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Resumo: Com o objetivo de manter a competitividade no nawcas empresas tém utilizado estratégias para
atrair e reter clientes, como aises de compra coletiva e Gustomer Relationship Management (CRM). Esta
pesquisa procurou analisar, por meio de um estgolomtorio, a relacéo entre a presenca das engeessates

de compra coletiva e 0 CRM. Sendo assim, procueoarslisar como as empresas alinham as suasiirasiat
emsites de compra coletiva com a estratégia de marketingeldeionamento. Apesar da natureza inicialmente
vista como oposta, ou sejstes de compra coletiva terem um apelo transacionalGRM ser orientado ao
marketing de relacionamento, os resultados dasendls entrevistas levam a considerar que as easpEstio
conseguindo integrar estas iniciativas.

Palavras-chave: Sites de Compra Coletiva;Customer Relationship Management; Marketing de
Relacionamento.

GROUP BUYING WEBSITES X CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT: AN IMPOSSIBLE MARRIAGE?

Abstract: To maintain the competitiveness, companies have luséeng strategies to attract and retain their
clients, like the group buying websites and thet@ugr Relationship Management (CRM). The presans do
examine the relationship between the presence mpaanies in group-buying websites and their stratedpr
Customer Relationship Management, through an eapor study. Therefore, we tried to analyze how
companies line their initiative of group-buying veéke with their relationship marketing strategy.spie its
initially seen as the opposite, i.e., group-buysigs have a transactional CRM appeal and be edeas a
relationship marketing, the results obtained ofghalysis of the interviews allow concluding thatpanies are
successfully integrating these initiatives.
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Introducao

No atual mercado competitivo, sdo necessariasedifies abordagens de marketing,
muitas delas se valendo fortemente de Tecnologasmfdrmacao (T1), como € o caso dos
sites de compra coletiva (Erdogmus; Cicek, 2011; Isabdlozzani; Chen; Gomes, 2012) e
do Customer Relationship Management (CRM) (PAYNE, 2006; TORIANI; ANGELONI,
2011).

Liu e Sutanto (2015) apontam que 0 negocio de casnpoletivas existe no mercado
europeu e americano desde os anos 90. Porém, é gteGroupon, que aparece no mercado
dos EUA em novembro de 2008, que esta estratégiaedécio ganha forca (CHUNG;
CHEN, 2012). Sendo assim, a iniciativa pode sesidenada muito recente e, de acordo com
Erdogmus & Cicek (2011), bem sucedida. Neste tgpstds, podem ser comprados produtos
ou servicos a precos significativamente reduzidesndo existem compradores suficientes
para participar da compra, sendo que a operacdssqgoe apenas quando o0 nuamero
requerido de compradores é atingido.

A compra coletivanline baseia-se no conceito simples de que o consumaiba gle
receber descontos significativos em produppemium, embora as empresas sO estejam
dispostas a oferecer esses descontos se vendergmodi#0S Ou servicos em grande
guantidade (SHIAU; LUO, 2012). As empresas que exdeaossites de compra coletiva
procuram aumentar o namero de clientes, além ddéianapdivulgacdo do nome da empresa
e dos seus produtos (MARTIN, 2010).

J& as iniciativas de CRM sao baseadas em prinaiigiosarketing de relacionamento
e visam manter o cliente ao longo do tempo (PAYRE)6). As empresas mostram-se
interessadas em investir em CRM para aumentarraiasemelhorar o grau de satisfacdo dos
clientes e, finalmente, aumentar o sucesso do meg@AYASHREE; SHOJAEE;
PAHLAVANDEH, 2011). Segundo Kotler e Armstrong (B)@®. 13):

“Customer Relationship Management € o processo global de construcdo e
manutencgdo de relacionamentos com os clientesvesstpela entrega de valor e

satisfagc@o superiores ao cliente. E lidar com tadoaspectos de adquirir, manter e
desenvolver os clientes”.

Nota-se, nestas duas iniciativas, uma orientacstintii de marketing, uma orientada
ao marketing transacional; e outra, ao marketingetecionamento. Enquanto que, com os
sites de compra coletiva, as empresas desejam ter wukla¢do ampla da sua marca e dos

seus produtos para atrair novos clientes; com o C&Mempresas procuram reter os seus

melhores clientes aumentando o seu CLTQUs{omer Life Time Value). Sendo estas
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iniciativas utilizadas pelas empresas na atualidadege a questdo de pesquisa: “Como as
empresas alinham suas iniciativas gtes de compra coletiva com a estratégia de marketing
de relacionamento?”.

Muitos dos clientes que adquirem cupons em sitescatapra coletiva sdo 0s
chamados “cacadores de oportunidade” (DHOLAKIA, @OEste tipo de cliente é bastante
distinto do perfil de clientes tipico da estratédea CRM, que séo 0s possiveis de serem
fidelizados, atuam como coprodutores de valor daresa, em uma relacdo de ganha-ganha
(PAYNE, 2006).

