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EFEITOS DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE COMPRAS COLETIVAS SOBRE O
COMPORTAMENTO IMPULSIVO
RESUMO

O Brasil tem o segundo maior mercado de e-commerce no mundo. Um modelo usado neste setor é o de "compra
coletiva" que tem como caracteristica a venda por impulso. O comportamento do consumidor pode ser influenciado
por varios fatores, dois dos quais sdo abordados neste artigo: a impulsividade individual dos consumidores e as
estratégias do mix de marketing. A compra impulsiva é caracterizada por uma compra nao planejada, ou seja, a
necessidade de adquirir o produto surge pouco antes da compra. Dependendo do seu grau de impulsividade, 0s
consumidores respondem de forma diferente as estratégias utilizadas. Assim, este artigo tem como objetivo analisar a
eficacia de diferentes estratégias relacionadas ao composto de marketing para o comportamento de compra do
consumidor impulsivo e ndo-impulsivo. 137 participantes receberam um questionario contendo a escala Buying
Impulsiveness de Rook e Fisher (1995), bem como declaragdes sobre as estratégias de marketing utilizadas por sites
de compra coletiva. A analise de regressdo mostrou que trés estratégias estdo relacionadas a impulsividade: procurar
produtos de marcas bem conhecidas, busca de ofertas com grandes descontos e confian¢a em receber o produto. O
estudo contribui para o e-commerce e pesquisadores apresentando as estratégias que, a partir da perspectiva do
consumidor, séo vistas como eficazes ao consumo.

Palavras-chave: Compras Coletivas, E-commerce, Estratégias de Marketing e Comportamento Impulsivo.

EFFECTS OF MARKETING STRATEGIES OF SHOPPING ON COLLECTIVE IMPULSIVE
BEHAVIOR
ABSTRACT

Brazil has the second largest e-commerce market in the world. One model used in this sector is "collective buying", a
feature of which is impulse sales. Consumer behavior can be influenced by several factors, two of which are addressed
in this article: the individual impulsivity of consumers and strategies of mix marketing. Impulsive buying is
characterized by an unplanned purchase, i.e. the need to acquire the product arises just before the purchase. Consumers
respond differently to mixed strategies depending on their degree of impulsivity. Thus, this article aims to analyze the
efficacy of different marketing mix strategies for impulsive and non-impulsive consumer purchasing behavior. 137
participants were given a questionnaire containing the Buying Impulsiveness scale from Rook and Fisher (1995), and
statements about the marketing strategies used by collective buying sites. Through a regression analysis, three
strategies were found to relate more to impulsivity: search for products from well-known brands, search for deals with
big discounts and confidence in receiving the product. For e-commerce and researchers, this study elucidates which
strategies, from the consumer's perspective, effectively persuade purchasing behavior.

Keywords: Collective Buying, E-commerce, Marketing Strategies and Impulsive Behavior.
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Efeitos das Estratégias de Marketing de Compras Coletivas Sobre o Comportamento Impulsivo

1 INTRODUCAO

Com o surgimento do comércio eletronico,
novos héabitos de consumo foram estimulados,
tornando diversos produtos e servicos mais acessiveis
as pessoas. Este modelo de negécio revolucionou a
maneira como as pessoas interagem e se relacionam
comercialmente, no qual utilizam a internet nao sé
para comprar, mas também para comparar produtos e
fazer pesquisa de precos. Com uma sociedade
imediatista onde os clientes, principalmente das
grandes cidades, ndo dispbem de tempo para o
consumo, bem como para comparar precos em lojas
fisicas, ha uma busca por praticidade, conforto e
precos acessiveis. Os empresarios perceberam esses
novos comportamentos de consumo, por isto, estdo
investindo cada vez mais em empreendimentos de
compras on-line (FELIPINI, 2011; NASCIMENTO,
2011).

Surge neste conceito de consumo on-line o
mercado de Compras Coletivas, também chamado de
Ofertas Coletivas, que evoluiu de maneira rapida e
passou a ser presenca constante no mercado brasileiro
a partir do ano de 2010. O conceito de Compra
Coletiva surgiu na China, pais onde as pessoas tém
como costume formar grupos para fazerem compras
devido a mentalidade voltada ao beneficio reciproco e
atos de igualdade entre seus semelhantes. Em
consequéncia a este comportamento chinés, em 2006
foi criado um site - TeamBuy.com.cn - que contatava
e juntava os compradores para aquisicdo mais
vantajosa de produtos. Dois anos depois, surgiu o site
americano Groupon que inicialmente envolvia a
presenca fisica dos compradores na negociacao, e so
utilizava a internet como um canal para uni-los,
considerando o conceito de compras em grupo para
obtencdo de maiores descontos. Em seguida, o site foi
aprimorado pelos empreendedores e passou a Ser
conhecido mundialmente. No Brasil o primeiro site a
utilizar este modelo de compras foi o Peixe Urbano
(FELIPINI, 2011; SHANG; QU, 2012).

Esse modelo atraiu a atencéo tanto do mercado
como da academia de marketing, ja que o modelo
permite a préatica direta de estratégias de marketing,
principalmente no prego e na promogéo (XIONG; HU,
2010). A caracteristica mais marcante desse modelo é
o conceito de “coletividade”, ou seja, para a
concretizacdo da oferta é necesséria uma quantidade
minima de interessados. Importante ressaltar que estes
sites se diferenciam dos clubes de compras on-line que
tém como foco oferecer produtos de grifes como, por
exemplo, roupas e calcados (BENAZZI; PEDRA,
2011).

Os sites de Compras Coletivas utilizam a
facilidade da Internet, juntamente a um desconto
expressivo como forma de maior alcance dos
consumidores e persuasdo a decisdo de compra
(FELIPINI, 2011). O estudo experimental de Isabella

et al (2012) confirma o aumento na intengdo de
compra em produtos com grandes descontos. Nesse
tipo de modelo de e-commerce todos lucram: os sites
ganham um percentual sobre as vendas; as empresas
tém a oportunidade de divulgarem seus produtos, além
de fazerem com que o cliente se familiarize com os
Seus servicos; 0s consumidores conseguem descontos
expressivos, 0 que aumenta o poder de compra (LEE;
SONG, 2011).

