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RESUMO

E evidente a expansdo dos sites de compra coletiva no Brasil, visto que se
apresenta como uma ferramenta de marketing vantajosa para os consumidores e
para as empresas. Os consumidores usufruem de um desconto caso um numero
minimo de compradores seja atingido em um prazo determinado e as empresas
anunciantes conseguem divulgar suas marcas sem precisar desembolsar verba,
visto que o pagamento é feito através de comissdo de vendas para o site e na
diminuicdo da margem de lucro na venda para o cliente. Todavia, sabe-se que o
preco influencia no valor percebido pelo consumidor, principalmente em servi¢cos. No
presente estudo foram avaliadas quais eram as intencdes e motivacdes dos
consumidores ao adquirir uma determinada oferta: estes queriam conhecer a
empresa para se tornarem futuros clientes ou queriam somente aproveitar o
desconto. Através dos dados levantados foi possivel concluir que a maioria dos
consumidores buscou conhecer o servico e uma parcela sentiu-se propensos a se
tornarem clientes fiéis, mas ndo foram estimulados a tomar esta atitude, ou seja, por
falta de uma estratégia para dar sustentabilidade a acdo e o papel passivo da
empresa, 0 anuncio no site de compra coletiva ndo trouxe o retorno financeiro que a
empresa buscava e também néo atendeu a expectativa dos consumidores.

Palavras-chave: compra coletiva, marketing de servicos, precificacdo em servicos.



ABSTRACT

Clearly the expansion of collective shopping sites in Brazil, since it presents itself as
a marketing tool beneficial to consumers and businesses. Consumers will enjoy a
discount if a minimum number of buyers is reached in a given period and the
advertising companies can promote their brands without having to shell out money,
given that the payment is made through sales commission to the website and in
reducing the margin Profit on sale to the customer. However, it is known that the
price influences the value perceived by consumers, especially in services. The
present survey assessed what were the intentions and motivations of consumers to
purchase a particular offering: they wanted to know the company to become future
clients or just wanted to enjoy the discount. Through the data collected it was
concluded that most consumers searched for the service and a part was felt likely to
become loyal customers, but were not encouraged to take this attitude, that is, for
lack of a strategy for sustaining action and the passive role of the company, the
announcement on the site of collective purchasing has not brought the financial
return that the company was looking for and also did not meet the expectations of
consumers.

Keywords: collective purchasing, marketing services, pricing services
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1 INTRODUGCAO

A Internet trouxe facilidades para seus usuarios nos ultimos anos. Dentre os
servicos que sao possiveis encontrarem os sites de compra coletiva vem ganhando
destague e novos adeptos nos ultimos meses.

Esta nova categoria para o e-commerce (comeércio eletrénico) visa oferecer
grandes descontos em produtos e servicos desde que um numero minimo de
clientes se comprometa com a compra. A proposta destes sites € tentadora para
ambos os lados: tanto da empresa anunciante, visto que consegue uma grande
visibilidade com baixo custo; como para o consumidor final, que adquire um produto
OU Servico a um preco extremamente baixo.

Todavia, sabe-se que alterar precos, principalmente de servicos, para o
consumidor final € uma estratégia altamente arriscada, jA& que o consumidor pode
acostumar-se com 0 precgo baixo e ndo querer pagar posteriormente o preco real do
produto. Baseado nisso, a pesquisa busca verificar se ha um interesse real dos
usuarios de site de compra coletiva em conhecer e se tornar clientes dos
prestadores de servicos que anunciam nestes sites ou eles sdo apenas “cagadores
de promogdes” que buscam aproveitar um servico a um baixo custo, sem a intencao
de se fidelizar a marca. Entender a motivacdo do usuario neste caso é essencial
para a empresa contratante poder utilizar uma estratégia eficaz para reter o maior
namero de clientes. Ou seja, a pesquisa busca conhecer os valores percebidos
pelos usuarios dos sites de compra coletiva para aquisicdo de servicos e a descobrir
a intencionalidade destes em se tornarem novos clientes dos anunciantes.

A revisao de literatura perpassa pelo marketing de servico destacando dois
elementos profundamente trabalhados pelos sites de compra coletiva: preco e
composto promocional. Além disso, ha uma explanagéo sobre conceitos destes sites
com uma posterior andlise dos seus dois principais publicos: as empresas
anunciantes e os consumidores finais/internautas.

Nesta pesquisa foi analisado o processo de retorno um andncio em um site de
compra coletiva feito por uma empresa no setor de servicos com (foco no ensino)
em 2010/2011 na cidade de Curitiba. Inicialmente houve um levantamento de dados
primarios e coleta de materiais junto a empresa. Depois disso, foi feito um

levantamento dos clientes que utilizaram seus vouchers neste estabelecimento e
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aplicado um questionario para descobrir as suas motivacdes. Além disso, foram
analisadas as estratégias que a empresa utilizou para reter os novos clientes.
Com base nestas informacdes foi possivel entender como funcionou esta

campanha e orientar a empresa sobre as falhas e potenciais deste tipo de acéo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Os sites de compra coletiva s&o um fendmeno que vem se espalhando pelo

mundo inteiro numa velocidade impressionante.

Segundo o site Bolsa de Ofertas’, que mede a quantidade de sites de
compras coletivas existentes no Brasil e publica informacdes sobre este
novo segmento do comércio eletrfnico, o Brasil j& tem 1025 sites de
compras coletivas. Em dezembro de 2010, o site contabilizava 405 sites de
compras coletivas, um crescimento de 153% em menos de dois meses
(MONTENEGRO, 2001).

Todavia, muitas empresas utilizam esses sites para atrair novos clientes, mas
esta estratégia so torna-se viavel se esses novos clientes efetuarem uma recompra,
sendo esta ao preco normal do estabelecimento. Para buscar compreender o valor
percebido pelo consumidor para uma possivel recompra ap0s adquirir 0 servico
através desses sites é necessario explorar como funciona o marketing de servico e,

principalmente, a importancia da precificagdo nas estratégias empresariais.

2.1. MARKETING DE SERVICOS

O termo marketing devida da palavra inglesa market que significa negdcio,
todavia, as atuais definicbes demonstram a amplitude desta atividade. Em outubro
de 2007 a “American Marketing Association” (AMA) aprovou a seguinte definicao:
“‘Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners, and society at large”® (AMA, 2010). Para Las Casas (2009) é:

[...] a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
da organizacdo ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que estas relagcdes causam no bem-estar da sociedade
(LAS CASAS, 2009, p. 15).

! Brasil ja tem mais de 1000 sites de compras coletivas. Disponivel em:
http://www.bolsadeofertas.com.br/brasil-ja-tem-mais-de-1000-sites-de-compras-coletivas/. Acesso em
02 de abril de 2011.

% “Marketing € a atividade, conjunto de instituices, e processos para criar, comunicar, entregar, e
oferecer trocas de valor aos consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.” Tradugao livre
do autor.
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Marketing pode ainda ser definido “[...] como o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4), ou seja,
através de estratégias a empresa oferece uma mercadoria ao consumidor que ira
resultar em uma troca beneficiando ambos os lados. Esta mercadoria pode se tratar

de um bem ou um servico.

A Associagdo Americana de Marketing define servico como ‘aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfagdes que séo oferecidas a venda ou
que sao proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias’ (LAS
CASAS, 2009, p. 17).

Zeithaml e Bitner (2003, p. 28) definem “de maneira simplificada, servigos séo
agdes, processos e atuagdes”. Las Casas (2009) utiliza a definicdo de Rathmell
(1966): servigo € “[...] um ato, uma acgao, um esforgo, um desempenho” (Rathmell,
1966, aput Las Casas, 2009, p.17), diferente de um bem que é caracterizado como
“[...] um objeto, um artigo, um artefato ou um material” (id.).

Para ilustrar a diferenca entre bens e servicos, Lovelock e Wirtz (2006)

destacaram as seguintes caracteristicas de servico:

Clientes n&o obtém propriedade de servicos.

Produtos que séo servigos sdo efémeros e ndo podem ser estocados.
Elementos intangiveis dominam a criagéo de valor.

Clientes podem ser envolvidos no processo de producao.

Outras pessoas podem fazer parte do produto.

H& mais variabilidade entre insumos e produtos operacionais.

Muitos servigos séo dificeis de ser avaliados pelos clientes.

O fator tempo adquire grande importancia.

Canais de distribuicdo assumem formas diferentes.

(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 9)

A principal caracteristica que define se o produto € um bem ou um servico

esta ligado a sua intangibilidade. Todavia,
[...] é verdade que apenas poucos produtos sdo pura ou plenamente
tangiveis. Em vez disso, servicos tendem a ser mais intangiveis que
produtos manufaturados, e produtos manufaturados tendem a ser mais
tangiveis que servigos (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 30).
Neste aspecto ha um consenso entre 0s autores que é possivel montar uma
escala que varia entre “dominancia tangivel” e “dominancia intangivel” na qual sdo
avaliados todos os elementos do produto e assim caracterizando-o como bem ou

servi¢o, conforme sua posi¢ao.
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Figura 1: Escala de Tangibilidade.
Fonte: Zeithaml e Bitner, 2003, p. 30.

Além disso, o servico possui outras caracteristicas que o diferencia de bens: a
heterogeneidade, a inseparabilidade e a perecibilidade.

A heterogeneidade esta relacionada as diferentes rela¢cdes humanas. Como o
atendimento, e nem mesmo 0s clientes, nunca sdo idénticos o servico prestado

também varia.