Para se manterem mais competitivas, as micro espagempresas tém encontrado na
Tl, a cada dia mais acessivel, a possibilidade di#aa iniciativas que trazem maior
visibilidade para as empresas. @&s de compra coletiva acabam sendo um meio de
comunicacao para se fazer conhecer por um nova gleiglientes que a cada dia utiliza mais
0s recursos da TI. Por outro lado, as micro e pegiempresas possuem caracteristicas como
a oferta de produtos ou servicos bastante espemialé e a proximidade dos funcionérios
com os clientes (PEDRON; MONTEIRO; MARQUES, 2012gas fazem ter conceitos de
marketing de relacionamento inerentes na sua gestao

Wabhlberg et al. (2009) apontam a necessidade tiaagi#o de mais pesquisas sobre
CRM no ambiente de pequenas empresas. Wei, StraRbddar (2011), Zhou, Zhang e
Zimmermann (2013) e Liu e Sutanto (2015) argumentgoe o crescimento dos
investimentos ersites de compra coletiva tem aumentado, porém aindaxi&te um esforco
significativo da academia sobre este tema. Nadewt literatura realizada, apenas o estudo
de Krasnova et al. (2013) relaciona o temadiles de compra coletiva com algum elemento
do marketing de relacionamento, no caso a fidefiddal cliente, sendo este mais um indicio
da relevancia do presente estudo.

Tendo em vista a problematica apresentada, est® aem como objetivo analisar
como as empresas alinham as suas iniciativastesde compra coletiva com a estratégia de
marketing de relacionamento. Para tanto, foramzatds entrevistas em profundidade com
gestores de pequenas empresas, de diversos siaismcao, aderentes adss de compra
coletiva.

O artigo estd organizado em cinco partes. Apos gdtaducdo, é feita uma
abordagem conceitual, seguida da metodologia ai¢izda apresentacédo e da discussao dos
resultados obtidos. Por fim, sédo apresentadasrasusdes e apontadas direcdes de pesquisas

futuras.
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2. Referencial tedrico
2.1 OsSites de Compra Coletiva

Nas ultimas décadas, devido a crescente evolucdertlementas eletronicas e da
Internet, novos modelos de negdcmcommerce tém surgido (LEE; LEE, 2012,
SOLAYMANI et al., 2012). De acordo com Solaymaniaét (2012, p. 250), e-commerce
pode ser definido como “qualquer tipo de compraenda de bens e servicos em grandes ou
pequenas empresas, através da Internet”.

A compra coletiva € uma das tendénciase@emmerce que mais rapidamente tem
crescido nos dias de hoje (KNIGHT apud CHUNG; CHREBI2). Liao, Chu, Chen e Chang
(2012, p. 3708) afirmam que “em mercados eletr@iaoccompra coletiva é vista como uma
forma eficaz de comércio eletrénico e um campo son’. Ossites de compra coletiva
fazem parte do chamadsotial commerce’ que, segundo Zhou, Zhang e Zimmerman (2013),
€ um tema amplo e interdisciplinar, que envolveaésgias e modelos de negdcio, tecnologias
de redes sociais, técnicas analiticas, metodologig®squisa, entre outros.

Os sites de compra coletiva iniciam suas atividades no foealdécada de 90 (Liu;
Sutanto, 2015) mas € em 2008, nos Estados Unidosaccriagcdo déroupon, por Andrew
Manson que este tipo de iniciativa ganha forca (GKJ CHEN, 2012; ERDOGMUS;
CICEK, 2011; BENAZZI; PEDRA, 2011). O nomé&roupon vem da abreviatura de
Group+Coupon, referéncia ao cupom de desconto recebido pel@@aar. O sucesso desta
iniciativa fez deste meio de vendas um mercado amafitativo. Assim, em pouco tempo,
surgiram inmerosites clones, com servicos de compra coletiva semelhanées s6 nos
EUA, mas em todo o mundo (ERDOGMUS; CICEK, 2011).

Segundo Benazzi e Pedra (2011, p. 2), a “compreticalé uma modalidade de
commer ce que tem como objetivo vender produtos e servicosipopreco abaixo do normal,
para um numero minimo pré-estabelecido de consugesdmwr uma oferta especifica”. Estes
autores ainda afirmam que este model@demmerce funciona como forma de divulgacéo,
em gue as empresas expdem os seus produtos agosepriocurando atrair novos clientes.

Santos et al. (2012) salientam que si®s de compra coletiva, assim como as
iniciativas das empresas em redes sociais comoiteefvirazem como beneficios a reducao
de custos com propaganda e servicos de atendimergente. Porém, os autores verificaram
no seu estudo que estas iniciativas fortalecem loieante interno da empresa, mas nao as
variaveis de ambiente externo, como o relacionamnemi o cliente ao longo do tempo — um

dos principais objetivos do marketing de relacioeato.
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Para De Moraes, Flores, Cappellozza e Arrais (20184), nas compras coletivas, “o
consumidor espera conseguir precos melhores par@@®coes, mas a0 mesmo temsi®
precisa ser interessante, apresentando promog@entas”. A maioria dosites de compra
coletiva fornece informacdes detalhadas acercafgass, aléem do preco original, o preco da
oferta (com o desconto) e durante quanto tempoedaogstara valida (CHUNG; CHEN,
2012).

Os clientes, por sua vez, sentem-se atraidos pelduoidade de experimentar novos
produtos e servicos e em novos lugares (KRASNOVAL.e013). De Moraes et al. (2014)
realizaram um estudo para identificar os fatoreslguam os clientes a comprar sites de
compras coletivas. Os resultados da pesquisa apanta o habito, a seguranca percebida na
compra, os beneficios percebidos e a influénciaak@éo os fatores considerados pelos
clientes.

