA,; SILVA, 2009)

Assim, independente da opinido de alguns, € evidente que esse tipo de marketing

ja se tornou uma tendéncia a ser seguida por muitas marcas e empresas de segmentos

diversos. Os resultados obtidos sdo melhores mensurados e isso é capaz de promover

mudancas significativas ao planejamento de acdes de marketing. Dessa maneira, a

relacdo entre os consumidores e as empresas anunciantes foi encurtada e agora somos

capazes de interferir significativamente no processo de construcdo de marcas, acdes de

marketing, entre outros.

ESTUDOS DE CASOS

Para dar maior sustentacdo ao artigo, serdo feitos estudos de casos de duas marcas

que se utilizaram dessa nova ferramenta para divulgar seus produtos, através de

promoc¢des em sites de compras coletivas. Sera analisado um case positivo, que foi
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muito recebido pelo publico e consequentemente pela marca e outro, negativo, cujas
criticas ao servico disponibilizado ndo foram generosas.

De maneira geral, percebemos que a maior parte dos anuncios feitos em sites de
compra coletivas é de empresas de servigcos — restaurantes, bares, clinicas de estética,
empresas de viagem, hotéis, pousadas. Por isso, para esse estudo comparativo de casos
serdo analisados dois restaurantes de gastronomia japonesa para, assim, se observar
melhores parametros entre os dois exemplos.

O primeiro case escolhido se refere ao restaurante Mamthara, localizado no bairro
da Jaqueira, em Recife. Foi um dos primeiros restaurantes do segmento de cozinha
japonesa a usufruir desse servigo na cidade, em uma época quando o sucesso dos sites
de compra coletiva ainda ndo tinha chegado ao auge. Depois do sucesso alcancado pela
sua primeira oferta no site Regateio, quando foram vendidos 1.485 cupons, a empresa
resolveu apostar outra vez nessa nova tendéncia com a promocao oferecida no site
Desconto Maluco. As vendas nesse segundo site foram menores que as da primeira
oferta — 206 cupons — mas, dessa vez, a empresa soube se preparar melhor para receber
seus clientes e aprimorar o atendimento através da experiéncia adquirida com o éxito da
primeira promogao.

O segundo case refere-se ao restaurante Nirai, igualmente de culinaria japonesa,
localizado no bairro das Gracas, também em Recife. Desde que a empresa decidiu aderir
ao servico de sites de compra coletiva, tem recebido inimeras criticas referentes ao
atendimento, servico, tratamento diferenciado dos clientes e equivocos nas proprias
ofertas oferecidas, em redes sociais como Twitter, Facebook e em blogs sobre o tema,
além do site especializado em manifestac6es de consumidores insatisfeitos, o Reclame
Aqui. Contudo, mesmo com tantas criticas recebidas, o restaurante continua sendo um
grande anunciante do site Peixe Urbano, 0 que mostra certa falta de discernimento por
parte da empresa da correta utilizacdo desse tipo de servico e das respectivas
repercussoes.

E preciso entender que para alcancar o nivel maximo de beneficios advindos desse
Servico, € preciso que a empresa anunciante esteja completamente engajada em oferecer
o melhor a seu cliente, para que esse cliente torne-se fiel aos servigos e produtos
oferecidos pelo anunciante. Mais do que isso, a empresa precisa fazer com que esse
cliente saia satisfeito de tal forma que consiga promover positivamente a empresa, tanto
no meio online como no meio offline, a chamado “propaganda boca a boca” e, com isso,

atrair mais clientes; criando, assim, um ciclo duradouro.
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PESQUISA E ANALISE DE POSTAGENS

Sobre o case Mamthara, as postagens encontradas no Orkut deixam claro que 0s
consumidores foram surpreendidos com o mau atendimento. O consumidor Vitor
Campos, em comentario postado na comunidade “Sushi Recife”, que conta com mais de
oito mil membros, afirma:

Fui hoje usar o cupom do Regateio; nunca tinha ido ao Mamthara!
Qualidade e sabor do sushi = étimo! Sunomono também gostei! Temaki
+-, a alga ndo agradou muito (como da maioria dos rodizios).
Atendimento = péssimo! Como foi informado no cupom, tentei reservar
desde hoje pela manha, o telefone sempre chamava e ndo atendia. 1sso o
dia inteiro, até proximo das 17h, quando consegui. Informaram que ja
estava tudo reservado e que ndo seria possivel ir hoje com o cupom.
Achei estranho e questionei como reservaram se ninguém atendia ao
telefone o dia inteiro, foram la pessoalmente reservar? Entdo como
moro perto resolvi ir e arriscar. Resultado: cheguei e ndo tinha ninguém,
s6 uma mesa ocupada. Fui atendido e nem questionaram se eu tinha
reserva ou ndo, simplesmente sentei e fiz o pedido. (Suspeito, ndo? Sera
gue estdo boicotando os cupons?). Pedi de entrada um sunomono e um
temaki, que depois de 40 minutos de espera, quando fui reclamar pela
terceira vez, fui informado que portadores do cupom deveriam fazer
todo o pedido de uma vez! Resumindo, pedido demorou muito,
refrigerante tive que pedir mais de uma vez pra chegar, mas o sabor vale
a pen5a! E no final, todos que forem com o cupom terdo que assinar uma
lista!