Neste sentido, a heterogeneidade associada aos servicos é, em larga
escala, o resultado da intera¢cdo humana (inUmeras interagGes possiveis
entre funciondrios e clientes) e de todas as variagbes dai recorrentes
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 37).

De acordo com Las Casas (2009, p. 209) isto implica em diferentes
atendimentos por funcionarios da mesma empresa, todavia, isto também permite um
atendimento mais adequado ao que o cliente espera. Contudo, a empresa deve
investir em treinamentos dos funcionarios visando a padronizacdo da qualidade do
servico prestado.

A inseparabilidade esta relacionada a producdo e o consumo, que no Servico

ocorrem simultaneamente.

Enguanto a maior parte dos bens é produzida antecipadamente para entao
ser vendida e consumida, a maior parte dos servicos € primeiro vendida e,
entdo, produzida e consumida simultaneamente (ZEITHAML; BITNER,
2003, p. 37).

O fato da produgdo e o consumo ocorrerem ao mesmo tempo interfere
significativamente na experiéncia e na qualidade percebida pelo consumidor, visto
gue ha uma interacdo entre produtor e consumidor durante o processo. Para gerar
uma boa experiéncia para o cliente e, consequentemente, um aumento do valor

percebido “ao desenvolver os servigcos, deve-se pensar ndo somente naquilo que o
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cliente quer, mas naquilo que ele espera” (LAS CASAS, 2009, p. 207), podendo
assim, atender e até mesmo superar suas expectativas.

A perecibilidade esta relacionada a durabilidade do servico, ou seja, com o
fato de “[...] os servicos ndo poderem ser preservados, estocados, revendidos ou
devolvidos” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p.38). Com isso, ha a impossibilidade de
geracdo de estoque, 0 que resulta numa necessidade de gerenciamento de
demanda. “E por esse motivo que o empresario deve estar sempre atento as
flutuagdes e picos de demanda para se preparar para o atendimento” (LAS CASAS,
2009, p. 210). Com um planejamento adequado € possivel controlar a demanda
minimizando os picos e, até mesmo, revertendo possiveis problemas que ocorram

durante a prestacdo de um servico.

VOLUME DEMANDADO

9 Demanda excede capacidade
(perdem-se negécios)

CAPACIDADE UTILIZADA

Maéxima capacidade Demanda excede )
disponivel capacidade 6tima
ualidade cai
Capacidade 6tima i { i

(demanda e oferta
bem equilibradas)

Baixa utilizacio ‘
(pode indicar maus sinais)

Ciclo de tempo 1 Ciclo de tempo 2

Figura 2: Implicacdes de variacdes da demanda em relagdo a capacidade.
Fonte: Lovelock e Wirtz, 2006, p. 213.

Devido a essas peculiaridades, o composto de marketing aplicado aos bens
de consumo é ampliado para ser aplicado aos servicos. O composto de marketing
tradicional é constituido pelos quatro P's: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promocao; e, como sugerem Zeithaml e Bitner (2003, p. 40), esses elementos sao
vistos pelos autores de Marketing como as principais variaveis de decisdes
estratégicas. Todavia, ao se tratar de servi¢os, além desses, outros trés P's devem
ser considerados: physical (evidéncia fisica), processos, e pessoas. Zeithaml e
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Bitner (2003) exemplificam cada elemento do composto de marketing expandido

para servigo:

PRODUTO: caracteristicas fisicas, nivel de qualidade, acessdrios,
embalagens, garantias, linhas de produto, marca.

PRACA (DISTRIBUICAO): tipo de canal, exposicéo, intermediarios, espagos
em pontos, transporte, estocagem, administracéo de canais.

PROMOCAO: composto de comunicacio, pessoal de vendas (quantidade,
sele¢do, treinamento, incentivos), propaganda (publicos-alvo, midia,
conteddo veiculado, imagens), promocdo de vendas, assessoria de
imprensa/relacdes publicas.

PRECO: flexibilidade, faixa de preco, diferenciacdo, descontos, margens,
venda.

PESSOAS: funcionarios  (recrutamento, treinamento, motivagéao,
recompensas, trabalho em equipe), clientes (educacéo, treinamento).
PHYSICAL (EVIDENCIA FISICA): projeto de instalagdes, equipamento,
sinalizagéo, roupas dos funciondrios, outros tangiveis (relatérios, cartbes de
visitam declaracfes, garantias).

PROCESSOS: roteiro de atividades (padronizacéo, customiza¢éo), numero
de passos (simples, complexo), envolvimento de clientes.

(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 41).

Todavia, o marketing deve interagir com outros setores da empresa.
[...] o marketing n&o pode ter sucesso se isolado de outras fun¢gbes de uma
empresa de servicos. Trés fungBes gerenciais desempenham papéis
fundamentais e inter-relacionados no atendimento das necessidades do
cliente, a saber, marketing, opera¢cdes e recursos humanos (LOVELOCK;
WIRTZ, 2006, p. 20).
As empresas que vendem servicos devem entender os componentes dos sete
P's para poder desenvolver estratégias eficientes e gerar valor aos seus clientes.
Considerando o foco da pesquisa, é relevante compreender como ocorre a
precificacdo de servicos e a utilizacdo da estratégia de descontos para atrair mais
consumidores. Além disso, como site de compra coletiva é uma ferramenta de

divulgacao, € importante compreender a esquematizacdo do composto promocional.

2.1.1. Precificagdo em Servico

O precgo é uma variavel controlavel que interfere na percepgéo do cliente. “Em
servigos, (1) com frequéncia o cliente tém referéncias imprecisas ou limitadas, (2) o
preco € um sinal fundamental de qualidade e (3) o preco monetario ndo € o Unico
preco relevante” (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 379). Além disso, Las Casas (2009,

p. 104-111) destaca outros aspectos que influenciam na percepgédo do preco pelo
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cliente como: heterogeneidade dos servicos e variagdo de necessidades,
impossibilidade de estimativas do preco de alguns servigcos (ex: um orgcamento
meédico), comparacao de precos baseada em referéncias e invisibilidade dos precos
(onde os precos podem variar extremamente e, assim, o consumidor perde a
referéncia de precificacdo média ex: produtos bancérios, cachés de artistas).
Antigamente, segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 129-130) era comum
empresas precificarem 0s servicos baseados em uma perspectiva financeira, ou
seja, preco = custo + taxas, sem considerar seu valor estratégico na geracdo de
valor e controle da demanda. Atualmente, as empresas conseguem perceber que 0s

precos nao sdo somente para cobrir 0s gastos e gerar lucro.

[...] quando um servico tem prego alto, cria uma expectativa de muita
gualidade, e os clientes tornam-se mais exigentes. Por outro lado, preco
baixo pode deixar clientes desconfiados de que os servicos ndo tém boa
qualidade (LAS CASAS, 2009, p. 104).

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006, p. 130) “os objetivos mais comuns da
determinacdo de precos estdo relacionados com receitas e lucros, bem como
clientela, participacdo de mercado e penetracdo de mercado.” Além disso, a
estratégia deve considerar outros trés fundamentos: fornecedor, concorrente e valor

para o cliente.

Mudanga percentual na quantidade comprada

REVISAO DOS PRINCIPIOS DE MARKETING SOBRE A
PRECIFICACAO

Muitos dos aspectos da precificagdo dos servigos sdo os mes-
mos da precificagdo de bens. Aqui, é fornecido um resumo dos
aspectos basicos. Para mais detalhes, retorne ao seu livro de in-
troducdo ao marketing ou consulte Marketing Management:
Analysis, Planning, Implementation and Control, de Philip Kotler,
de onde extraimos estes pontos basicos sobre precificagao.

1 Aempresa deve considerar muitos fatores ao estabele-
cer a sua politica de precificagao, incluindo: selecionar
o objetivo da precificagdao, determinar a demanda, esti-
mar os custos, analisar os pregbs e as ofertas dos con-
correntes, selecionar um método de precificagao e sele-
cionar um prego final.

2 As empresas nem sempre procuram maximizar os lu-
cros com a precificacdo. Outros objetivos incluem a so-
brevivéncia, a maximizagdo da receita atual, do cresci-
mento das vendas e do desnatamento do mercado, as-
sim como a lideranga de produto e qualidade.

3 Os profissionais de marketing necessitam entender o
quanto a demanda seria responsiva a uma mudanga no
preco. Para avaliar esse importante critério de sensibi-
lidade aos pregos, eles podem calcular a elasticidade
de prego da demanda, que é expressa como

Elasticidade =
Mudanga percentual no prego

4 Vérios tipos de custos devem ser considerados ao esta-
belecer pregos, incluindo os custos diretos e indiretos,
fixos e varidveis, indiretos rastredveis e alocados. Se
um produto ou servigo tem que ser lucrativo para uma
empresa, 0 prego deve cobrir todos os custos e incluir

ainda um acréscimo.

U1

Os pregos dos concorrentes afetardo as ofertas de uma
empresa e devem ser considerados ao estabelecer os
pregos.

6 Existe uma variedade de métodos de precificagio in-
cluindo o mark-up, o retorno desejado, o valor percebi-
do, o lance fechado e o psicolégico.

7 Depois de estabelecer uma estrutura de precos, as em-
presas os adaptam utilizando a precificacao geografica,
a de descontos e subsidios, a promocional, a discrimi-
natdria e a de composto de produto.

Fonte: Philip Kotler, “Designing Pricing Strategies and Programs”, in Marke-
ting Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, 9th. ed. (New-
York: Prentice Hall, 1996), © 1998. Reimpresso com permisséo da Prentice Hall,
Inc., Upper Saddle River, NJ.