Comin et al. (2014) também realizaram um estudogessibes de compra coletiva,
analisando os fatores que intensificam as com@asautores concluiram que o interesse
prévio por comprasn-line favorece as compras esiies de compra coletiva, bem como a
percepcdo de seguranca. No entanto, a questaorgaacpor impulso néo foi confirmada no
estudo como sendo um fator que intensifique azagho deste tipo d&te dee-commerce. A
impulsividade ensites de compra coletiva também foi o foco do estudtizado por Dias et
al. (2014). Os autores concluiram que trés estestégste caso sao reconhecidas: procura por
produtos de marcas bem conhecidas, busca de oferragrandes descontos e confiangca em
receber o produto.

De acordo com Anand e Aron (2003) apud Erdogmusc¢ek((2011, p. 309), “o
sistema de compra coletiaaline proporciona uma situacagn-win: para as empresas que
fazem descontos nos seus produtos e servicos epali@ntes”. Neste sentido, vendedores e
compradores ganham, igualmente, vantagens comsdste®© sucesso do sistema de compra
coletiva deve-se ao fato de ser “simples e bengfira todos que fazem parte do sistema: o
comprador, o comerciante ese de compra coletiva” (GIOVANINI; RIANELLI, 2012, p.
11).

Para o cliente, existe a possibilidade de com@marodutos que deseja com descontos
que podem chegar a 80% do valor do bem adquirido.o Jcomerciante pode obter
rapidamente um grande numero de clientes, muitesgdais podem retornar a empresa. A
vantagem para site de compra coletiva refere-se ao lucro, podendo e#é50% da receita

obtida na venda do produto.
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Porém, este modelo déte de Compras Coletivas também apresenta uma série de
guestbes que pode comprometer o negdcio, princgrdémda micro e pequena empresa.
Dholakia (2011) levanta uma discussao sobre argasiédade das promocgdes sociais, uma
vez que entregam muito valor para o cliente e gfieraamente agressivas para as empresas
gue aderem a tal estratégia. Por outro lado, a &otwcluiu com o seu estudo que os clientes
deste tipo deite sdo extremamente sensiveis ao preco, tendo emagenas o interesse por
precos muito baixos quando compram 0s cupons, @gbuam uma légica de orientacao

transacional.

2.2 Customer Relationship Management

Apesar da forte intencdo das empresas em obteekdfde dos clientes, nota-se no
mercado atual a grande dificuldade de alcancabjalivo. Isso se da uma vez que os clientes
estdo a cada dia mais atentos e informados do eqpassa no mercado, e a concorréncia
mostra-se cada vez mais agressiva (BULL, 2003asEsbndic6es tornam dificil a tarefa de
atrair e manter a lealdade dos clientes.

E frequentemente dito que atrair um novo cliensacde trés a cinco vezes mais do
gue manter um cliente atual, sendo assim é imperiama empresa manter os seus clientes
leais através de um melhor relacionamento (MOVARRHESSAL, 2006). Neste sentido, a
chave para a lucratividade nas empresas passaq@efrucdo de relacionamentos com os
clientes e por maximizar a sua duracédo (SIVARAKBARIT; ESICHAIKUL, 2010).

Movarrei e Vessal (2006, p. 264) descrevem o CRMad6diferentes técnicas que
uma empresa pode usar para oferecer produtos Ec@0s seus clientes, mantendo-os
fieis”. Segundo Payne (2008), CRM é uma abordagemetjocio que tem como objetivo
criar, desenvolver e melhorar os relacionamentom aos clientes cuidadosamente
segmentados, de forma a aumentar o valor do client rentabilidade da empresa,
maximizando assim o valor dos acionistas.

De acordo com Bull (2003), o CRM é uma ferramerilapara identificar os grupos
de clientes certos para investir ou 0s que se dbaadonar. Isso porque, segundo o autor, é
necessario abandonar determinados clientes dewviétesado custo de manter tais relacdes.
O autor explica que um método para a identificagéogrupos de clientes consiste em
distinguir entre os clientes transacionais (aquglestém pouca lealdade, para além da que
esta relacionada com a obtencédo do melhor prege)aientes relacionais (aqueles que tém

muito mais potencial de fidelizacdo). Os clientelagionais sdo também mais rentaveis do
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gue 0s novos clientes, pois estes ja estdo farpdidws e requerem muito menos persuasao

para comprar os produtos ou servigos da empresa.

3. Método

Considerando o objetivo de analisar como as empEsdam as suas iniciativas em
sites de compra coletiva com a estratégia de marketingethcionamento, a pesquisa foi de
natureza qualitativa. Sendo esta problematica npoteco trabalhada na literatura, optou-se
por uma pesquisa exploratoria (YIN, 2003).

A forma de coleta de dados foi a entrevista emumaifiade. Foram escolhidos onze
gestores de pequenas empresas que vendem cupossudoprodutos/servigos esies de
compra coletiva. Os gestores entrevistados sdomgeesas que fazem parte do mercado
portugués, um pais que atravessa uma crise ecamlenigue precisa encontrar formas
alternativas de alcancar os seus clientes. Em Z20dr2ugal registrou 40 diferentedes de
compra coletiva (MONTEZ, 2012). Neste pais, as englf sdo as principais compradoras nos
sites de compra coletiva, representando quase 70% dssicodores (MARKETEER, 2012).