A atratividade do e-commerce no Brasil
também contribui com esse modelo de negécio.
Pesquisa realizada pelo IBOPE (2013) aponta que no
Brasil ha 80,8 milhdes de pessoas que acessam de casa
0s sites de compras. De 2012 para 2013, o0 ano o
comércio virtual cresceu 28% e faturou R$ 28,8
bilhdes. O nimero de e-consumidores também cresceu
chegando a 9,1 milhdes de pessoas (E-BIT, 2013).
Segundo Benazzi e Pedra (2011) esse modelo de
negdcio se aproveita ainda da compra por impulso.

A compra impulsiva é caracterizada por uma
compra ndo planejada, onde a necessidade em adquirir
0 produto é percebida pouco antes da compra (ROOK,
1987). Este tipo de sentimento de compra pode gerar
conflitos minimos com relagio ao momento de
compra, porém ameniza alguns sentimentos de
natureza emocional, dificeis de serem mensurado
(OMAR; KENT, 2001).

A compra impulsiva é um tdpico de pesquisa
interessante e chama a atencdo de principalmente de
psicdlogos e economistas para suas implicacdes
praticas no cotidiano dos produtores, comerciantes e
consumidores no mundo da negociacdo. O tema
também ¢é relevante para a &rea de marketing que vem
aos poucos tentando conhecer como a impulsividade
ocorre no comportamento de compra do consumidor
final (LEE; SONG, 2011; DAMEYASANI;
ABRAHAM, 2013).

Ao se comparar o padrdo de compra do
consumidor em lojas fisicas com as novas
modalidades influenciadas pelo ambiente eletrdnico,
nota-se um comportamento diferenciado
(NASCIMENTO, 2011). Mas, assim como no
comércio fisico, também existe o comportamento
impulsivo, onde as pessoas adquirem produtos por
meio de um comportamento irracional, tornando
produtos menos supérfluos em necessarios.

Pesquisas sobre compra impulsiva tem
investigado fatores internos e externos dos
consumidores que influenciam os aspectos cognitivos
e emocionais em uma compra por impulso (ROOK,
1987, LEE; SONG, 2011). Esse artigo visa verificar
quais as estratégias relacionadas ao composto de
marketing no mercado de Compra Coletiva mais
influenciam o consumo impulsivo, ou mais
especificamente os consumidores mais impulsivos.
Sendo assim, sabendo que algumas pessoas sdo mais
impulsivas do que outra e da répida evolugdo do
mercado de Compra Coletiva em um curto periodo de
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tempo, esse artigo tem como objetivo responder a
pergunta: quais as estratégias relacionadas ao
composto de marketing — produto, preco, praca e
promocdo — mais influenciam a deciséo de compra dos
consumidores mais impulsivos?

Este trabalho contribui com a academia
apresentando como as estratégias de marketing estao
sendo aplicadas no mercado online, e quais seus
efeitos no consumidor impulsivo. Para o e-commerce
0 estudo contribui apresentando as estratégias
percebidas pelos consumidores como eficazes ao
consumo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O comportamento do consumidor envolve a
opcao de escolha entre produtos, servicos e ideias que
os individuos utilizam para satisfazer suas
necessidades e desejos. E uma atividade fisica e
mental em que as pessoas decidem quais produtos e
servigos irdo utilizar e consumir. Tal comportamento
é influenciado por quatro fatores: o primeiro refere-se
a natureza pessoal, ou seja, a personalidade,
caracteristicas demograficas, valores e héabito; o
segundo séo os fatores ambientais como a cultura, a
classe social, o grupo de referéncia, a familia, a
economia e a tecnologia; o terceiro reflete os fatores
situacionais como o ambiente fisico, o tempo e as
circunstancias momentaneas; e por Gltimo os fatores
que serdo apresentados neste trabalho — as estratégias
de marketing que, por sua vez, estdo sob o controle das
empresas (LIMEIRA, 2001).

De acordo com Silva et. al. (2011):

“As decisoes dos consumidores sdo influenciadas
por sua percepgdo do ambiente, bem como por
certo estado de emocgdo e individualidade que
sobrepdem seu entendimento sobre determinada
compra, gerando algum tipo de dificuldade para o
individuo no processo de escolha. Isto porque,
geralmente, ha uma infinidade de
produtos/servicos disponiveis no mercado e o
consumidor é impelido a optar por suas
preferéncias dentre tantas alternativas” (SILVA
et. al., 2011, pg. 4).

O processo habitual de decisdo de compra é
observado em sete etapas: (1) Reconhecimento do
problema. Nota-se que a realidade diverge com a
condicdo desejada, para suprir tal falta ocorre a
necessidade de um produto/servico. (2) Busca. Inicia-
se um processo de busca de informagdes internas
(memodria) e externas (fonte de dados, por exemplo, a
internet) sobre produtos/servicos. (3) Avaliacdo das
alternativas, os consumidores avaliam, dentre opcGes
encontradas, seus atributos e beneficios. (4) Escolha,
diante das alternativas encontradas escolhe a melhor
solucéo para resolver seu problema. (5) Consumo. O
consumidor utiliza o produto ho momento da compra

ou posteriormente. (6) Avaliagcdo pés-consumo. Nesta
fase o consumidor avalia se esta satisfeito ou ndo por
ter adquirido ou consumido determinado produto ou
servico. (7) Descarte, esta fase é entendida por
diversas modalidades como o descarte completo no
caso de alimentos, reciclagem no caso de embalagens
e revenda no caso de automoveis (BLACKWELL et.
al., 2005)

Um dos comportamentos do consumidor é a
compra por impulso caracterizada pela compra nédo
planejada, onde as etapas de reconhecimento do
problema ocorrem de forma rapida, a busca de
informacédo é basicamente interna, onde a avaliagdo
das alternativas se da basicamente no ambiente onde o
consumidor se encontra e a escolha é quase imediata.
O impulso é originado de uma atividade consciente e
inconsciente, a experiéncia em comprar um produto
diferente do habitual é mais uma caracteristica da
compra por impulso (ROOK, 1987). A compra por
impulso é a necessidade instantanea e, de certa forma,
recorrente do consumidor adquirir itens de forma a
satisfazer suas necessidades, como a fome, a sede e 0
status para estabelecer-se em determinado grupo
social (ROOK; FISHER, 1995).