Quadro 1: Revisao dos Principios de Marketing Sobre Precificacado.
Fonte: Zeithaml e Bitner, 2003, p. 384.
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As estruturas normalmente utilizadas para precificacdo, Zeithaml e Bitner,
(2003, p. 384) sao baseadas no custo, na concorréncia ou na demanda (ou no
valor).

Na precificacdo baseada nos custos pode-se utilizar basicamente duas
estratégias: (1) a férmula custo mais margem, ou seja, onde sdo levantados 0s
custos e adicionado um mark-up; ou (2) a taxa fixa por servico, ou seja, onde paga-
se pela uma base horaria para o profissional. Todavia, deve-se considerar que:

1. Os custos sao dificeis de rastrear.
2. O trabalho é mais dificil de precificar do que os materiais.
3. Os custos podem nédo ser compativeis com o valor percebido.
Ainda considerando os custos € possivel criar estratégias para atrair clientela,

mas que devem estar respaldadas por um planejamento:

[...] algumas empresas promovem produtos ‘“isca”, servicos que Sao
vendidos abaixo do preco de custo total para atrair clientes, que entdo serdo
tentados a comprar ofertas de servico lucrativas da mesma organizagéo no
futuro. Contudo, ndo havera nenhum lucro no final do ano a menos que
todos o0s custos relevantes sejam recuperados. Muitas empresas de
servicos foram a faléncia porque ignoraram este fato (LOVELOCK; WIRTZ,
20086, p. 135).

Na precificacdo baseada na concorréncia utiliza-se o preco praticado pelo
mercado para basear o préprio preco. Esta estratégia é utilizada basicamente em

duas situacoes:

[...] (1) quando os servigos sdo padronizados entre os prestadores, como no
ramo de lavagem a seco, e (2) em oligopdlios em que ha um pequeno
nuamero de grandes prestadoras de servicos, como as companhias aéreas
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 386).

Lovelock e Wirtz (2006, p. 141) ressalvam que “...] empresas que estdo
sempre reagindo a determinacdo de precos de concorrentes correm 0 risco de
estabelecer precos mais baixos do que o necessario.”, além disso, outros problemas

devem ser considerados:

empresas pequenas podem cobrar muito pouco para serem viaveis,

a heterogeneidade dos servigos limita a comparacéo,

os precos podem ndo refletir o valor percebido pelo cliente. (ZEITHAML;
BITNER, 2003, p. 385).

Para tanto, Lovelock e Wirtz (2006) destacam que ndo se deve comparar as

empresas de maneira limitada.

Em vez disso, devem levar em conta o custo total para os clientes de cada
oferta competitiva, incluindo todos os custos financeiros e ndo-monetarios
relacionados e potenciais custos de troca. Também devem avaliar o impacto
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de fatores de distribuicdo, tempo e localizacdo bem como estimar a
capacidade disponivel dos concorrentes (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.
141).

Na precificacdo baseada na demanda o foco € o cliente e o valor percebido
por este. “Nenhum cliente pagara por um servico mais do que ele considera que o
servigo vale.” (ibid, p.135). Compreender os aspectos relevantes para consumidor &
importante para oferecer os servicos de maneira eficiente e eficaz, além de adequar
a comunicacdo. Las Casas (2009) mostra ainda o aspecto do momento como fator

determinante para a percepcao de valor.

Por exemplo, se um carro para na estrada, o cliente estara disposto a pagar
mais para um servico de guincho para tird-lo de 14 do que em outra situagéo.
Por isso, as empresas que lidam com esses tipos de servigos tendem a
cobrar uma taxa maior, mesmo que ndo tenham custos mais elevados (LAS
CASAS, 2009, p. 118).

Para identificar o que o mercado observa e valoriza do servico de

determinada empresa, Zeithaml e Bitner (2003) lista 0s seguintes passos:

Obter/evocar definicbes de valor do cliente nas suas préprias palavras e
termos, permitindo todo o leque de componentes.

Ajudar os clientes a articular as suas expressdes de valor pela identificacéo
da sua propria definicdo de valor, dos beneficios abstratos fundamentais
procurados e das dimensfes abstratas de qualidade que séo relevantes
para eles.

Capturar informacgdes das exigéncias no nivel concreto — vinculando-as com
os beneficios fundamentais que indicam — de forma que uma defini¢cdo
possa ser aplicada.

Quantificar valor monetério e ndo-monetério para os clientes.

Estabelecer um preco baseado no valor do servi¢o para os clientes
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 389-390).

Kotler e Armstrong (2007, p. 259) ressaltam “[...] que 'bom valor' ndo é
sinbnimo de 'preco baixo”; o que é facilmente verificado no mercado de luxo, onde

0s consumidores atribuem um grande valor aos elementos intangiveis.

Ainda assim, os consumidores usaréo esses valores percebidos para avaliar
0 prego de um produto, portanto a empresa deve trabalhar para medi-los.
As vezes, as empresas perguntam aos consumidores quanto eles pagariam
por um produto basico e cada beneficio adicionado a oferta. Ou a empresa
pode realizar experimentos para testar o valor percebido de diferentes
ofertas. [...]. Se o vendedor cobrar mais que o valor percebido pelo
comprador, as vendas sdo prejudicas. Se o vendedor cobrar menos, seus
produtos venderdo bem, mas produzirdo uma receita menor do que
proporcionariam se o prego fosse elevado até o nivel do valor percebido
(ibid., p. 260).

Zeithaml e Bitner (2003) dividem as estratégias de precificacdo baseadas no
valor percebido pelo cliente em quatro categorias, conforme a figura:
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\
 Valor é preco baixo : e S
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A B e Precificacdo por desnatamento
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deMereado e Precificagdo baseada em resultados
J

Figura 3: Resumo das Estratégias de Precificagdo Conforme Definig6es de Valor.
Fonte: Zeithaml e Bitner, 2003, p. 396.

VALOR E PRECO BAIXO — os consumidores véem valor no baixo preco pago
pelo servico, ou seja, o valor monetario € o mais relevantes para os clientes. Devido
a isso as estratégias mais utilizadas sdo: desconto, precificacdo psicoldgica,
precificacdo sincronizada, e precificacdo por penetragcdo. No desconto as empresas
reduzem o preco para demonstrar valor aos clientes sensiveis ao preco. Na
precificacdo psicologica, utiliza-se uma quantia quase exata para que o consumidor
tenha a sensacdo de economia (exemplo: R$1,99). Na precificacdo sincronizada o
preco € alterado de acordo com a demanda e a sensibilidade do consumidor a pagar
pelo servigo, geralmente os diferencias sao: “...] lugar em que ele é prestado precos
reduzidos para quantidades, precos promocionais para incentivar a venda inicial e
alguns servigos, entre outras” (LAS CASAS, 2009, p.120). Na precificagdo por
penetracdo 0s servicos sao colocados a um preco baixo para incentivar a
experimentacéo e a disseminacgao, todavia deve-se cuidar para nao colocar um valor
muito abaixo do 'preco normal’ a ponto do consumidor ndo querer adquirir o produto
posteriormente, por ndo conseguir atribuir o valor ao preco.

VALOR E TUDO O QUE QUERO EM UM SERVICO — os consumidores

focam no quem irdo “receber’” e ndo mais no valor monetério. As estratégias mais
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utilizadas para atingir esses consumidores sdo: precificacdo por prestigio e
precificacdo por desnatamento. Na precificacdo por prestigio a empresa cobra pelo
status; o0 preco alto representa prestigio e qualidade. Na precificacdo por
desnatamento, a empresa aumenta seu preco no langcamento ou relancamento do
produto para atingir somente uma parcela dos consumidores que realmente esta
disposto a pagar mais por um servico novo.

VALOR E A QUALIDADE QUE OBTENHO PELO PRECO QUE PAGO - os
consumidores consideram tanto a qualidade do servico quanto seu custo monetario.
As principais estratégias usadas sao: precificacdo pelo valor e precificacdo pela
segmentacdo de mercado. Na precificacdo pelo valor é oferecido um conjunto de
servicos a um preco mais acessivel do que se adquiridos separadamente. Na
precificacdo pela segmentacdo de mercado o preco é determinado pela categoria do
cliente, ou seja, apesar de nem sempre o custo do fornecimento variar, 0 preco
cobrado do cliente varia de acordo com o segmento em que ele se adequa; todavia
para justificar a diferenca de preco, em geral, sdo oferecidas versdes do servico que
vao desde as simples até as versdes luxo com diferenciacdes nos pacotes de
servigo.

VALOR E TUDO O QUE OBTENHO POR TUDO O QUE DOU - os
consumidores consideram todos os elementos. As estratégias mais comuns neste
caso sao: enquadramento de preco, preco amarrado, precificacdo complementar,
precificacdo baseada em resultados. No enquadramento de preco a empresa busca
fornecer um referencial de preco para o consumidor a fim de ele visualizar a
vantagem de adquirir o servico considerando a relagéo custo/beneficio. No preco
amarrado é utilizado quando a empresa fornece servicos que precisam ser
consumidos em conjunto ou inter-relacionados com outros produtos e vende isto em
um agrupamento para os consumidores. Na precificagdo complementar ocorre com
adicdo de preco cobrado sob um preco base, que pode ser por complemento do
produto, taxa de uso, etc. Na precificagdo baseada em resultados o consumidor,
usualmente, esta inseguro, entdo o fator mais relevante é o resultado que sera
entregue; neste caso é comum 0S pagamentos ocorrerem por contingéncia, com
garantia de reembolso, e por comissoes.