As empresas selecionadas para o estudo explora@oidodas de micro e pequeno
porte', estando situadas no distrito de Lisboa. Foraracieladas empresas com servicos
distintos para que se pudesse conhecer a realiidadaa maior diversidade de empresas: um
parque de diversbes (Dotylandia), uma empresavadgdan de automoveis (Dry Car Wash),
uma clinica de estética (Dubody), \gya (EMMA), um restaurante (EstaFado), uma escola
de danca (Jazzy Dance Studios), uma clinica mébisboa Medical Center), uma escola de
kitesurf (Lisbon Kite Center), um cabeleireiro (Saldo dari®g, um teatro (Teatro Sao Luiz)

e uma academia de ginastica (Vivafit Telheiras).

As entrevistas foram gravadas com a permissao mosvestados, tendo seguido um
roteiro semiestruturado. Os dados foram analisadmmsiderando questbes de
contextualizacdo das empresas e das suas inisiamaites de compra coletiva e de CRM,
tendo sido realizada uma analise de conteudo. &asiate foram duas as categorias de
analise: (1) estratégia da presencasges de compra coletiva (razdes para a adesao, catéerio
para a escolha de um determinae, tipo de produto/servico oferecido retes de compra
coletiva) e (2) estratégia de relacionamento cooliemte (presenca de CRM na empresa,
forma de relacionamento com o cliente advindasitkss de compra coletiva e estratégia de

fidelizacédo destes).

* Em Portugal, sdo classificadas como microempresasidades com menos de 10 trabalhadores e voleme d
negécios inferior a 2 milh6es de Euros e como peggsiempresas as que tém menos de 50 trabalhadores e
volume de negdcios inferior a 10 milhdes de EurBeereto-lei n® 372/2007.
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4. Andlise dos Dados
4.1 Perfil das empresas
A Figura 1 apresenta uma pequena descricdo deecapi@endimento, bem como os

sites de compra coletiva em que estéo presentes, comram conhecimento dos mesmos e a

frequéncia com que realizam campanhas.

Figura 1: Perfil das empresas estudadas

Empresa Descri¢édo Presenca nos Sites de | Frequéncia das
Compra Coletiva Campanhas
Dotylandia Parque de diversdes infantil cobert@liRe festas| - J& esteve presente ems®s | Por més, 6 ou 7
de aniversario e recebe temporariamente criangadiéerentes; campanhas em
adolescentes. Tem apenas um colaborador fixo|—@tualmente, tem 6 ou 7 sites diferentes.
sOcio-gerente - e apresentou uma faturacéo de| parceiros;
aproximadamente €83.420 em 2012. - Exemplo: Dzcount.

Dry Car Wash | Servicos de limpeza e conservacaotdendveis, | - Atualmente tem mais de 10 | Duas a trés
sem o uso de agua. Conta com dois sécios- parceiros; vezes por més.
gerentes e dois colaboradores. - Ex: Letsbonus, Descontos.pt

Groupon.

Dubody Clinica de estética. Para além de Lisbda, es - Presentes em mais de gite; | Entre 8 a 10
clinica também esta presente no Porto, Evora €, Ex: Letshonus, Planeo. campanhas por
mais recente e internacionalmente, na Suiga. més.

EMMA Escola de Massagem e Motricidade Aplicada. | - Varios parceiros; De 2 em 2
Apresenta uma faturacdo anual de cerca de - Ex: Letsbonus (mais recente| meses, uma
€400.000 e tem sete colaboradores. Esta tambencom que trabalha). campanha.
presente no Porto e no Funchal.

EstaFado Restaurante de comida tipica portuguess, ¢ - Faz campanhas com Campanhas
noites de fado. Conta com 5 colaboradores e praticamente todos aies, a permanentes.
apresentou, em 2012, uma faturagdo de excecdo dos menores que
aproximadamente €30.000. surgiram mais recentemente no

mercado;
- Ex: Letsbonus.
Jazzy Escola de danca de diversos estilos. Tera derc| - Presentes em mais de site; | Em dois anos, 3
50 colaboradores e apresenta uma faturacéo anuakx: Odisseias, Planeo, campanhas.
de cerca de €300.000. Letsbonus.

Lisboa Clinica médica que pertence ao Instituto Médicg e Varios parceiros; Ja realizou mais|

Medical Radioldgico e tem ao dispor uma diversidade d¢ - Ex: Dzcount. de 20

Center consultas médicas de especialidade, exames de campanhas.
diagnostico e cirurgia ambulatéria. Conta com ym
corpo clinico de 33 médicos e ainda dois
administradores, uma assessora do conselho d¢
administracéo e dois recepcionistas.

Lisbon Kite Escola de kite surf, conta com monitores - Véarios parceiros; Ja realizou mais|

Center especializados que leccionam nos cursos conform&x: Dzcount. de 20
a disponibilidade dos alunos e as condigbes campanhas.
atmosféricas.

Saléo do Saldo que oferece servigos de cabeleireiro e - Estédo presentes em 2 ou 3 | Por més, uma

Bairro estética. Esta presente no mercado apenas desdsites, dependendo das campanha.
dezembro de 2012. campanhas;
- Ex: Odisseias, Lifecooler.
Teatro Sdo | Teatro que pertence a Camara Municipal de - Apenas uma campanha na | Uma campanha
Luiz Lisboa, recebendo os mais variados tipos de Letsbonus. realizada.
espetéculo. Conta com 32 colaboradores fixos ¢
cerca de 15 colaboradores em regime de prestacao
de servigos.

Vivafit Ginésio pertencente a cadeia presente em todo|o- Apenas uma campanha no | Uma campanha

Telheiras pais, exclusiva para mulheres. Em Telheira, ja | Planeo. realizada.
existe h4 6 anos e conta com 6 colaboradores.