Os consumidores na compra por impulso,
busca satisfazer seus desejos de forma instantanea e
urgente ndo se importando com as consequéncias que
este ato de compra ird gerar no futuro como uma divida
ou problemas para honrar Sseus CcOmMPromissos
financeiros (ROOK, 1993).

As emogdes mais comuns relacionadas ao
comportamento de compra por impulso sao o estresse
relacionado a rotina, a percep¢do de tempo e urgéncia
utilizados para decidir o consumo de algum item, a
andlise na qual o beneficio gerado deve ser maior que
seu valor proposto e a maximizagao da necessidade do
consumidor sob a dética da situagdo proposta
(ALMEIDA, JOLIBERT, 1993)

De acordo com o nivel de impulsividade dos
consumidores € possivel segmentar impulsivos e ndo
impulsivos. Na classificacdo de Almeida e Jolibert
(1993), os consumidores impulsivos sdo alocados em
trés categorias distintas, tais como: (1) Conceito
Tradicional: a compra por impulso € ocasionada por
fatores do meio-ambiente do consumidor como as
propagandas e recintos de loja e também por ser uma
compra ndo planejada por parte do consumidor, seja
pelo baixo valor agregado do item, ou pela
necessidade de té-lo. (2) Conceito Comportamental
Simples: a compra por impulso é feita devido a fatores
emocionais, como a vontade de satisfazer uma
necessidade de status, ou de diferenciacdo do restante
do seu grupo social. (3) Conceito Comportamental
Exagerado: a compra por impulso, feita de forma
recorrente e sem controle algum por parte do
consumidor, pode transformar-se em uma doenca
conhecida como compra compulsiva ou oniomania.
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Ainda que de certa forma, quanto melhor o
nivel de humor e emogdes positivas envolvidos no ato
de compra melhor serd o nivel de discernimento e
escolha na hora das compras e menor o nivel de
impulso associado a compra de qualquer item. Ao
contrario, quanto mais deprimido e alto o nivel de
raiva deste consumidor e o ndo discernimento de
atitudes negativas, maior sera o nivel de impulsdo
relacionada a compra e suas atitudes correlatas
(ALMEIDA; JOLIBERT, 1993; ROOK; FISHER,
1995).

2.1 Funcionamento dos Sites de Compras Coletivas

O processo de funcionamento de um site de
compras coletivas diferencia-se dos demais sites de
comércio eletrdnico a medida que o comerciante
contrata um site de compras coletivas para anunciar

seu produto com desconto consideravel. Estes sites
ficam responsaveis em fazer a divulgacao on-line dos
produtos ofertados para seus usuarios cadastrados e 0s
consumidores interessados comecam a fazer as
compras. H&4 uma parceria entre a empresa que quer
vender seu produto ou servi¢co e o0 anunciante do site
de Ofertas Coletivas. O anunciante divulga o produto
para os consumidores por meio de e-mails, mostrando
altas margens de desconto e por curto espaco de tempo
para obter um grande ndmero de visitantes para o
comércio. Como consequéncia, obtém uma comissdo
financeira por realizar esta transagdo. A oferta é valida
a partir de uma quantidade minima de pessoas
interessadas. Assim, 0s compradores recebem o
cupom para adquirir o servico desejado ou receber o
produto direto em sua residéncia (KRAEMER;
SOBRAGI; ALBA, 2011; FELIPINI, 2011).

5. Consumidores
recebem o
produto / servico

4. Site gerencia os
recebimentos e repassam
para o comerciante

-—)

3. Consumidores
cadastram-se no site
e adquirem a oferta

1. Comerciante faz
contrato com o site de
compra coletiva

2. Site de compra
coletiva faza
divulgacdo da oferta

Figura 1. Ciclo Sistema Compra Coletiva
Fonte: Adaptado de Felipini, 2011

Felipini (2011) descreve cinco etapas do ciclo
do sistema de Compra Coletiva, conforme apresentado
na Figura 1. Na primeira etapa o comerciante faz
contrato com sites de compras coletivas. O processo
geralmente comeca com a decisdo do comerciante em
querer realizar a promocdo de seus produtos. No
entanto, o site € quem decide se vai anunciar a oferta,
independente da vontade do comerciante,
principalmente se o contrato for realizado com sites
gue tém um namero elevado de usuarios cadastrados.
Por ter uma grande demanda por parte dos
comerciantes, 0s sites selecionam os produtos de

acordo com o perfil do seu puablico-alvo. Para a
conclusdo do acordo entre o comerciante e o site de
compras coletivas, verifica-se o produto a ser ofertado,
o0 desconto oferecido e o percentual da venda dos sites.

Em seguida o site de Compra Coletiva faz
divulgacdo da oferta. O site é um “prestador de servigo
que faz a intermediacdo entre o comerciante e 0S
clientes”, sendo responsavel em divulgar a oferta por
meio de andncios publicitéarios, inclusive em outros
sites, e e-mails encaminhados aos USUArios
cadastrados.
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Depois, os consumidores cadastram-se no site
de sua preferéncia e em seguida recebem um e-mail
confirmado seu cadastro. No processo de compra, 0
consumidor escolhe o produto, 1é as condi¢cdes da
oferta, “clica” no item comprar, e efetua o pagamento
por meio de cartdo de crédito ou débito. Para a
validacdo da oferta é preciso um nimero minimo de
compradores.

Os sites gerenciam 0s recebimentos e o0s
repassam ao comerciante, ap6s a confirmacdo do
pagamento é encaminhado um e-mail ao cliente com o
cupom (documento que valida o desconto) da compra
efetuada. Apds o término da oferta, o site repassa as
receitas das vendas para 0 comerciante ja descontado
sua comissao.