Além de considerar o comportamento do consumidor perante o preco, é
essencial considerar outras questdes para a determinagéo do preco, como propdem
Lovelock e Wirtz (2006).
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o

1. Quanto deve ser cobrado por este servico?

e Que custos a organizagao estd tentando recuperar? A organizagao estd tentando atingir uma margem de
lucro especifica ou um determinado retorno sobre o investimento com a venda desse servico?

° Qual o grau de sensibilidade dos clientes aos varios precos?
e Quais sao os precos cobrados pelos concorrentes?
e Qual desconto (ou descontos) deve ser oferecido em relagdo a pregos basicos?

e Pontos psicoldgicos de determinagdo de pregos (por exemplo, $ 4,95 em vez de $ 5,00) sdo costumeiramente
usados?

2. Qual deve ser a base para a determinacio de precos?
e Execucdo de uma tarefa especifica.
e Ingresso em uma instalacio de servico.
¢ Unidades de tempo (hora, semana, més, ano).
e Porcentagem de comissdo sobre o valor da transacao.
e Recursos fisicos consumidos.
e Distancia geografica coberta.
e Peso ou tamanho do objeto do servico.
e Cada elemento de servico deve ser cobrado isoladamente?
e Deve ser cobrado um preco tinico por um pacote conjugado?
3. Quem deve receber o pagamento?
e A organizagio que presta o Servigo.
e Um intermedidrio especialista (agente de viagens ou de emissao de passagens, banco, varejista etc.).
e Como o intermedidrio deve ser remunerado por seu trabalho — taxa fixa ou porcentagem de comissao?
4. Onde o pagamento deve ser feito?
e No local onde o servigo € entregue.
° Em um ponto de varejo conveniente ou intermedidrio financeiro (por exemplo, banco).
e Na casa do comprador (por correio ou telefone).
5. Quando o pagamento deve ser feito?
e Antes ou depois da entrega do servigo?
e Em quais horérios do dia?
® Em quais dias da semana?
6. Como o pagamento deve ser feito?
° Em dinheiro. (Troco exato ou nao?)
e Fichas. (Onde elas podem ser compradas?)
e Cartdo de valor armazenado.
e Cheque. (Como verificar?)
e Transferéncia eletronica de fundos.
e Cartdo de pagamento. (Crédito ou débito)
e Conta-corrente com o provedor do servigo.
e Comprovantes.
* Pagamento a terceiros (Por exemplo, seguradoras ou agéncias governamentais).
7. Como os precos devem ser comunicados ao mercado-alvo?

° Por qual meio de comunicacdo? (Propaganda, sinalizacdo, painel eletronico, vendedores, pessoal de
atendimento ao cliente.)

* Qual o contetido da mensagem? (Quanta énfase deve ser dada ao preco?)

Quadro 2: Algumas Questdes de Determinacéo de Preco.
Fonte: Lovelock e Wirtz, 2006, p. 150.

Ou seja, a estratégia de preco considera os custos, o valor percebido pelos
clientes e a estratégia da concorréncia. Sendo assim, mudancgas no preco devem ser

cuidadosamente avaliadas para que néo interfira de maneira negativa na percepgao
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de valor do cliente e para garantir que todos 0s custos serdo recuperados em um

determinado prazo.

2.1.2. Composto Promocional

A promocéo € o elemento do composto de marketing que visa comunicar, ou
seja, “cobre todas aquelas ferramentas de comunicagcdo que fazem chegar uma
mensagem ao publico-alvo” (KOTLER, 1999, p. 136).

No dominio de marketing, uma empresa desenvolve produtos e servi¢os
para satisfazer a necessidades e desejos dos clientes, cuida da distribuigéo,
levando os produtos até perto dos compradores, e define as condi¢des de
preco. Ao mesmo tempo, ela promove o que faz, comunicando os atributos
do produto, falando da distribuicdo, dos precos e de tudo mais que pode ser
valorizado pelo mercado (URDAN; URDAN, 2006, p. 244).

No sentido mais amplo do termo, comunicacéo é “[...] a capacidade de trocar
ou discutir ideias, de dialogar, de conversar, com vista ao bom entendimento entre
pessoas” (FERREIRA, apud, URDAN; URDAN, 2006, p. 244).

Existem diversos estudos sobre comunicacdo, no entanto, s6 sera
considerada a importancia da comunicacdo como ferramenta de marketing, ou seja,
a comunicacdo que visa conversar e conquistar os diversos publicos, também
conhecido como Comunicacdo Empresarial. Cahen (2009), em busca de uma boa

definicdo escreveu a sua:

Comunicacdo Empresarial é uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos mais altos escalfes da empresa e que tem por
objetivos: criar — onde ainda néo existe ou for neutra — manter — onde ja
existe — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios (CAHEN, 2009, p. 29).

Para que possa cumprir seu papel, a comunicacdo de marketing utiliza-se de
ferramentas conhecidas por composto promocional que, de acordo com Kotler
(1999, p. 136-137), podem ser dividas em cinco grandes categorias: propaganda,
promocdo de vendas, relacbes publicas, forca de vendas e marketing direto. No
entanto, Kotler e Armstrong (2007, p. 436) apresentam a forca de vendas (ou venda
pessoal) como ferramenta do marketing direto, mas aqui venda pessoal e marketing
direto serdo considerados ferramentas do composto promocional, como propde

diversos autores, incluindo Kotler (1999) e Urdan e Urdan (2006).
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Cada um dos cinco componentes apresenta forcas e fraquezas, sendo
necessaria uma avaliacdo para utilizacdo deles em uma estratégia a ponto de se
obter sinergia. Urdan e Urdan (2006) elaboraram um quadro destacando as forcas e
fraquezas de cada ferramenta do composto promocional, a adaptacdo dos pontos

fortes de cada ferramenta torna a campanha mais eficiente.

PROPAGANDA
Forga: Cria consciéncia e informa uma grande audiéncia sobre o
produto.
Fragueza: “Intromete-se” na vida da audiéncia, concorre com muitos
estimulos e costuma ser cara.

RELACOES PUBLICAS
Forca: Compreende e se comunica com diversos publicos relevantes;
monitora a imagem de produtos e da empresa, prevenindo
problemas; pode criar boa vontade por parte dos publicos.
Fraqueza: Efeitos ndo costumam ser rapidos; vendas s&os
desencadeadas indiretamente; efetividade é mais dificil de ser
medida.

VENDA PESSOAL
Forca: Permite ajustamento individualizado e continuo entre emissor
e receptor; receptor pode dar seu feedback prontamente; entrega as
mensagens mais informativas e persuasivas.
Fraqueza: E a ferramenta mais cara, por contato; pode ser irritante se
0 receptor ndo a deseja ou o vendedor é deficiente.

MARKETING DIRETO
Forca: Pode ser altamente focada; excelente para alcancar pequenas
audiéncias ou nichos; econdmicas para pequenas audiéncias; pode
criar comunicacdo um a um pela personalizacdo; oferece meio de
feedback ao cliente.
Fraqueza: A efetividade depende de um banco de dados acurado; é
comum ser desconsiderado pela audiéncia em virtude da profuséo de
mensagens; é caro para grandes audiéncias.

PROMOGCAO DE VENDAS
Forca: Estimula resposta imediata com incentivos extras e a melhora
do valor percebido; cria excitagdo na audiéncia, podendo levar as
compras repetidas, e desperta o apoio de intermediarios.
Fraqueza: Cria expectativa de precos mais baixos e novas promocdes
de vendas; pode prejudicar a forca da marca e reduzir a lealdade do
cliente; aumenta a profusdo de estimulos.

FONTE: adaptacao do quadro “Forgas e fraquezas das ferramentas do

composto promocional” (URDAN; URDAN, 2006, p. 257).

Para esclarecimento, é interessante examinar detalhadamente cada um dos

elementos do composto promocional.
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2.1.2.1. Propaganda

Para o marketing, propaganda “[...] € uma veiculacdo paga de uma campanha
de um anunciante que visa persuadir as pessoas a comprarem seus produtos e/ou
servigos” (COBRA, 2009, p. 292). Kotler e Armstrong (2007, p.384) classificam o
objetivo da propaganda como “[...] ajudar a construir relacionamentos com o cliente
pela comunicagao do valor para o cliente”.®

N&o ha divergéncia entre os autores sobre o poder da propaganda nas
grandes massas, porém para que seja efetiva € necessario administrar
cuidadosamente a utilizacdo desta ferramenta. Kotler e Armstrong (2007) afirmam
gue sdo necessarias quatro decisbes para desenvolver um plano de comunicacgéao:
“estabelecimento dos objetivos da propaganda, estabelecimento do orgamento de
propaganda, desenvolvimento da estratégia de propaganda [...] e avaliacdo das
campanhas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 384). Kotler (1999, p. 139) sugere
que “propaganda envolve tomar decisdes sobre os cinco M's — missdo, mensagem,
midia, moeda (finangas) e mensuragéo.”

Os objetivos da propaganda podem ser divididos em trés categorias, visando
suas finalidades: persuaséao, informacéo e lembranca. Esses objetivos precisam ser
embasados em estudos anteriores de mercado, publico e posicionamento. Além
disso, é preciso definir o se busca com o anuncio: conscientizacao, interesse, desejo
ou agao.

Definir orcamento para uma campanha € uma atividade subjetiva, sendo que,
normalmente, as empresas utilizam como referencial o estagio do produto em seu
ciclo de vida, participacdo no mercado e a concorréncia. Além disso, embasam suas
decisbes em dados quantitativos resultantes das constantes pesquisas. Cobra
(2009, p. 308) demonstra ainda outros métodos que sao utilizados frequentemente:
“Porcentagem sobre a receita que se pretende obter com a campanha. Um valor
suportavel em funcdo do resultado desejado. Uma porcentagem fixa de despesas

com a campanha”.