Fonte: Dados desta pesquisa

4.2 Razdes de Adeséo e Critérios de Escolha dtes de Compra Coletiva

Ao longo das entrevistas realizadas, procurou-serghr quais as razbes para a
adesdo das empresas aties de compra coletiva e qual os critérios para allkeacde um

determinado ise. Algumas empresas, quando contatadas e decidiram experimentar
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para analisar qual seria a receptividade dos codsues, isto €, como seria a adesao por
parte dos mesmos e se tal lhes compensava emaelagiocar ou ndo os produtos/servicos
a venda.

Quatro das empresas referiram que decidiram amesdte tipo deite para aumentar a
visibilidade da empresa e dos seus produtos/servib@avendo ainda empresas que
consideraram estages uma forma mais acessivel de fazer publicidademAdé&sso, o sécio-
gerente da Dry Car Wash acrescentou que decidir adssites uma vez que a empresa se
enquadrava no conceito dos mesmos e que tinha idagacpara trabalhar com esta
ferramenta, algo que, em sua opinido, € indispehg@ra uma empresa poder aderir a esse
método comercial.

A maioria das empresas entrevistadas ndo se liritstar presente em umssie de
compra coletiva, havendo empresas que recorreraliveasossites para realizar as suas
campanhas. O critério para a escolhaittomais apontado pelas empresas foi “percentagem
de comissao”, isto é, a percentagem qusites retém ao venderem os produtos/servigcos das
empresas. A credibilidade dsises foi também um fator importante na decisédo de éscdbs
sites. Muitas das empresas acabaram por optar peéssnais conhecidos e conceituados.

E também importante para as empresas a capacidadesgtes tém para atingir as
massas, ou seja, a dimensdo das suas bases dgaadwosero de usuarios registrados nos
sites), este foi um dos critérios mais referidos pelagpresas.

Outro critério apontado foi o fato de stes terem ou nao contrato de exclusividade. A
assessora do conselho de administracdo do Lisbakc#MeCenter e a gerente da EMMA
disseram preferir astes que nao tém contrato de exclusividade; pois, quasdacontece, as
empresas nao podem realizar campanhas com maisimesite. Por fim, também foram
mencionados outros termos de contrato, isto éyrdigdes estabelecidas nos contratos como
a duracdo, o pagamento e outras exigéncias pae gagsites. A Figura 2 apresenta um

resumo das razdes apresentadas pelas empresasgpl@sio aastes de compra coletivas.

Figura 2: Razdes para a adesao aos sites de compuodetiva

Empresa Razdes para Aderir aos Sites Critérios de Escolha

Dotylandia “Desde meados do ano passado, dexidtonjuntura econémica, as| - Comissdes daostes.
coisas ndo estdo faceis e, entdo, fomos abordatipnmeira fez por
essesites e decidimos entdo experimentar e ver qual seria a
receptividade das pessoas.”
Dry Car “(...) comecei a trabalhar porque acho que tem tuder@om a Dry Car | - Credibilidade daite;

Wash Wash. E tem que ser visto que enquadra nessa quéati compras - Dimenséo da base de dados;
coletivas. (...) E eu acho bastante interesspotgue ela traz-nos 9 - Comissfes dostes.
cliente, que é o mais importante, essa pontdieiges.”
Dubody “(...) de inicio, quando fomos abordados,rfioa um bocado reticentes
porque ndo conheciamos este modelo, nessa almserdvia falar
tanto como hoje em dia. Mas decidimos experimerdea ver 0s
resultados e nunca mais paramos.”
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EMMA “E, obviamente, uma forma de, atualmerge) termos de - N&o ter contrato de
publicidade, poder dar a conhecer produtos muits foetes do que os | exclusividade;

tradicionais anuncios, na imprensa escrita. Péra de ser uma forma| - Comissdes dostes.
mais funcional, é mais barato também o inwvestto.”

EstaFado “A maior abrangéncia e a mais rapida fatenehegar as massas, com | - Dimenséo da base de dados e
uma relagéo custo-beneficio que a nés nos pareggiibeada.” tipo de clientes ddite;
- Termos dos contratos.
Jazzy “Mais do que propriamente a angaridgdanceira, é a visibilidade | - Credibilidade do site;

que se tem no mercado, porque sS&ies que teoricamente atingem | - Dimensé&o da base de dados.
um vasto leque de utilizadores e isso paga-se (m3 tas formas de
fazer publicidade € mesmo através destes servjdigstes sites.”

Lisboa “N6s achamos que seria interessante dar visibitigeih s6 ao exame erp - Termos dos contratos;
Medical si, a ecografia que é o que nos colocamos nadqutais, a clinica, ao | - N&o ter contrato de
Center corpo médico.” exclusividade;
- Comissdes dastes.
Lisbon Kite | “O principal é que € uma forma de tu fazeres pidaite. (...) Tu - Dimenséo da base de dados;
Center investes, porque no fundo estas a pagar, mas pagatens a certeza gue- Comissdes daostes.

vais ter um contato com o cliente.”
Saldo do “E uma empresa muito jovem, tem 6 meses. E a adesioouchers foi | - Termos dos contratos.