Por Gltimo, os consumidores recebem o cupom.
Para usufruir do desconto os consumidores, algumas
vezes, devem entrar em contato com o estabelecimento
fornecedor do servico e agendar o periodo de
utilizagdo. O cupom é valido por periodo determinado
pelo site, passado o prazo os consumidores perdem o
direito do consumo. Dependendo do produto é
entregue diretamente no endere¢o informado pelo
cliente.

As informacbes dos estoques disponiveis de
produtos anunciados em sites de compras tém de estar
inteiramente “alinhada a real disponibilidade dos
produtos no estoque da empresa vendedora”,
garantindo, assim, a entrega dos produtos adquiridos
pelo cliente. Para que ndo ocorra nenhuma
discrepancia de informacéo, é feita a integracdo do
sistema de controle de estoque com o0 e-commerce,
além de um sistema que alerta quando o estoque
minimo é atingido. Ativando o ciclo de suprimentos
junto aos fornecedores, os riscos inerentes a falta de
produtos no estoque da empresa diminui (FIDELI,
2011).

2.2Composto de Marketing no Mercado de
Compra Coletiva

O composto de marketing ou “4Ps” (Produto,
Preco, Praca e Promocdo) & um conjunto de
ferramentas que sdo utilizadas pelas organiza¢Ges em
busca de influenciar as atitudes dos consumidores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Embora alguns
autores comentam separadamente de outros atributos
que influenciam no comportamento do consumido,
como variedade, pessoal de vendas, atributos fisicos
da loja, satisfacdo, entre outros (TAMASHIRO et. al,
2010) esse artigo visou apenas levantar as estratégias
empregadas, e por isso buscou dividir as estratégias no
classico 4Ps.

A seguir descreve-se 0 que seria cada um dos
“Ps” dando énfase as suas adaptacdes ao mercado
online. Os ambientes fisico e online sdo distintos, por
exemplo, ao efetuar uma compra on-line o cliente ndo
pode tocar no produto, nem testa-lo, devendo confiar

no que esta sendo apresentado, por isso as estratégias
do composto sdo em geral adaptadas.

Produto: combinacdo de bens e servigos que
as organizacdes oferecem para satisfazer as
necessidades ou desejos do mercado-alvo, como por
exemplo: variedade, qualidade, design, caracteristicas,
nome da marca e embalagem (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). Nesse composto, as empresas
de Compra Coletiva devem analisar qual o produto que
as diferenciam da concorréncia e escolher os produtos
mais propicios para promogdo, determinar 0s
pardmetros da campanha e preparar-se para atender a
demanda mantendo o padrdo de qualidade (DENNIS
et al. 2005; BENNAZZI; PEDRA, 2011).

Preco: a Unica varidvel do mix que produz
receita, sendo que os demais elementos produzem
custos. Porém, é um elemento flexivel que pode ser
alterado com rapidez, por exemplo: preco de tabela,
descontos, concessdes, prazo de pagamento e
condigBes de financiamento, ao contrario do design
dos produtos, dos canais de distribui¢do e até mesmo
das promogdes de vendas (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). No mercado online existem sites de compras
gue possibilitam ao consumidor pesquisar e comparar
quais os melhores precos dos produtos e a escolha da
melhor op¢do de compra (BERGAMO; GIULIANE,
2007).

Praca/ Distribuicéo: envolve a
disponibilizacdo dos produtos e servicos aos clientes.
Depois que o produto é definido, ha a necessidade da
distribuicdo para garantir bons resultados nas vendas e
a satisfagdo dos consumidores, como, por exemplo: 0s
canais na qual o produto estara disponivel, os locais de
distribuicdo, o estoque, transporte e logistica
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Entretanto, a
praca ndo é somente o ponto de venda, mas todo o
canal de marketing. E a rede de fornecedores na cadeia
de valor que colabora para trazer os produtos do
fabricante para os consumidores finais (BERGANO;
GIULIANE, 2007). Sendo assim, os sites de Compra
Coletiva ndo  possuem  fronteiras  fisicas
principalmente nas vendas de servicos, e dependem
exclusivamente da capacidade das empresas de
transporte no caso de produtos fisicos.

Promog¢do e Comunicacdo: é o processo de
comunicagdo com o cliente onde sdo expostos 0s
beneficios do produto em busca de convencé-los ao
consumo. Por exemplo: propaganda, relacOes
publicas, promocGes de vendas concursos culturais,
acbes na web (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
Freire et. al. (2011) explica que o comércio eletronico
tem como caracteristica o relacionamento com o
consumidor. Para qualquer empreendimento, 0s sites
deveriam realizar pesquisa de avaliacdo e satisfacdo
dos clientes que compram pela internet, podendo
assim melhorar a qualidade dos seus servicos
prestados. A comunicacdo engloba a transferéncia de
informacdes e tem como objetivo rapidez no
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relacionamento comercial, bem como tornar mais
faceis as transagGes comerciais, ja a promogao consiste
em incentivos de curto prazo que visam estimular a
compra ou venda de um produto ou servico como, por
exemplo: cupons, prémios, produtos gratuitos e bonus.

E para que os consumidores confiem nesta
realidade criada, as lojas virtuais precisam de uma
“arquitetura harmonica, de forma que o consumidor
ndo somente tenha interesse de utiliza-la para
comparagdo de prego, mas sim, como fim de compra”
(NASCIMENTO, 2011, p. 34).

Baseado nesses componentes € possivel
perceber que as compras coletivas possuem tanto
vantagens quanto desvantagens para o consumidor em
relacdo as compras em lojas fisicas. Quanto as
vantagens: disponibilidade de acesso as lojas 24 horas
por dia; comodidade na hora da compra e no
recebimento; facilidade de encontrar produtos e
servigos com prego acessivel; maiores informagdes
sobre novos produtos; maior opcdo de escolha em
relacdo aos pontos de vendas. As desvantagens: a
impossibilidade de contato com o produto antes da

compra; o tempo de espera para o recebimento de um
produto ou servico; prazo de troca do cupom de
compra - caso 0 prazo de utilizacdo do cupom expire 0
consumidor perde o direito de consumi-lo e; o curto
prazo de encerramento da oferta (FELIPINI, 2011,
BERGAMO; GIULIANI, 2007).