Por outro lado, ainda sobre o Mamthara, outro consumidor diz ter gostado do

Servico e que pretende voltar.

Fui 14! Fui no Mamthara neste domingo as 20:00 da noite. A casa estava
cheia, consegui mesa pra sentar, ndo vi correntes, o horario era de pico,
usei meu cupom, comi bastante (todo meu cupom sozinho), meu pedido
demorou um pouco mas fui bem atendido, fiquei satisfeito e vou voltar
facil neste domingo que vem pra comer sem cupom! Ja fui nas melhores
casas de sushis de Recife, e 0 Mamthara ndo &, realmente um ambiente
5 estrelas e climatizado em sua totalidade, mas esta indiscutivelmente
entre os melhores sushis de Recife! Obs: Para quem ainda ndo foi usar
seu cupom vai uma informacdozinha: Conheco o0 sushiman do
Mamthara e simplesmente o rapaz foi o chefe de cozinha do antigo
SUMO! (ANONIMO)

O site SushiBlog, conhecido por experimentar e publicar sobre os diversos
restaurantes especializados em comida japonesa da cidade, tem um post no qual o editor
Rafael Cavalcanti comenta sobre o Mamthara e¢ diz ter notado uma ‘“consideravel

melhoria” entre sua primeira e segunda visita.

® Os trechos das postagens de consumidores sofreram algumas corregdes ortogréficas e gramaticais para ficarem mais
inteligiveis.
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O restaurante japonés Mamthara foi um dos primeiros a aderir ao
sistema de compra coletiva, no Recife. Na sua primeira oferta lancada
no Regateio, foram vendidos 1.485 cupons por R$ 14,50 que dava
direito: 2 Temakis + 24 Pecas de Sushi ou 1 Temaki + 1 Sunomono +
24 Pecas de sushi. Naguele momento era uma incognita anunciar em
site de compra coletiva, poucos eram 0s proprietarios que se
preparavam para uma grande demanda. Eu comprei dois cupons do
Mamthara e logo os usei, por ter sido a minha primeira vez no
restaurante preferi ndo levar uma impressdo conclusiva (haquele
momento muitos aspectos tinham deixado a desejar). Muitas pessoas
vieram me falar de alguns contratempos que estavam acontecendo no
Mamthara, os dias foram se passando e aos poucos as reclamacgdes se
transformaram em elogios (as mesmas pessoas que antes reclamavam),
percebi entdo que a falta de experiéncia com site de compra coletiva
tinha pegado o estabelecimento de surpresa (na minha segunda ida ao
Mamthara percebi uma consideravel melhoria). Decidido a transformar
a primeira experiéncia com compra coletiva em aprendizado, o
Mamthara apostou novamente no poder da compra coletiva, dessa vez o
desconto foi oferecido pelo Desconto Maluco (essa oferta deixei passar
, ndo achei muito atrativa), o site ofertava: 4 Temakis, 15 Laminas de
Sashimi, 28 Pecas de Sushi por R$ 34,90. A venda dessa oferta foi
menor do que a primeira (206 cupons contra 1.485), mas o
estabelecimento se preparou melhor e o atendimento assim como a
gualidade dos pratos melhoraram. Pra ndo dizer que sé falei das flores,
0 ponto a melhorar é a decoracdo de alguns pratos e os utensilios
utilizados para servir os sushis. (CAVALCANT]I, 2010)

Em referéncia ao Nirai, 0s consumidores também se mostram insatisfeitos. O
nimero de cupons vendidos no site de compra coletiva e a quantidade de ofertas
anunciadas sdo, por vezes, criticados pelos clientes. Como se nota no comentario
encontrado no Twitter, feito pelo internauta Ricardo Oliveira, que brinca com a situacao
de insatisfacdo: “Dados do IBOPE: J& foram vendidos mais cupons de Peixe Urbano
para o Nirai do que ingressos para os dois dias de show de Paul McCartney.”. Esse tipo
de comentario mostra que os clientes do estabelecimento ndo estdo mais dando
credibilidade alguma as ofertas. Contudo, notam-se casos ainda piores, onde o
consumidor se diz ser enganado pelo restaurante, como no caso dos comentarios em
resposta ao post “Nirai” do blog Recifedeumavez.com:

Como nao fui eu que escrevi o post, vou colocar minha opinido aqui.
Esse restaurante é péssimo! Com toda a sua estrutura que é boa, comida
e 0 resto tudo muito ruim! Ja encontrei barata no meio dos sushis no
buffet! Ele s6 sobrevive por causa dos sites de compras coletivas, se ndo
fosse isso, ndo teria ngm l4! N&o indico a ngm mesmo! Nem a
inimigos.. (COSTA, 2012)

No blog Queroficarrico.com, o educador financeiro alerta para 0s precos das
ofertas nos sites de compra coletiva que, por vezes, mascaram o valor real do produto e

ddo descontos minimos ou até nenhum desconto. Nos comentarios da postagem
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“Desconto em compra coletiva: pesquisem antes de comprar”, os internautas contam
diversos casos nos quais o atendimento foi diferenciado devido a apresentacdo do
cupom “de desconto” em certos estabelecimentos, entre eles, o Restaurante Nirai. O
internauta Adonay, afirmou:

Vamos falar mais: o Nirai (Pernambuco) vive colocando desconto de
50% no rodizio com uma sobremesa, mas a verdade é que ele esta
apenas dando a sobremesa de brinde, tendo em vista que o rodizio ja
custa o preco ofertado. Outro bom exemplo é o Boi-Preto, que faz a
mesma safadeza do Nirai, oferecendo descontos altos, quando na
verdade € o preco praticado. (ADONAY, 2011)

Sdo citados também os restaurantes Botequim da Hora e Chez George, ambos
diferenciando os consumidores portadores do voucher de desconto. Sobre o Botequim
da Hora, o internauta Danilo Gusméo (2011) reclama: “O Botequim da Hora vendeu
uma promoc¢do, mas o gerente falou pra mim que todas as mesas da parte de dentro
(com ar-condicionado) estavam reservadas para um aniversario; tive que me contentar
com uma mesa no calor.” O proprio blogueiro Rafael Seabra, em resposta a Danilo
Gusmao, fala de sua experiéncia no Chez George, conceituado restaurante do Recife:

Varios estabelecimentos solicitam reserva prévia e muitas vezes quando
tentamos fazer a reserva, dizem que s6 tém vaga para semanas depois.
Tive a curiosidade de ir ao Chez George (restaurante em Recife) num
dia que tentei fazer a reserva e, segundo o atendente, estava lotado. Para
minha surpresa, mais da metade das mesas estavam desocupadas.
Acredito que eles limitam a quantidade de mesas para sites de compras
coletivas. Abraco! [...] O pessoal ainda tem a cara de pau de perguntar,
guando fazemos o pedido, se é "cliente normal" ou "da promocao".
Num restaurante aqui em Recife (La Douane), tive um grande
problema, pois eles queriam desconsiderar meu cupom por eu nao té-lo
apresentado assim que fiz o pedido. Provavelmente eles teriam reduzido
a quantidade e/ou qualidade do prato servido. [...] (SEABRA, 2010)

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que foi exposto, torna-se claro que os sites de compra coletiva
tornaram-se bastante populares e atrativos, visto que a estratégia de venda é uma
vantagem para 0 consumidor que e para as empresas que tém a oportunidade fidelizar
novos clientes. Sendo assim, a empresa ou estabelecimento precisam investir em
planejamento e pesquisa, caso contrario, o que deveria ser uma forma de divulgacdo da
marca, acaba por atribuir elementos negativos a imagem de suas marcas.

Através do aumento do poder dos consumidores com o surgimento das redes
sociais, advindas da Web 2.0, torna-se maior o impacto gerado por comentarios feitos na

rede ou posts em blogs, por exemplo. Atualmente, o consumidor é capaz de interferir
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significativamente na construcdo de imagem da marca através do impacto gerado na
Web colaborativa. O restaurante Nirai — um dos cases apresentados — é um exemplo de
que a forca exercida pelos consumidores na internet é capaz de impactar na
credibilidade da empresa e nos servigos disponibilizados. Também foi visto que apds a
experiéncia mal sucedida da primeira oferta, o restaurante Mamthara, mostrou que
promogoes em sites de compra coletiva podem estimular a melhoria do atendimento e,
assim, adquirir experiéncia e melhorar a qualidade do servi¢o oferecido pela empresa.
Por isso, explicar claramente a oferta, tomar cuidado para ndo extrapolar o nimero
limite de vendas causando o mau atendimento e, principalmente, a ndo discriminacao
dos clientes dessas promocdes, sdo fatores que devem ser analisados pela empresa

anunciante para ndo gerar criticas e rejeicao por parte dos consumidores.
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