Bairro no sentido apenas de promogéo, divulgacdo.”
Teatro Sdo | “(...) tinhamos mesmo que assegurar que nos comia dpee tinhamos | - Dimenséo da base de dados.
Luiz publico e que tinha visibilidade. Portant@ste sentido nos sé

fizemos este porque o projeto, a dimenséo do pradmportancia do
projeto na programacao, justificava-se"

Vivafit “(...) é o fato de poder chegar a mais pessoas. 6s@sstes tém tido - Rececéo de um feedback
Telheiras muita adesdo e foi uma maneira das pessoas safeeeexiste o Vivafit | positivo de outros ginasios da
Telherias e facilmente chegamos a casa das pessoas. cadeia.

Fonte: Dados desta pesquisa

4.3 Tipos de Produtos/Servigos a Venda n&ites de Compra Coletiva

Foi perguntado as empresas se haveria alguma pardestar a venda determinado
produto/servico e ndo outro. Algumas empresas adeneos produtos/servicos que fazem
com que os clientes tenham que voltar, ou sejaremeerem algum tipo de manutencéo. E o
caso do Saldo do Bairro, que oferta campanhas|deacéo (requer o retorno ao saldo para
pintar as raizes) e o caso da Dubody com campateh&stodepilagdo (em que é necessario
mais do que uma sessdo para se observar os resuttadprocedimento estético). Outras
empresas colocam a venda produtos/servicos que itpermque o0s clientes
experimentem/tenham conhecimento dos varios serdgempresa. E o caso do Vivafit, que
tem a venda um livre-transito (que permite aostdi® experimentarem todos 0s servigos que
a academia tem para oferecer) e o caso do Lisbten Genter, que vende o “batismo de
kitesurf” (permitindo aos clientes terem uma primeira eigyazia com este esporte).

Para o diretor de marketing da Jazzy, a razdo dahespor um determinado tipo de
produto esta relacionada com o objetivo de marfgetan empresa. Segundo ele, tem muito a
ver com “iscas para se trazer novos alunos” a asPalrtanto, colocam o “produto ainda mais
barato, de forma a incentivar as pessoas a virgnestar”.

A clinica de estética Dubody tem a preocupacdoadfiecar produtos a venda que
possam abranger o maior niamero de compradoresvpbs# gestora afirma que as
campanhas sédo feitas de forma que ndo haja meisascdes. J& a Dotylandia aposta em

servicos em que tém a certeza de que o clienteswdiiuir. Esta empresa vendia inicialmente
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um vale de 10 horas no parque de diversdes. Natenteotou que este produto era comprado
mais por impulso, sendo que muitas vezes os comp@sdieixavam passar a validade do
mesmo. Ou seja, astes recebiam efetivamente o dinheiro por parte dofinss, mas a
empresa nao. Assim, decidiram apostar nas festamigersario cuja compra sO se realiza
guando o cliente realmente precisa. Ainda a DryWash vende todo o tipo de produtos nos
sites; mas, segundo o sécio-gerente, devem ser produ®$Possam ser acessiveis e que se
enguadrem no conceito dsses que fazem as campanhas.

Também se constatou que alguns produtos/servigosssdlhidos pelos proprigges
de compra coletiva e ndo pela empresa. Foi o aatastioa Medical Center, em que nao foi
a clinica que escolheu o servigo para venda, mas $ibe que indicou qual o servico teria
mais procura por parte dos usuarios.

A Figura 3, a seguir, apresenta os tipos de pradetaservicos oferecidos pelas

diferentes empresas analisadas.

Figura 3: Tipo de produto/servico a venda nosites de compra coletiva

Empresa Tipo de Produto/Servigo a Venda nos Sites

Dotylandia “Promovemos entdo aquilo que nés fazdmasicamente ,que séo as festas de aniversariaif,as pessoas
compram porque vao fazer uma festa. Vao compraryssar um dia mesmo mais tarde, s6 compram mesmo
gquando precisam.”

Dry Car “Tu tens que ter o produto, tens que criar coisassiveis e caber dentro do conceito deléss[de compra
Wash colectival.”
Dubody “No6s fazemos realmente packs (...) para eopessr alguns resultados, ver os diferentes equpts que

nés temos, experimentar e depois ai sim, vendeonos tipo de packs para que a pessoa continue. A
fotodepilagdo é um desses casos. Porque tu, cess8es, tu ja vés resultados, mas néo é o sué@eara te
eliminar os pelos de vez.”

EMMA “Bom, os produtos nem sempre sdo os mesmosoHulisponibilizando também conforme a minha
disponibilidade. Tenho diferentes tipos de proditos
EstaFado “E sempre 0 mesmo, € comum a todas afoptaas. Nos vendemos jantares com espetaculas) sts de

fado ou de jazz, sdo todos dentro do mesmo formatpa razdo é porque 0 nosso negoécio é este aentad
faz sentido termos outros produtos a venda.”