Tendo em vista que o composto de marketing
foi descrito e apresentado em um momento onde a
internet tinha pouca influéncia no mercado de compra,
alguns pesquisadores sentiram a necessidade de
adaptar o composto tradicional de marketing (4Ps),
acrescentando elementos chamados de sobrepostos -
personalizagdo, privacidade e 0S servigos ao
consumidor, o site e a seguranca - e elementos
situacionais - comunidades e a promocdo de vendas
(BERGAMO; GIULIANE, 2007).

Baseado nessas adaptacbes do composto de
marketing e no crescimento do e-commerce e da
Compra Coletiva, fez-se necessario definir estratégias
especificas para o setor (DENNIS et. al., 2005). Sendo
assim, estratégias utilizadas pelos sites de Compra
Coletiva sdo apresentados no Quadro 1.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

AUTORES

Produto

Customizagdo: Uma das mais poderosas estratégias das lojas virtuais € a
personalizagdo do contetdo disponivel para cada usuario, pois seus anincios
sdo focados nas vontades dos clientes, que podem escolher 0s componentes
desejados de um produto ou servi¢o e personaliza-lo.

Sortimento: Sédo disponibilizados produtos que refletem a proximidade com
o cliente e os beneficios que eles desejam. Além disso, em busca de
influenciar o consumidor, estes sites procuram mostrar 0s produtos ja
vendidos para outros clientes com o mesmo perfil de compra.

Costa, 2008.
Freire et. al., 2008

Produtos de marca: Existem alguns sites que oferecem especificamente
produtos de marca, produtos com qualidade ja conhecidas pela loja fisica.

Benazzi; Pedra, 2011

Prazo expiracdo das ofertas: A maior parte das ofertas anunciadas expira
em curto prazo, geralmente termina em poucas horas.

Benazzi; Pedra, 2011.
Felipini, 2011.

Preco

Enfoque no custo para o cliente: Pelo baixo custo na operacdo, o
comerciante que anuncia seus produtos em sites de compras tem condigdes de
oferecer produtos com melhores precos e reter uma quantidade maior de
cliente para sua loja. A questdo principal para o comerciante virtual é colocar
um prego justo, considerando o custo para o cliente. O ideal é enfatizar o valor
de comprar on-line em comparacdo com a compra em loja tradicional.

Grandes descontos: Devido o lucro ser pela grande quantidade de produtos
vendidos, os produtos sdo oferecidos com até 90% de desconto, sdo 0s
mesmos produtos oferecidos em lojas fisicas, mas com preco bem inferior.

Precos para empresa multicanal: Para diferenciar o preco dos produtos, 0s
sites de compras atuam nas informac8es fornecidas pelos clientes, tendo a
op¢ao de oferecer produtos “similares ou idénticos” e com valor diferente
adicionado, oferecer produtos a preco diferenciado da loja fisica e ainda tirar
vantagem do ambiente de competicdo entre as duas lojas (fisica e virtual), e
integraliza sua estratégia de estabelecimento de preco com base no
conhecimento do consumidor.

Kraemer; Sobragi;
Alba, 2011.
Benazzi; Pedra, 2011.
Bergamo; Giuliane,
2007.
Felipini, 2011.
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Praca

Internet: Divulgacéao das ofertas em um periodo recorde de tempo chegando
até milhdes de pessoas, 0 que oferece facilidade e agilidade no acesso ao
cliente e possibilita a resposta imediata, o produto fica disponivel 24h por dia.

Felipini, 2011.

Sites Agregadores: Relnem os principais sites do género e disponibilizam
todas as informagdes em um dnico local, como por exemplo, o site SAVEME.

Santos; Cypriano,
2010.

Afiliacdo: Com objetivo de ampliar os canais de comunicacdo de produtos
acontece uma uniao entre grandes empresas virtuais com outros sites por meio
de parcerias com fabricantes de menor porte ou sites especializados. Com esta
unido, os sites afiliados ganham uma comissdo sobre cada acesso, como
também a geracdo de novas vendas.

Felipini, 2011.

Logistica: As entregas dos sites de compras coletivas geralmente sdo
terceirizadas por empresas especializadas no mercado e com sistema de
rastreamento; como, os correios (ECT), que tém um servico voltado
exclusivamente para as empresas de comercio eletrdnico chamado de “e-
Sedex”, com abrangéncia nacional.

Localizagéo Virtual: O site é bem localizado em todos os mecanismos de
busca. Além de ter links patrocinados que aparecem em determinados tipos
de buscas.

Venda multicanal: A venda multicanal representa a unido de algumas
operacOes relacionadas a venda entre lojas fisicas e a loja virtual.

Fideli, 2011.
Freire et. al., 2011.
Dennis et. al., 2005.
Bergamo; Giuliane,

2007

Promocéo e
Comunicacao

E-mail marketing: Transmite novidades e ofertas via e-mail para os
cadastrados no site. Alguns sites utilizam a estratégia de sortimento vinculado
a esta estratégia, ou seja, encaminham e-mails com as ofertas direcionadas ao
perfil de compra do cliente.

Marketing Viral: Os clientes sdo incentivados a indicar o site para 0s amigos
ganhando b6nus nas compras quando estes fizerem sua primeira compra.

Felipini, 2011.

Banners e links patrocinados: Propaganda on-line em forma de cartazes é
uma forma de estreitar o relacionamento entre 0 mercado e o seu publico alvo.

Toleto, 2007.

Personalizagéo

Relacionamento: Opc¢des de propostas pelo marketing de relacionamento tais
como: cadastro dos internautas e pesquisas de satisfacdo em busca de
sugestdes para melhoria dos servigos, visando construir e manter uma relagéo
duradoura. Com isso a organizacdo satisfaz as expectativas do cliente
podendo assim garantir o investimento feito até aquele momento
Personalizagdo: alguns sites personalizam a pagina de acordo com as
compras realizadas e buscas de produtos.

Freire et. al., 2011.
Bergamo; Giuliane,
2007.

Site

Design e Navegac¢do: Todas as categorias tém seu link no topo. Navegacdo
muito eficiente.