Para os autores Farris e Reibstein existe uma relacdo intima entre gastos
com propaganda, precos e lucros. As empresas que mais investem em

3 Esta definicAo enquadra-se ao composto promocional, mas ndo contempla a totalidade da

propaganda ja que esta pode ser caracterizada como arte, negdcio, fenébmeno cultural, entre outros.
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propaganda tendem a comandar precos mais altos para seus produtos e,
também, obterem as melhores margens (COBRA, 2009, p. 301).

Ao desenvolver a estratégia de propaganda, é necessario avaliar a criacdo da
mensagem e a selecdo da midia de veiculagdo. Comumente este trabalho é
repassado a uma agéncia de propaganda, ja que esta atua com profissionais de
planejamento, criagdo e, midia. “Se os anuncios forem criativos, uma campanha
publicitaria pode construir a imagem da marca e até possibilitar sua aceitacdo, se
nao um certo grau de preferéncia” (KOTLER, 1999, p. 137). Os profissionais da
agéncia devem trabalhar em conjunto para que a campanha criada responda aos
objetivos e atinja ao publico-alvo.

Ao planejamento cabe a responsabilidade de explicitar as necessidades do
cliente, através da elaboracéo do briefing, assim como os estudos realizados.

A criacdo cabe definir qual sera o apelo da mensagem e o estilo da mesma:
fatos diretos, humor, dramatizacdo, fantasia, personalidade simbolo, animacéao,
cenas da vida real, testemunhal, comparacdo, demonstracdo e, evidéncia técnica
e/ou cientifica.

A midia cabe selecionar os melhores meios, considerando: alcance,
freqliencia e impacto; tipos de midia; selecdo de veiculos especificos e timing da
midia.

Ao final do processo devem-se avaliar os resultados. Contudo, a propaganda
€ de dificl mensuracdo ja que fatores controlaveis e incontrolaveis atingem

diretamente a eficacia da campanha.

Em relacdo & mensuracdo, muitas empresas contentam-se em quantificar
recall (memoriza¢&do) ou reconhecimento da marca, quando deveriam estar
medindo o nivel de persuasdo, particularmente o aumento do namero de
entidades que deram preferéncia a marca em resultado da campanha. A
melhor avaliagéo, obviamente, seria o impacto da propaganda em termos de
vendas geradas (KOTLER, 1999, p. 140).

Esta avaliacdo proposta por Kotler em 1999, no entanto, € demasiadamente
complicada para se mensurar. Nao s6 as vendas, mas a eficiéncia da mensagem e
seu poder de recall precisam ser avaliados baseados nos objetivos iniciais da
campanha, ja que a campanha pode ter como foco fortalecer a imagem da marca e o

relacionamento com os consumidores e ndo a agéo de compra no curto prazo.

Por exemplo, que vendas e lucros sdo gerados por uma campanha que
eleva a conscientizacdo da marca em 20 por cento e a preferéncia da marca
em 10 por cento? As vendas e os lucros sdo afetados por muitos fatores



26

além da propaganda — como caracteristicas, preco e disponibilidade do
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 394).

Dada a complexidade de cada uma das etapas necessérias para a estratégia do
plano de comunicacgédo é crucial contar com profissionais capacitados e criativos, ja
gue sO a combinacdo de criatividade e técnica em um planejamento consistente
divulgado através de midias e veiculos adequados ao target da empresa trara os
resultados esperados. Além disso, a avaliacdo e o controle dos cinco M's deve ser
constante para que a empresa ndo entre em uma zona de conforto e, assim, a

propaganda passe de um investimento para uma despesa.

2.1.2.2. Relagbes Publicas

As relagbes publicas (RP) sé@o responséaveis por gerar bons relacionamentos
com os diversos publicos da empresa. Urdan e Urdan (2006) definem relactes

publicas sendo:

[...] a ferramenta de comunicacdo de marketing que promove objetivos,
atividades e valores da empresa, para criar e manter uma imagem positiva
junto aos seus varios publicos relevantes. A ferramenta se baseia em
comunicacdes bidirecionais para compatibilizar interesses e posi¢cdes da
empresa e dos publicos. Contribui para preservar e reforcar os objetivos das
demais ferramentas promocionais. (URDAN; URDAN, 2006, p. 326).

Os departamentos de RP podem desempenhar diversas atividades como:
“publicidade, propaganda institucional, patrocinio, relagcbes com clientes, relagbes
internas, relagdes com a comunidade, relagbes governamentais e gestao de crise”
(ibid., p. 327). Através disso, para o marketing as RP “[...] afetam a construgao da
marca, as vendas, os lucros e os relacionamentos com os clientes” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 397).

De acordo com Kolter (1999, p. 142) essa atividade €, muitas vezes,
subtilizada na promocdo de produtos e servicos jA que nas empresas O
departamento de relacdes publicas € responséavel por todos os relacionamentos e
nao somente o de marketing. Apesar disso, o papel das RP é importante, pois visa

conscientizar o publico, ao invés de vender produtos.
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Para desempenhar sua fungao, as RP fazem uso de ferramentas que , como

sugere Kotler (1999), podem ser resumidas em sete:

P = publicagbes (revistas da empresa, relatérios anuais, manuais e
panfletos Gteis para o consumidor etc.).

E = eventos (patrocinio de competicBes esportivas, atividades culturais e
artisticas, congressos e feiras).

N = noticias (matérias favoraveis sobre a empresa, seus funcionarios e seus
produtos).

C = causas comunitarias (doacdo de tempo e dinheiro a obras de caridade).
| = identidade visual (papel timbrado, cartdes de visita, uniformes e vestuario
aconselhado).

L = lobby (esforcos para influenciar decisdes de legisladores e
regulamentadores).

S = social (boa reputacdo por ter um comportamento socialmente
responsavel).

(KOTLER, 1999, p. 142)

As atividades desenvolvidas pelo departamento de relacdes publicas, assim
como as das outras ferramentas do composto promocional, devem estar alinhadas
com os objetivos de marketing da empresa, previamente estabelecido.

Além disso, ha seis principios que sdo seguidos pelas relagbes publicas para
construir relacionamentos:

O primeiro é reconhecer as preocupacfes dos stakeholders. Segundo,
estimular o levantamento de dados e informacdes para compreender a
realidade. Terceiro, ter o compromisso de minimizar possiveis impactos e
garantir compensagdo para efeitos previsiveis e inevitdveis das acdes da
empresa sobre seus puoblicos. Quarto, Aceitar responsabilidades,
reconhecer erros e compartilhar poderes. Quinto, agir de modo confiavel o
tempo todo. Sexto, construir relacionamentos de longo prazo (URDAN;
URDAN, 2006, p. 336).

Sendo assim, as relagBes publicas sdo responsaveis pela imagem da

empresa, gerando credibilidade perante seus publicos.

2.1.2.3. Venda Pessoal

A forca de vendas atua diretamente com o consumidor final gerando vendas e
mantendo relacionamentos com os clientes. No composto promocional esta
atividade “[...] envolve comunicagao pessoal, bilateral, entre o vendedor e os clientes

individuais — seja cara a cara, por telefone, por videoconferéncia, pela Internet ou
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por quaisquer outros meios” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 408), ou seja, é a
atividade interpessoal do composto que atua diretamente com o cliente final.
Segundo Urdan e Urdan (2006), a venda pessoal possui relevancia em certas
condi¢cbes. Em relacéo ao produto, o vendedor pode dar a assisténcia necessaria e
influenciar diretamente a decisdo de compra. Em relacdo a pracga, o canal é estreito
e assim o vendedor tem contato direto com o consumidor final. Em relacdo ao preco,
o vendedor pode negociar o preco final. Em relacdo a promocéo, o vendedor
consegue oferecer mais informacdes que as midias e gerar um vinculo,
diferentemente das outras ferramentas.
“A forca de vendas € um elo fundamental entre a empresa e seus clientes”
(id.), sendo que o vendedor € responsavel por diversas tarefas como:
Ele localiza possiveis clientes. Consegue o contato. Faz apresentagfes de
vendas. Trabalha em feiras comerciais. Conduz negociacoes. Presta
assisténcia técnica. E agente educacional e de treinamento. Lida com
guestdes de crédito. Entrega bens. Ajuda o canal de distribuicdo. Administra
um territério de vendas. Repara produtos. Contribui com pesquisas de
marketing e inteligéncia competitiva. Agiliza processos internos e externos.

Registra e encaminha reclamacgfes. Constréi relacionamentos. (URDAN,;
URDAN, 2006, p. 306).

Todavia, as atividades do vendedor variam de acordo com as necessidades
da empresa. Com isso, pode-se dividir o trabalho de vendas pessoais em trés
categorias: “[...] tirador de pedidos, conquistador de pedidos e apoio de vendas” (id.).

O tirador de pedido é o vendedor passivo, ou seja, ele realiza as atividades
operacionais para satisfazer as solicitagdes do cliente, sendo que esse exerce pouca
influéncia na decisdo de compra. Devido a simplicidade da operacdo é possivel,
através da tecnologia de automacdo, substituir esse funcionério por um software
obtendo reducéo de erros e custos. Por isso, 0 mercado exige que o vendedor seja
mais ativo nas relacdes de vendas.

O conquistador de pedidos é o vendedor pro-ativo, ou seja, que busca 0s
clientes potenciais e inicia o processo de venda. Este tipo de vendedor conhece
profundamente seus clientes, podendo oferecer os melhores produtos para
satisfazer suas necessidades.