Jazzy “Ha, ha o objetivo de marketing. Tem muit@acom iscas, para se trazer novos alunos (... enabemos
esse produto ainda mais barato, de forma a in@grdi/pessoas a vir experimentar.”
Lisboa “E eu acho que elesifes de compra coletiva] identificaram como algo qunédi alguma procura as ecografias
Medical 3D e 4D e foi sempre por ai que nos abordarang hetsbonus como a Groupon, como outras.”
Center
Lisbon Kite | “Porque nés damos, vendemos aulas de kitesurfegs vendemos ai € s6 uma primeira experiéncia. Se
Center pessoa quiser continuar, depois vai-nos pagar aséslas ao prego normal.”
Saldo do “Um dos produtos que mais esté é a coloracédo. Bagwloragdo requer manutencéo. E é para fazientec
Bairro voltar sem aderir ao voucher.”
Teatro Sdo | “Portanto, nés fizemos esse investimento na “Vidita/elha e Senhora”, que era uma grande produgdo n
Luiz qual o teatro tinha investido muito dinheiro. Ertanto, tinhamos mesmo que assegurar que nos bema
que tinhamos publico e que tinha visibilidade.”
Vivafit O livre-transito porque assim daria a possibilidddexperimentarem, ja que alguém comprou o servigo

Telheiras ter a possibilidade de experimentar todos os s&svi@epois, se mais tarde pretenderem continuascon
néo tém obrigatoriamente que continuar com tod@®p4cos, mas ficam a conhecer e a saber como tudo
funciona”.

Fonte: Dados desta pesquisa
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4.4 Clientes com Cupom: Retorno e Formas de os Aira

Quando perguntado as empresas se tratavam ou aatert#i forma diferente os
clientes com cupom, todas responderam negativapedirteando que ndo havia distincdo no
tratamento dos clientes. Alias, os responsavess pelsenca nastes da Jazzy, do EstaFado,
da Dubody e da EMMA referiram que né&o fazer distingntre os dois tipos de clientes é uma
forma de fidelizar os clientes atraidos inicialnegpélo cupom.

Quanto ao retorno dos clientes, pode-se identitié tipos de clientes: os que néo
retornam as empresas, 0S que retornam as empmsasts com cupom e 0s clientes que
retornam sem cupom. Todas as empresas em estw@egdo do Vivafit Telheiras e do
Teatro S&@o Luiz (que ainda s6 tinham realizado garmapanha), referiram ter casos de
sucesso, nos quais o cliente retorna sem cuponentémto, a maioria também referiu que
existe sempre o cliente que apenas retorna a eanpectiver cupom, sendo dificil fazé-lo
regressar sem o mesmo. Porém, existe o caso dassammue ndo permitem aos clientes a
utilizacdo de mais do que um cupom. E o caso da@uk do Lisbon Kite Center, que nos
sites coloca que as campanhas sdo apenas para novisslias empresas.

Também se procurou verificar se haveria alguma dode as empresas fazerem
retornar os clientes sem cupom, de forma a tornaeeniiéis. Algumas empresas
mencionaram que uma boa estratégia € apostar r@lagiga dos servicos prestados, na
satisfacdo dos clientes e na diferenciacéo; oufrees,0s descontos internos eram uma forma
de os clientes ndo terem que recorrer novamentsi@ssie compra coletiva. E o caso do
Lisboa Medical Center, que possuchers internos e/ou tabelas especiais para os clientes,
gue podem ser aplicados sempre que 0s mesmos @a@msitd vantajoso ou mostrarem
interesse em uma outra especialidade da clinicatarddém o caso da Dotylandia, que
acredita que, se a empresa atribuir a promocadagua sua base de clientes (consoante o
namero de festas que o cliente faz, vai sendoudtitbum desconto cada vez maior), 0s
clientes de cupom também fardo a festa diretantamea Dotylandia e n&o através diss
de compra coletiva. Veja-se ainda o caso da DrMZash, que oferece na primeira visita do
cliente de cupom um vale de desconto que poddieado em varios servicos da empresa.

Uma viséo resumida dos motivos do retorno do dientlas estratégias para que estes

retornem sem o uso de cupom é apresentado na RBigura
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Figura 4: Retorno dos Clientes e Estratégias para Betorno sem Cupom

Empresa Retorno do Cliente Estratégia para Retorno sem Cupom
Dotylandia Recebem feedback positivo de retorno agmom. Atribuir a promogéo que faz a sua basdielstes.
Dry Car Retorno sem cupom com frequéncia. Oferecer umdeatiesconto de 40 euros que 0
Wash cliente pode utilizar em varios servigos.
Dubody Quando retornam, é apenas sem cupom (caampanhApostar na qualidade e servicos bem feitos.
feitas apenas para novos clientes).
EMMA Casos de retorno sem cupom, mas também existemE complicado fazer retornar sem cupom, uma vez|que
clientes que v@o apenas com cupom. h& pessoas muito ligadas aos cupons.
EstaFado Retorno sem cupom de cerca de 50% doteslie Apostar na qualidade, quer em termos gastricn8,
quer em termos dos espetéculos.
Jazzy Alguns casos positivos de retorno sem cupom. Apostar na qualidade do servico e na diferenciacap.
Clientes que retornam apenas com cupom.
Lisboa Sem cupom. As clientes mudam de ginecologista. cApliouchers internos ou tabelas especiais
Medical internas quando acham vantajoso e sempre que a|
Center pessoa mostre interesse numa outra especialidade;
comunicar a clinica internamente (recegéo).
Lisbon Kite | Quando retornam, é apenas sem cupom (0s clientesSatisfazer os clientes (é dada uma atencgao especial
Center nédo podem usufruir de mais de um cupom). forma a retornarem).
Saldo do Retorno sem cupom de cerca de 50% dos clientes, stépoa qualidade e nos servigos bem feitos.
Bairro
Teatro S&o | Sem informagao (apenas uma campanha). Nao utiliesninuma estratégia.
Luiz
Vivafit Sem informacé&o (apenas uma campanha). Os client®s clientes ndo precisam pagar joia de inscri¢éo,
Telheiras mostram interesse em continuar na academia. passam a ser automaticamente sécios da academja.