Privacidade e Seguranca: O site possui uma pagina sobre a Politica de
Privacidade. A pagina Compra Segura que mostra todas as certificacbes de
seguranca.

Bergamo; Giuliane,
2007.
Felipini, 2011.
Freire et. al., 2011.

Servico ao | Gerencia do| Relacionamento e

PE% Auxilio On-line: Os sites também possui a ajuda on-line por meio de chat, ou | Bergamo; Giuliane,
& | off-line por envio de e-mails. 2007.
@) Felipini, 2011.

S 8 | Divulgagdo Rede Sociais: Devido a venda dos produtos serem limitadas.

& _-‘.f Alguns sites divulgam a oferta inicialmente em algumas redes sociais, como

& S | por exemplo, o Facebook, onde participam somente os consumidores | Freire et. al., 2011.
£ E | inscritos.

L O

Quadro 1 - Estratégias utilizadas pelos sites de compras coletivas relacionadas ao Composto E - Marketing
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Ressalta-se ainda que o consumidor esta cada
vez mais consciente e utiliza cada vez mais a Internet
para fazer pesquisas de precgos, promogdes e comparar
as melhores opc¢des de lojas. Com isso, as empresas
estdo usando a internet para aproximar-se cada vez
mais dos consumidores, oferecendo seus produtos e
servicos como um meio de ganhar competitividade.
Estdo se afastando do marketing de massa e focando
mais no marketing one to one (um a um), que auxilia
e identifica o produto certo para cada cliente. Por meio
destas técnicas é possivel customizar totalmente as
sessdes de consulta de clientes de lojas virtuais,
maximizando as possibilidades de venda e oferecendo
um tratamento individualizado (FREIRE at. al.; 2008).

3 METODOLOGIA

O presente artigo visa identificar as estratégias
que produzem efeitos diferentes sobre pessoas com
comportamento impulsivo e ndo impulsivo. Para
alcancar tal objetivo foi desenvolvida uma pesquisa de
carater quantitativa. Questionarios impressos foram
entregues a 150 estudantes de uma universidade da
regido do Grande ABC em S&o Paulo, duas versdes
diferentes foram entregues, com o objetivo de
aleatorizar as questdes, e minimizar a influencia de
uma questéo sob a outra.

O instrumento de coleta de dados contemplou
com uma instrugdo inicial sobre a pesquisa, em
seguida foi descrito a definicdo do que seria Compra
Coletiva, seguido da pergunta se a pessoa ja havia
comprado por meio desse e-commerce. Depois, caso 0
participante tivesse respondido positivamente a
pergunta, ele respondia em uma escala de 5 pontos,
guanto cada uma das estratégias de marketing lhe
chamava atencdo. Obviamente as sentencas ndo foram
apresentadas como estratégias de marketing, mas
atributos desse tipo de site de compras. Para os
participantes que negaram ao questionamento inicial,
foi solicitado que apontassem em nivel de importancia
qual possiveis motivos do porque as pessoas nao
haviam comprado nesse tipo de site. Seguidamente
todos os participantes responderam a escala de
impulsividade e preencheram alguns dados
demograficos.

As escalas foram desenvolvidas da seguinte
maneira: afirmacfes das estratégias de marketing
foram desenvolvidas com base no referencial tedrico
criado para esse estudo (vide Quadro 2) e o nivel de
impulsividade das pessoas foi captado por meio da
escala adaptada de Buying Impulsiveness desenvolvida
por Rook e Fisher (1995). A escala vinda do inglés foi
traduzida para o portugués, seguindo a regra de
tradugdo reversa. As questdes utilizadas da escala de
Rook e Fisher estdo descritas no Quadro 3. Ambas as
escalas foram mensuradas em cinco pontos.

PRECO

Ofertas com grandes descontos
Produtos de marca com precos inferiores a loja fisica

PRACA

Disponibilidade de compra do produto 24h

Facilidade de navegacdo no site

Sites que retinem ofertas de todos os setores

Acesso dos sites que aparecem no comego da lista de resultados em sites de busca
Sites que oferecem ofertas de um setor especifico

Oferta exclusiva para um local de divulgacdo ou rede social

PROMOCAO:
Propaganda em outros sites
Prazo da oferta iria expirar

E-mails com a divulgagdo das ofertas com descontos
Interesse nas Ultimas compras realizadas no site
E-mail com ofertas direcionadas ao perfil de compra

Ofertas com grandes descontos

PRODUTO:

Produtos de marcas conhecidas
Seguranca de recebimento do produto

Quadro 2 — Estratégias Utilizadas por Empresas de Compra Coletiva
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SENTENCAS SOBRE IMPULSIVIDADE

OBJETIVO

EM INGLES

EM PORTUGUES

"Just do it" describes
the way | buy things.

Eu “Simplesmente Fago
As Coisas”, descreve o
jeito que compro as coisas.

Descreve como os consumidores impulsivos reagem
quando estdo sob pressdo, classificando o ato de fazer
compras como uma valvula de escape para 0s
problemas.

I often buy
without thinking.

things

Eu frequentemente
compro as coisas sem
pensar.

Demonstra como os esforgos de marketing reagem na
cabeca de algumas pessoas, como 0s novos produtos
na qual os consumidores estdo mais propensos a
entender as novidades.

Buy now, think about it
later" describes me.

Compro agora,
sobre isto depois.

penso

Demonstra como a compra no momento é o que
importa, ndo levando em consideragdo o efeito
negativo ou positivo que este ato ird gerar no futuro.

Sometimes | feel like
buying things on the
spur-of-the-moment.

AS vezes Compro as coisas
no “calor” do momento.

Mostra como os efeitos das estratégias de marketing
combinadas com as sensa¢des que cada um tem no
momento refletem no momento da compra.