O apoio de vendas sdo os servicos oferecidos pelos outros setores da
empresa, mas que sao necessarios para efetuar a venda como: financeiro, logistica,
juridica entre outras areas. Além disso, outra forma de apoio de vendas sdo 0s

propagandistas, como os representantes de laboratorios farmacéuticos, pois estes
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nao efetuam a venda diretamente, mas atuam como influenciador na deciséo de
compra.

O processo de vendas ocorre em sete etapas: “prospeccao e qualificagao,
pré-abordagem, abordagem, apresentacdo e demonstracéo, discussao de objecdes,
fechamento e acompanhamento” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 419). Este
método aumenta as chances do vendedor de fechar um negdcio vantajoso para o
cliente e que satisfaca os objetivos da empresa.

Para Cobra (2009), o vendedor deve seguir sete passos de venda:

1° Passo: Conhecer o produto que vende e procurar entender o que o
cliente quer.

2° Passo: Pesquisar as necessidades e desejos dos clientes.

3° Passo: Preparar a abordagem. Tal qual em uma operagdo militar, o
vendedor deve estudar todas as etapas da abordagem de vendas.

4° Passo: Estabelecer necessidades e apresentar solugbes. Uma vez
identificadas as necessidades do cliente, é preciso apresentar de forma
convincente as solu¢des que o produto ou servico possam oferecer.

5° Passo: Negociar a venda. A operacdo de negociacdo de vendas deve ser
do tipo ganha-ganha: ou seja, a venda deve ser boa para o vendedor e boa
para o cliente.

6° Passo: Fechar a venda. Quando o cliente emite sinais verbais e nao-
verbais de compra, o vendedor deve sem mais delongas fechar a venda.
Prolongar a negociacéo pode colocar tudo em risco.

7° Passo: Continuar a prestar servigos aos clientes apos a venda. A relagédo
com o cliente ndo deve terminar quando o cliente compra, deve ser
permanente. (COBRA, 2009, p. 327)

Além disso, o vendedor precisa de outros atributos como: amor pela
profissdo; empatia e habilidade; capacidade de servir aos clientes; disposi¢cao para
trabalhar com afinco; necessidade de realizagdo; otimismo; conhecimento do
trabalho; disciplina; uso racional do tempo e; preparo fisico e mental (URDAN;
URDAN, 2006, p. 308-310). Cobra (2009) sintetiza o vendedor atualmente:

O vendedor nos dias de hoje precisa ter visdo estratégica de seu negécio e
dos seus clientes, deve reunir boa capacidade de planejamento, saber
trabalhar em equipe, saber focar resultados, gostar de assumir riscos, ter
facilidade de relacionamentos, ter controle e inteligéncia emocional, saber
negociar e administrar conflitos, entre outras inUmeras competéncias. Mas
ndo é sb6. E preciso confiangca, conhecimento, comprometimento,
criatividade e comunicacgéo. (COBRA, 2009, p.328)

As acOes dos vendedores sdo definidas no gerenciamento da forca de
vendas, ou seja, “[...] analise, implementacao e controle das atividades da forca de
venda” (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, p. 408). E como parte do composto

promocional, a forca de vendas precisa estar alinhada com os objetivos da empresa.
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E necessario elaborar estruturas de forca de vendas e dimensiona-la. Kotler e
Armstrong (2007, p. 408-409) mencionam que a estrutura de forcas pode ser
dividida em quatro diretrizes: por territério, por produto, por cliente e, por vendas.
Deve-se também determinar se as forcas de vendas seréo internas e/ou externas; e
se as vendas serdao individuais ou em equipes. Cabe aos gerente decidir quais
diretrizes enquadram-se melhor com as necessidades da empesa, além de
determinar as metas e os critérios utilizados nas abordagens.

Para dimensionar o tamanho da forca de vendas a empresa precisa
inicialmente definir se ira trabalhar com uma equipe prépria ou contratada. Apos
precisa determinar o “numero 6timo de vendas”, que pode ser baseado na
guantidade média de visitacao de cada vendedor, ou no potencial do mercado.

Caso a empresa opte por trabalhar com equipe propria, a selecdo, o
treinamento e a remuneracgao tornam-se responsabilidade dela. Por isso, ela precisa
selecionar os melhores profissionais e de um supervisor capaz de estimular a forga
de vendas a cumprir as metas estabelecidas. O treinamento da equipe deve ser
constante “[...] isso envolve areas de conhecimento como: produtos e desempenhos,
necessidades e desejos dos clientes; habilidades em negociar com os clientes e
motivacdo para vender e se dedicar ao trabalho” (COBRA, 2009, p. 334). A
remuneracdo é um dos motivadores da forca de vendas e, normalmente, as
empresas adotam sistemas hibridos baseados no cumprimento das metas. Cobra

(2009) destaca cinco sistemas de remuneracao que podem ser utilizadas:

1. Salario fixo.

2. Salério variavel: comissado sobre vendas.

3. Saléario misto: fixo mais variavel.

4. Saléario a base de pontos.

5. Salario misto mais prémios por desempenho excepcional.
(ibid, p. 335)

Além disso, os vendedores precisam ser avaliados para a empresa monitorar
o desempenho da for¢ca de vendas. “A fonte mais importante € o relatério de vendas,
gue deve incluir planos de trabalho semanais ou mensais e planos de marketing de
longo prazo para os respectivos territorios” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 418).
Cobra (2009, p. 335-337) estabelece doze fatores que devem ser avaliados na
equipe de vendedores: capacidade estratégica; capacidade empreendedora;
capacidade de comunicacdo; capacidade de trabalho em equipe; capacidade de

influenciar pessoas; capacidade de influenciar pessoas; iniciativa; capacidade de
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relacionamento interpessoal; capacidade de orientacdo ao cliente; capacidade de
ouvir eficazmente; criatividade e flexibilidade; conhecimento de produtos e servigos
e; capacidade de vendas e marketing.

Com isso € possivel verificar a importancia da venda pessoal e da
competéncia dos profissionais que atuam nesse setor da empresa, ja que estes
atuam em contato direto com o consumidor final, gerando vendas e criando
relacionamentos. Sendo assim, precisam estar motivados e se dedicar ao mercado
para conhecer seus clientes e poder negociar de maneira vantajosa tanto para o

consumidor final quanto para a empresa.

2.1.2.4. Marketing Direto

Diferente da venda pessoal, que designa um vendedor para atuar, O
marketing direto “é um canal de comunicagao direta da empresa industrial, comercial
ou de servicos, com 0s seus principais clientes, distribuidores ou consumidores
finais” (COBRA, 2009, p. 321). Através do marketing direto a empresas conseguem
se comunicar diretamente com seus clientes de maneira segmentada e obtém
resultados mensuraveis em um curto prazo.

Essa ferramenta é vantajosa para os clientes, pois €é pratica, privada,
apresenta uma vasta variedade de produtos e acesso a uma grande quantidade de
informacdo, além de ser imediata e interativa. O consumidor pode usufruir de
comodidades e receber informacdes relevantes a priori.

Para o0s vendedores, esta ferramenta auxilia na construgdo de
relacionamentos, ja que através do banco de dados os vendedores podem oferecer
produtos mais apropriados aos seus clientes. Além disso, a empresa consegue
promover acdes pontuais para determinados publicos (e relativamente invisivel para
a concorréncia); receber feedbacks para mensuracdo e controle; atingir
consumidores que ndo conseguiriam através de outras midias; e com um baixo
custo.

O marketing direto depende diretamente de um banco de dados rico e

atualizado.
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Um banco de dados de clientes é um conjunto organizado de dados
abrangente sobre clientes individuais, existentes ou potenciais, incluindo
dados geogréficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais. [...]. O
banco de dados fornece as empresas ‘um panorama de como os clientes
sédo e como se comportam’ (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 435).

As informacdes do banco de dados devem ser facilmente recuperadas e
disponibilizadas a varios setores da empresa que precisam de informacdes sobre
seus consumidores. No entanto, ndo é raro casos em que empresas utilizam mal seu

banco de dados e geram uma insatisfacdo nos consumidores.

Muitos reclamam das ac¢des impertinentes de marketing direto e cobram das
empresas critérios mais rigidos no uso de listas de clientes potenciais,
respeitando as pessoas. [...]. De qualquer modo, quando a mensagem néao
interessa ao receptor, a chance de obter retorno sobre o investimento cai.
N&o adianta ficar insistindo se ndo ha resposta positiva da audiéncia; é jogar
dinheiro fora e arrumar m& vontade com os consumidores (URDAN;
URDAN, 2006, p. 296).

Ou seja, a empresa deve investir na qualidade de seu banco de dados para
obter bons resultados e evitar incbmodos e desperdicios.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 436) as principais ferramentas do
marketing direto s&o: “[...] marketing de mala direta, marketing de catalogo,
telemarketing, marketing de televendas, marketing de terminais de multimidia
(quiosques), novas tecnologias de marketing direto digital e marketing on-line”.

O marketing de mala direta consiste em enviar ao endereco do destinatario
uma correspondéncia com um anudncio, lembrete, oferta ou outra mensagem
personalizada. Atualmente as empresas utilizam-se do e-mail para enviar estas
mensagens por diminuir os custos ja que, se considerar o “custo por mil”, essa
ferramenta se mostra cara, entretanto, atinge um publico altamente segmentado o

gue proporciona melhores resultados.