Fonte: Dados desta pesquisa

4.5 A Estratégia de CRM e a Presenca n@&ites de Compra Coletiva

Procurou-se saber se as empresas em estudo tishatégia de relacionamento com
o cliente (CRM) implementada e se a presencasitessde compra coletiva fazia parte dessa
estratégia. Todas as empresas, a excecao do Bairbuiz, garantiram ter estratégias para
manter os clientes ao longo do tempo. Todas efagpti objetivo a continuidade dos clientes
com e sem a utilizacéo de cupom.

Apenas no Teatro Sdo Luiz e no Saldo do Bairro, séoevidenciou um
relacionamento entre a estratégia de CRM e a praswssites de compra coletiva. Como ja
visto anteriormente, o Teatro Sao Luiz ndo tem asteatégia de CRM formalizada. Quanto
ao Saldo do Bairro, 0 sOcio-gerente afirma qudeng@o de interagir com sges de compra
coletiva “é apenas para divulgacdo”, isto €, w@itiz 0os sites apenas como canais de
divulgacdo e “ndo com o intuito de negociacao agpeiva de negécio”. Por outro lado, as
demais nove empresas responderam positivamenta guestao; pois, para elas, o objetivo é
gue as pessoas que adquirem cupom continuem, ipastente, clientes das empresas.

Nesta questdo, as empresas também citaram a dicBtizdos clientes de cupom.
Como j& referido anteriormente, a Dotylandia vabatndo descontos cada vez maiores aos
seus clientes & medida que vao fazendo festas idersirio com a empresa, de forma a
fideliza-los. O gestor do EstaFado garante quendofazer distincdo entre os clientes de

cupom e os clientes sem cupom, ja esta a defimsteatégia de fidelizacdo da empresa,
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salientando que “os clientes de cupom também séz&m”. Segundo o diretor de marketing

da Jazzy, o objetivo da escola de danca é mani@unses que vém com cupom, ou seja, as
pessoas com O cupom VAo experimentar os servicesatda e, em seguida, a escola tenta
fideliza-los. Do mesmo modo, a gestora da Dubothufacerca da atencédo especial que os

clientes tém por parte dos funciondrios e quecdse os torna leais aos seus servicos.

Consideracoes Finais

Ao longo da pesquisa realizada, procurou-se amaisarma com que as empresas
administram a sua presenca rsites de compra coletiva, tendo em vista a estratégia de
relacionamento com o cliente. Os resultados obtgmsmtam que as empresas que procuram
os sites de compra coletiva ndo tém sé como intuito angarvos clientes, mas também
manté-los e, para tanto, utilizam algumas acdes.

Os sites de compra coletiva realmente apresentam cardatasisde natureza
transacional, sendo que muitos dos clientes qugach@s empresas com cupons possuem um
perfil de dificil fidelizacdo (DHOLAKIA, 2010). Pém, nas entrevistas realizadas,
constataram-se indicios do contrario, ou seja, @uymssivel reter e fidelizar este tipo de
cliente. Além de osites de compra coletiva serem uma forma eficaz de chegan maior
namero de pessoas, as empresas também podem-loslind ambito da sua estratégia de
CRM.

No entanto, devem ter em conta que nao é possiedizr todo o tipo de cliente que
chega através destedes. As ferramentas de CRM, mas principalmente a épen dos
funcionarios da empresa, devem ajudar a identifisaclientes certos e os clientes que se
devem abandonar (pois tém um custo elevado decégienPara os clientes que a empresa
deseja manter, a empresa deve pensar na estratégisadequada, desde aplicar descontos
internos para os clientes que ddo maior atencdopa®sos mais baixos, até colocar
produtos/servigcos que requerem algum tipo de magéte fazendo com que os clientes
retornem as empresas.

Estas estratégias devem ser adotadas simultaneaowmntum bom atendimento ao
cliente, uma vez que esses clientes ndo podemnse diéerentes dos demais. Apesar de os
clientes de cupom gerarem menos lucro para as sag(ras visitas com cupom) do que 0s
demais clientes, o tratamento deve ser de iguatdpde modo a terem uma boa primeira
experiéncia com a empresa e que tal os faca regeess

Como limitacdo deste artigo, é importante obsergyae, apesar das empresas

estudadas afirmarem ter preocupac¢des com o relanmmo com 0s seus clientes, nem todas
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tinham uma estratégia de CRM formalmente implententdsto é, todas as empresas
procuravam manter e fidelizar os seus clientes, altasnas delas ndo tinham um sistema de
informacéo orientado a informacdes de relacionamentn o cliente ou, até mesmo, nao
conheciam o conceito de CRM, o0 que pode ser jcatib devido ao porte destas empresas.
Outra limitacdo refere-se a falta de informacaoresab taxa de retencdo dos clientes das
empresas estudadas. Dado que as empresas afirmaome objetivo fidelizar os clientes
gue chegam a empresa via cupom, seria relevantecena taxa de retencao destes clientes.
Este artigo procurou contribuir com uma area degyiea ainda pouco explorada,
como indica Wei, Straub e Poddar (2011) e Zhouhgh&a Zimmermann (2013), que é o
“social commerce”’, aliando este novo tema aos esfor¢os realizaéosral da tematica do
CRM. Ao longo deste estudo, diversas oportunidagepesquisa foram evidenciadas, entre

elas, a questédo da coexisténcia do paradigma tianshe relacional na mesma organizacao.
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