I buy things according

Eu compro coisas de

Descreve como 0s sentimentos positivos e negativos

to how feel at the | acordocom o quesintono | influem no momento da compra. Caso eles sejam
moment. momento. positivos a pessoa compra itens mais Uteis e menos
supérfluos, caso sejam negativos sdo itens de menor
valor agregados e mais inuteis.
Quadro 3 — Escala de Nivel de Impulsividade Adaptada de Rook e Fisher
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS quatro foram os principais motivos: dificuldade de
RESULTADOS troca em caso de defeito; desconfianga em néo receber

Participaram da pesquisa 150 pessoas, onde
135 questionarios foram considerados validos. Desses
64% afirmaram ja ter comprado em sites de Ofertas
Coletivas. O publico feminino foi 0 maior nimero de
participantes com 72% dos respondentes. Devido 0s
questiondrios  terem  sido  respondidos  por
universitarios, nota-se que a grande maioria dos
participantes apresenta idades entre 19 e 25 anos, além

0 produto; medo de utilizarem os dados pessoais na
internet e; davidas quanto a qualidade dos produtos.
Vale ressaltar que estes motivos sdo independentes
quanto ao grau de impulsividade do participante.

As categorias de maior interesse dos
participantes da pesquisa foram: "salde/beleza"
(20%), "alimentacdo" (19%) e "hotéis/viagens" (19%),
sendo que as mulheres estdo mais interessadas em
produtos ou servigos relacionados a "salde/beleza" e

de apresentarem uma renda de até R$ 1500,00. "alimentagcdo”, ja& o0s homens buscam mais
Quanto aos participantes que declararam néo "hotéis/viagens" e "eletrdnicos" conforme apresentado
comprarem produtos em sites de compras coletivas, na Figura 2.
] s ] o S ‘9 o
& e & A% . S &
\Q,e & c\\\_‘b \\\ o ’b\»(:b ‘ ’2;\\:& &{é\\ c’\'o &2 @Qo
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Figura 2 - Perfil de dos Consumidores.
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Para que fosse alcangado o objetivo dessa
pesquisa, 0 primeiro ponto é verificar se é possivel
separar as pessoas em dois grupos, os mais impulsivos
€ 0SS menos ou ndo impulsivos. Desta forma,
primeiramente analisou-se a escala adaptada de Rook
e Fisher (1995).

Por meio de uma anélise fatorial com 129
questionarios completos foi verificado o namero de
fatores da escala. Para verificar a adequagdo da matriz
correlacional quanto aos pressupostos necessarios a
analise multivariada foi realizada a extracdo dos

componentes principais. Nessa andlise obteve-se um
qui quadrado de 322,008 e indice do teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) de 0,744. Com base no corte nos
valores de Eigenvalues acima de 1 (vide Tabela 1)
definiu-se o nimero de fatores, que nesse caso foi de
1. A rotacdo utilizada na andlise foi ortogonal
Varimax. Com resultado verifica-se que as 5 sentencas
da escala, consiste em 1 fator e explica 63% da
varincia dos dados. Todas as comunalidades foram
superiores a 0,50 e as cargas fatoriais superiores a 0,70
como apresentada na tabela 2.

Tabela 1 - Eigenvalues

Componentes | Total %Ada . Acumulado % Total %Ada . % Acumulada
Variancia Variancia
1 3,182 63,644 63,644 3,182 63,644 63,644
2 ,807 16,145 79,789
3 462 9,247 89,036
4 376 7,523 96,559
5 172 3,441 100,000

Por fim, em busca de saber a consisténcia
interna do fator calculou-se o coeficiente Alpha
Cronbach obtendo a = 0,84. Com esses resultados,
pode-se dizer que a escala possui consisténcia interna,

ou seja, os itens contribuem uniformemente para a
soma ndo ponderada ndo sendo observadas grandes
distor¢des, um nimero relevante de confiabilidade.

Tabela 2 — Comunalidade e Carga Fatorial

COMUNALIDADE | COMPONENTE 1
IMP2 Eu frequentemente compro coisas sem pensar. 0,640 ,875
IMP3 Compro primeiro depois eu penso. 0,765 ,860
IMP1 Eu compro as coisas porque eu sei que se eu parar para 0,739 ,800
pensar eu ndo compro
IMP4 As vezes eu compro na animagio do momento. 0,531 729
IMP5 Eu compro de acordo com o que estou sentindo na hora. 0,506 712

Apos a verificagdo da escala, buscou-se separar
as pessoas que ja tiveram experiéncia com o a site de
compra coletiva em dois grupos: menos impulsivos e
mais impulsivos. Para isso realizou-se uma analise de
cluster por meio do método de inércia minima, em
inglés método de Wards. Uma das vantagens desse
método é que o nimero de participantes em cada grupo
fica balanceado. Nesse caso especifico obteve-se 37
pessoas para o0 grupo menos impulsivo e 41 aos mais
impulsivos. O dendograma (Figura 3) apresenta a
divisdo dos participantes em dois grupos conforme o
nivel de impulsividade.

Com os dois grupos definidos, parte-se para a
verificacdo se as estratégias de marketing utilizadas

em compra coletiva podem influenciar de forma
distinta os mais impulsivos. Desta forma, utilizou-se a
andlise de variancia para comparar os grupos. Antes de
se rodar a ANOVA, buscou-se verificar a normalidade
dos dados, como resultado obteve-se por meio do teste
de Kolmogorov-Smirnov uma estatistica de 0,069,
com p=0,20 e por meio do teste de Shapiro- Wilk uma
estatistica de 0,971 com p=0,005. Sendo assim
podemos afirmar que com um nivel de significancia de
5% a amostra ndo provém de uma populag¢do normal.
Portanto, com o objetivo de se garantir resultados mais
robustos, rodou-se nesse estudo a ANOVA e o teste
ndo paramétrico de Mann-Whitney.
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Tabela 3 — Teste ANOVA e de Man Whitney das Estratégias em Comparacéo ao Cluster