Alguns procedimentos melhoram o desempenho da mala direta: testar as
cartas e as listas de nomes de destinatarios, por exemplo: a mudanca de
titulo aumenta a propor¢cdo de resposta?; ter concisdo e objetividade na
carta; prometer o beneficio logo no inicio (no titulo ou primeiro paragrafo);
explicar os beneficios e o valor percebido do que é oferecido; reforcar os
argumentos com provas e endossos; apontar 0 que o receptor pode perder
se ndo comprar; repetir o argumento principal no fechamento da mensagem,;
incitar a acdo; se possivel com uma razao logica para tanto (URDAN;
URDAN, 2006, p. 298).

O marketing de catélogo refere-se a um livreto, impresso ou digital, com oferta
de variados produtos que visam estimular pedidos de compra. “Com o catalogo o

consumidor tem comodidade e, para alguns, acesso a mercadorias que talvez
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fossem dificeis de encontrar” (URDAN; URDAN, 2006, p. 298). Todavia, apesar da
sua potencialidade, no Brasil esta ferramenta é pouco utilizada.

O telemarketing € a acdo de marketing direto realizado via telefone. As acdes
sao dividas em telemarketing ativo e receptivo. No telemarketing ativo a empresa
entra em contato com o cliente para estimular a compra; entretanto a empresa deve
ser cuidadosa para que o consumidor n&o crie resisténcia e acabe sentindo invadido
tendendo assim a néo realizar a compra. No telemarketing receptivo o consumidor
que liga para uma central de atendimento da empresa para realizar seus pedidos.

O marketing de televendas ocorre atraveés de andncios da televisdo e pode
ser dividido em duas categorias: propaganda interativa e canais ou programas de
televendas. Na propaganda interativa sdo transmitidos comerciais, conhecidos como
informeciais, com informacdes de um produto e um meio de contato para realizar a
compra (telefone ou site). Os canais ou programas de televendas sdo meios que
atuam somente com venda de bens e servigos, onde os consumidores podem
assistir aos programas, ver os produtos e ligar ou acessar o site para fazer a
compra.

No marketing de terminais de multimidia, ou quiosques, a empresa
disponibiliza este terminal em locais de grande circulacdo para que os clientes
possam realizar seus pedidos e buscar informacdes.

As novas tecnologias digitais do marketing direto permitem que as empresas
abordem os consumidores de maneira cada vez mais interativa e atraente. Kotler e
Armstrong (2007, p. 442-443) destacaram trés novas tecnologias: marketing através
de telefonia mével, podcasts e vodcasts, e TV interativa.

O marketing online utiliza-se da Internet para interagir com os consumidores.
Através desta ferramenta os publicos podem interagir e influenciar uns aos outros,
sendo que as relacbes podem ocorrer de quatro maneiras:

e B2C - business to consumer: a empresa utiliza os recursos disponiveis para
divulgar seus produtos diretamente aos consumidores finais e realizar vendas.

e B2B - business to business: a empresa utiliza os recursos disponiveis para
divulgar seus produtos e sua marca para outras empresas, prestar suporte
técnico, buscar redes de negociacdes , maior eficiéncia e diminuir custos.

e (C2C - consumer to consumer: 0s consumidores utilizam 0s recursos

disponiveis para trocar produtos e informacdes entre si, ou seja, eles buscam
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e geram conteudos sobre produtos que podem influenciar na compra de

outros consumidores.

e C2B - consumer to business — o consumidor utiliza as ferramentas

disponiveis para contactar a empresa para sugerir, reclamar, criticar, elogiar,

se informar e iniciar processos de compra.

Com isto, no marketing direto as empresas podem interagir com seus clientes

de uma maneira personalizada agregando valor a marca e ao produto e construindo

relacionamentos com o0s consumidores, visto que nesta ferramenta, os usuarios

podem ser ativos e geradores de contetdo, ou seja, atuar como influenciadores de

compra. Além disso, as empresas possuem uma vasta informacdo sobre seus

clientes e devem utiliza-las de maneira a oferecer conteudo e produtos relevantes,

potencializando a possibilidade de efetivacdo da compra.

2.1.2.5. Promocao de Vendas

7

A promocgéo de vendas é uma ferramenta que estimula a compra de um

produto em um curto prazo de tempo em troca de um beneficio. O foco da

campanha ndo é o beneficio ou o valor do produto, mas sim a aquisicdo em uma

condicao especial.

Com a promocdo as empresas pretendem gerar diversas respostas de
mercado. O consumidor experimenta e compra o produto pela primeira vez,
ou aumenta o volume adquirido do item que ele ja conhece, ou modifica o
modo de usar o produto, ou compra o modelo atualizado, ou indica a marca
ou o produto a terceiros (URDAN; URDAN, 2006, p. 314-315).

Esta ferramenta vem ganhando espaco nas estratégias de marketing devido a

alguns fatores: ha um declinio da lealdade a marca por parte dos consumidores,

estes estdo mais sensiveis a promoc¢des de vendas, o foco € no curto prazo e é de

facil mensuragdo. Porém, antes de lancar uma promocgdo, a empresa deve

estabelecer os objetivos e selecionar as melhores ferramentas.

Em geral, mais do que apenas criar vendas de curto prazo ou conseguir
uma troca momentanea de marcas, as promocdes de vendas devem ajudar
a reforcar a posicdo do produto e a construir relacionamentos duradouros
com o0s consumidores. Se desenvolvida adequadamente, qualquer
ferramenta de promocdo de vendas tem o potencial de gerar tanto o
entusiasmo de curto prazo quanto o relacionamento de longo prazo com o
cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 422).
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Diversas ferramentas podem ser utilizadas na promocéo de vendas sendo as
principais: amostras, cupons, reembolso, concursos e sorteios, brindes, recompensa
por fidelidade, promocgdes de ponto-de-venda, pacotes promocionais e, incentivo no
preco.

As amostras sédo ofertas, normalmente gratuita, de uma pequena quantidade
do produto para experimentacdo. Esta acdo é utilizada para lancamentos de novos
produtos ja que, mesmo tendo um custo alto, propicia o consumidor a conhecer o
produto antes de compra-lo, principalmente quando os atributos do produto séo de
dificil descricéo.

Mesmo gratuita, ocorre de a amostra ndo dar bom resultado. O consumidor
pode ignora-la ou até usa-la, mas ndo muda de marca ou produto quando
tiver de pagar a compra. Isto ocorre se o0 consumidor ndo percebe no
produto experimentado nada de superior. Portanto, ndo adianta distribuir
amostra gratis de produto percebido como inferior na avaliacdo dos
compradores (URDAN; URDAN, 2006, p. 315).

Os cupons sdo vales ou comprovantes que garantem um beneficio temporario
aos consumidores de um determinado produto. As distribuicdes dos cupons podem
ocorrer de diversas formas: através do site, no ponto-de-venda, por e-mail, em

anuncios publicitarios, entre outros.

A vantagem do cupom é limitar a reducdo de pregcos e concessdo de
beneficios a consumidores sensiveis a isto. O beneficio vale para quem
procura e apresenta o cupom. Os demais consumidores tém a transacao
normal e a empresa mantém a margem de lucro unitaria média usual
(URDAN; URDAN, 20086, p. 318).

O reembolso ocorre de maneira semelhante aos cupons, todavia a reducao
do preco ocorre depois da compra.

Os concursos e sorteios sédo agdes que possibilitam aos participantes ganhar
algum prémio por esforco ou sorte, respectivamente. O objetivo é estimular as
vendas e despertar o interesse do consumidor aos produtos e empresas envolvidas
atraveés de parcerias.

A montadora pode doar ou vender a preco de custo um automével para
prémio na campanha arrecadadora de fundos da instituicdo filantrépica. A
montadora tem a marca divulgada com o sorteio e associada com uma
causa nobre (URDAN; URDAN, 2006, p. 316-317).
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Os brindes* sdo0 mercadorias oferecidas em conjunto com outro produto para
estimular a venda e a experimentacdo de um novo produto, além de manter o
consumidor em contato com a marca por mais tempo. O preco dos brindes variam
conforme o planejamento da a¢éo, podendo até ser gratuito.

As recompensas por fidelidade s&o prémios oferecidos em contra partida ao
uso constante de bens ou servicos de determinada empresa. Essa acdo é
comumente utilizada por companhias aéreas e postos de combustiveis.

As promocfes nos pontos-de-venda atuam diretamente no local da compra
sendo o ultimo estimulo para convencer o consumidor. S&o compostos por diversos
materiais de comunicacédo e visam destacar o produto perante o publico-alvo.

Os pacotes promocionais sdo embalagens promocionais onde o consumidor
obtém uma vantagem na aquisicdo no produto. Essa vantagem pode ser uma maior
quantidade do produto pelo preco normal, uma reducdo de preco, ou a venda de
dois produtos em uma mesma embalagem reduzindo o custo para o consumidor.

No incentivo no preco ha um desconto em determinados produtos por um
curto prazo de tempo. Esta acdo € utilizada para gerar vendas de uma maneira

imediatista e é indicado quando ha baixa lealdade a marca.

Se existe alta lealdade, a pequena reducdo nos pre¢os dos concorrentes
ndo costuma ser suficiente para atrair os consumidores. E mudar de marca
implica certo risco percebido. O incentivo de preco pode seduzir o
consumidor enquanto durar, mas o problema é o comprador retornar depois
a marca preferida (URDAN; URDAN, 2006, p. 318).

Uma solucéo para evitar essa migracdo desses consumidores é trabalhar com
uma faixa de pregos continuamente e ndo abusar nos descontos.