Mann-
Estratégias Cluster Mean Std. Std. F ANQVA Whitney
Dev. Error Sig. Sig
ESTR1 Produtos d hecid 1 3.97 1.067 175 4582 | o036+ 0.046*
rodutos de marca conhecidas > 441 =11 116 : : ,
ESTR2 Produtos de marca com 1 4.49 .870 143
precos inferiores a loja fisica 2 4.46 925 144 0,013 910 0,981
ESTR3 Ofertas com grandes 1 4.57 .689 113
descontos 2 4.66 .617 .096 0,379 540 0,561
ESTR4 E-mails com a divulgacéo das 1 3.70 1175 | .193
ofertas e descontos 2 3.46 1502 235 0,605 439 0,657
ESTR5 P d t it L 330 1.266 208 0,992 322 0,302
ropaganda em outros sites > 3.00 1360 212 : , ,
ESTR6 Posso comprar 0s produtos a 1 4.27 990 163
qualquer hora (disponivel 24h) 2 3.98 1275 199 1,280 ,261 0,365
ESTRY Indico o site para outras 1 3.00 1.414 232
pessoas e ganho bénus em minhas 2 2.80 1585 247 10,326 ,570 0,542
compras
ESTR8 E-mail com ofertas 1 3.49 1.239 204 « .
direcionadas ao meu perfil de compra 2 2.83 1358 212 4,947,029 0,026
ESTR9 P da oferta iri i L 3.24 1.234 203 1,142 289 0,268
razo da oferta iria expirar > 593 1367 14 : , ,
ESTR10 Interesse nas Gltimas 1 3.35 1.160 191
compras divulgadas pelo site 2 2.90 1562 244 2,040 157 0,231
ESTR11 Navegagdo no site era facil/ 1 3.81 1.101 181
rapido, consegui achar o que precisava 2 3.73 1432 224 |0,074 187 0,802
rapidamente
ESTR12 Seguranga que receberei o 1 3.95 1.201 197 * .
produto 2 249 | 925 | a45 |00 028 | 00
ESTR13 Compro em sites que 1 3.73 932 153
retinem ofertas de todos os setores 2 341 1549 242 1,153 ,286 0,744
ESTR14 Compro em sites que 1 2.73 1.217 .200
oferecem ofertas de um setor 2 2.08 1405 219 |0,676 414 0,384
especifico
ESTR15 Acesso 0s sites que 1 2.97 1.536 253
aparecem no comeco da lista de 2 2.68 1556 243 |0,684 411 0,420
resultados em sites de busca
ESTR16 A oferta foi divulgada 1 2.65 1.495 246
exclusivamente em um local, ou rede 2 2.00 1183 185 | 4,558 | ,036* 0,048*
social.

Nota: 1 — menos impulsivo, 2 — mais impulsivo.

Como resultado observa-se que as hipGteses
nulas rejeitas sdo idénticas para ambas as analises, sdo
elas estratégia 1, 8, 12 e 16. Ou seja, para essas 4
estratégias a influencia é distinta aos dois grupos mais
impulsivos e menos impulsivos. No caso da estratégia
1, o conhecimento pela marca chamou mais atencéo
dos consumidores mais impulsivos (4,41) do que dos
menos impulsivos (3,97). No caso da estratégia 8,
onde o consumidor recebe um e-mail especifico a seu

perfil de compra, o consumidor mais racional (3,49),
ou seja 0 menos impulsivo tem maior captacdo da
atencdo, comparado com o impulsivo (2,83). A
estratégia 12 onde ha diferencas entre o grupo € a de
seguranca, onde o consumidor mais impulsivo (4,49),
embora mais emocional parece ter mais atencéo
captada a situacdo de seguranga do que 0S menos
impulsivos (3,95). Em relacéo se a oferta é Unica e foi
publicada exclusivamente em um Gnico local, observa-
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se que os participantes menos impulsivos tiveram
maior atencdo a oferta do que 0s menos impulsivos,
esse resultado é inclusive similar a estratégia 8 descrita
anteriormente. Parece que menos nimero de ofertas
mais direcionadas ao publico captam mais a atencéao
do ndo impulsivo, o que é consistente, ja que as

pessoas mais impulsivas sdo influenciadas mais
facilmente por todas as ofertas. A tabela 3 apresenta
cada estratégia com os respectivos escores de cada
grupo, desvio padrdo, erro padrdo, o valor F e a
significancia do teste da ANOVA e o valor de
significancia do teste ndo paramétrico.

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve o objetivo de analisar os
efeitos das estratégias relacionadas ao composto de
marketing sobre a decisdo de compra dos
consumidores impulsivos ou ndo impulsivos,
baseando-se em um levantamento com 150 estudantes,
dentre eles, consumidores de sites de compras
coletivas.

Os resultados mostraram que as estratégias
podem ser empregadas de forma diferentes dentre os
consumidores considerados impulsivos e ndo
impulsivos. A percepcéo de seguranca € um resultado
gue chama a atencdo, pois mesmo consumidores
impulsivos sdo sensiveis a maior seguranca quando
compram em sites de compras coletivas.

Os resultados deste estudo mostram para a
academia que a relacdo entre impulsividade e
estratégias relacionadas ao composto de marketing é
ténue no caso das compras coletivas. Para as empresas,
conhecer tais resultados é importante, pois estas
poderdo elaborar seus esforcos de marketing
considerando  estratégias que ocasionem maior
impacto. Com a velocidade da comunicagdo advinda
das redes sociais, onde hoje uma pessoa pode se
comunicar com uma ou com muitos a0 mesmo tempo,
e onde muitos emissores podem se comunicar com um
ou com muitos ao mesmo tempo (REIS et al, 2010),
conhecer o como as diversas ofertas sdo apresentadas
aos diferentes consumidores é essencial.

A andlise desta pesquisa focou em um grupo
especifico assim com a um modelo de compra online
definhada. O estudo limitou-se a explorar a
impulsividade em um modelo de e-commerce
especifico o de Compra Coletiva. Com isto, seria
interessante como pesquisa futura verificar a
influéncia das estratégias do composto de marketing,
bem como relacionar a impulsividade com outros
perfis de consumidores. Analises experimentais
podem ainda testar individualmente cada uma das
estratégias propostas nesse artigo e ainda investigar
ndo apenas o perfil do consumidor, mas contextos de
compra mais ou menos impulsivos. Estudos de compra
online versos lojas fisicas também pode ser
interessante. Moderadores como o tipo de produto, ou
0 nivel emocional das pessoas podem ainda ser
verificado.
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