Como ferramenta estratégica, as acbes devem ser planejadas e avaliadas. E

necessario definir o tamanho do publico que sera incentivado e a forma como sera
feita; os métodos de distribuicdo e a duracdo. A avaliacdo deve medir a eficacia da
campanha e verificar se 0s objetivos foram alcancados.
Os profissionais de marketing devem perguntar: a promogao atraiu novos clientes ou
mais compras de clientes atuais? Podemos manter esses novos clientes e compras?
O relacionamento de longo prazo com o cliente e 0 aumento das vendas gerado pela
promocao justificam seus custos? (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 425).

* Para Cahen (2009) brindes devem fazer referéncia a empresa que ofereceu, caso contrario deve ser
denominado presente.
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Além disso, esta forma de promocao envolve riscos. Caso ocorra com certa
frequéncia o consumidor ndo vé a necessidade de adquirir o produto naquele

momento, além de interferir no valor da marca.

A promocao de vendas desvaloriza o produto aos olhos do cliente. Ele

interpreta que o produto em promocao toda hora é inferior ao da
concorréncia. A marca sempre em promoc¢ao de vendas tem a imagem
enfraquecida, e perde poder de atrair os compradores pelos beneficios,
custos, valor percebido e satisfagdo proporcionados. [...] O uso freqliente
de promocdes treina o cliente a procurar ou esperar por elas, em vez de
reforcar a lealdade aos méritos da marca e do produto. (URDAN; URDAN,
2006, p. 320).

Com isso, o cliente cria estratégias para se utilizar das vantagens das
promocdes: adiando a compra ou gerando estoque quando 0s precos estdo mais
baixos.

Para evitar isto, esta acdo deve ser utilizada de maneira cautelosa e bem

planejada para que estimule as vendas agregando valor a marca.

2.2. E-COMMERCE: SITES DE COMPRA COLETIVA

O e-commerce abre a oportunidade para diversos negdcios na Internet, e um
deles que sofreu uma rapida expansdo em 2010 foram os sites de compra coletiva.
De maneira simplificada, Gavioli (2011) descreve compra coletiva como “[...] uma
modalidade de e-commerce que tem como objetivo vender produtos e servi¢os para
um ndamero minimo pré-estabelecido de consumidores por oferta”. Para Felipini
(2011) os fatores criticos mais relevantes para o sucesso de um novo negocio na
Internet séo contemplados por estes sites: facilidade de uso e geracao de beneficios

reais aos consumidores.

Em principio o sistema de compra coletiva atende a essas duas
necessidades. Ele é simples para o usuario na medida em que requer
apenas uma inscricdo no site de compra coletiva e a manifestacdo de
interesse em algum produto que esteja em oferta. Ao mesmo tempo,
possibilidade a aquisicdo de produtos a um custo sensivelmente menor,
com descontos que podem chegar até a 70%, ou mais, do preco normal, o
que, sem divida, € um beneficio real (id).

O modelo surgiu nos Estados Unidos em novembro de 2008, com a criagcao

do site Groupon por Andrew Mason, todavia o pioneiro desta categoria no Brasil é o
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site Peixe Urbano, que iniciou suas atividades no pais em marco de 2010 no Rio de
Janeiro. Deste entdo, o numero de portais vem aumentando de maneira

surpreendente, chegando a um crescimento de 153% em 60 dias, como pode ser

Quantidade de Sites de Compras Coletivas no Brasil
Fonte: www.bolsadeofertas.com.br
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Grafico 1: Quantidade de Sites de Compras Coletivas no Brasil.
Fonte: Brasil ja tem mais de 1000 sites de compra coletiva, 2011.

Emerson Andrade, um dos sécios do site Peixe Urbano, cedeu uma entrevista
a Revista Solugcées em novembro de 2010 mostrando alguns nameros de seu site

gue mostram o crescimento deste mercado:

Em agosto de 2010, divulgamos que fomos o primeiro site a chegar a um
milhdo de usuarios. [...] Em termos de ofertas, em maio estavamos
colocando no ar entre 100 e 200 ofertas por més. Em outubro, colocamos
500 ofertas e em novembro foram 700 ofertas para o ar. E tem algumas
parcerias que mostram o volume de vendas. Nos primeiros meses, quando
as ofertas vendiam bem nao passavam de 100, 200 cupons. E achavamos
gue era um numero enorme. Recentemente, fizemos uma oferta de uma
rede de sanduiches em S&o Paulo que vendeu, em 24 horas, 30 mil cupons.
Em Curitiba, uma oferta da Pizza Hut vendeu 7 mil cupons em 24 horas. A
Block Buster online vendeu 6 mil cupons em Curitiba. E ha nidmeros muito
expressivos de faturamentos de ofertas. Em Sao Paulo, por exemplo, teve
uma oferta de uma casa de fondue que era um jantar para duas pessoas de
R$180 por R$80. Vendemos 7 mil cupons. Isso da uma idéia do volume de
negocios que estamos gerando. Desde que comecamos as vendas
coletivas, 0s usuarios que compraram conosco economizaram R$70
milhdes. (ANDRADE, 2010, p. 8)

Além do nimero minimo de compradores, outra caracteristica comum nestes
sites € 0 tempo que esta oferta fica no ar, um tempo reduzido para gerar a sensacao
de imediatismo e, consequentemente, incentivar a compra compulsiva. “E o

desconto mais o tempo limitado da oferta que fazem a pessoa comprar por impulso”
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(id). Segundo Reis (2011) “O grande apelo da compra coletiva é estimular a compra
por impulso, pois 0s servigos e descontos oferecidos transmitem a sensacéo de algo
'imperdivel', 'compre agora’, 'Unica chance'...”.

Mas essa ndo € a Unica estratégia para gerar o impulso. Serra fez uma
analise do layout do site Peixe Urbano baseada nos conceitos de neurociéncia
utilizados em web design, conhecido também como neurowebdesign — conceitos
criados por Susan Weinschenk que analisam o comportamento cerebral do
consumidor e cruza os dados com 0s conceitos da neurociéncia resultando em
informacdes que podem ser utilizadas para criar estratégias que visam facilitar o
processo de vendas.

De acordo com os estudos da Dr2 Weinschenk, o cérebro humano pode ser
divido em trés: o cérebro antigo (responsavel pelos comportamentos primitivos,
funcbes basicas e involuntérias), o cérebro intermediario (responsavel pelas
emocdes e impulsos), e o cérebro novo (responsavel pelo processamentos de
planejamentos, leituras, entre outros). Baseado nisso, € possivel encontrar nos
layout do site Peixe Urbano elementos que geram, principalmente, apelo emocional,

e assim, influenciando na compra. Serra (2011) fez a seguinte analise:

1 - Reciprocidade (Apelo Emocional)

Pedir coisas em troca de presentes € uma maneira de fazer vocé se
comprometer, atingindo em cheio o cérebro intermediario.

2 —Medo de Perder (Apelo Emocional)

Mostrar o valor que vocé ira pagar subtraindo do valor total € mais eficiente
gue mostrar o quanto vocé ird economizar.

3 — Autopreservagdao (Instintos Primitivos)

Letras grandes e elementos chamativos apelam para a nogéo de perigo do
cérebro antigo, que esta preocupado com a sobrevivéncia.

4 — Escolhas (Apelo Emocional)

Oferecer poucas escolhas bem distintas (restaurante/beleza/turismo) evita
confundir o cliente. Também atrai pessoas com interesses diferentes.

5 — Escassez (Instintos Primitivos)

A sensacdo de urgéncia da limitacdo de tempo para comprar remete a
nocao de perigo.

6 — Validac&o Social (Instintos Primitivos)

Se muitas pessoas compraram, significa que a oferta € boa. O cérebro
antigo da muita importancia a necessidade de pertencer a um grupo. Se a
oferta for limitada, por outro lado, esse nimero destaca a escassez.

7 — Autopreservacgao (Instintos Primitivos)

Imagens de comida em destaque (e ndo de pessoas comendo, por
exemplo), acordam o cérebro antigo e ativam nosso instinto de
sobrevivéncia.

8 — Validacdo Social (Instintos Primitivos)

Widgets de redes sociais como Facebook e Twitter sdo grandes exemplos
da necessidade de obter confirmacdo das nossas escolhas através do
grupo.

9 — Storytelling (Apelo Emocional)
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NOs prestamos mais atengdo a textos quando eles contam uma histéria, ao
invés de simplesmente listar as vantagens e desvantagens de um produto
ou servico (SERRA, 2011).

Apesar de a analise ter sido feita com o site Peixe Urbano, os resultados
podem ser aplicados aos grandes sites de compra coletiva em geral, visto que todos
eles trabalham com modelos de layout bem parecidos.

E comum encontrar as “Ofertas Recentes” também, para que o cliente possa
verificar as ultimas ofertas. “Essa sensacgéo faz com que muitos clientes criem uma
expectativa acerca de novas ofertas e passe a acompanhar diariamente a 'Oferta do
Dia' minimizando a sensacgao de perda” (REIS, 2011).

Outra estratégia que vem sendo bastante utilizada € baseada na bonificacao.
Ao indicar um novo usuario que realize uma compra, 0 usuario que fez a indicacao
recebe créditos para utilizar na aquisicdo de alguma oferta do site. Outro caso é
quando o site oferece gratuitamente uma certa quantia de créditos para novos
usuarios quando estes se cadastram no site, a fim de estimular o consumo.

Estes sites agem como um intermediario entre as empresas € 0S

consumidores.

O modelo de negécios utilizado pelos sites de compra coletiva € o de
corretagem, uma vez que o site tem como objetivo aproximar o consumidor
do anunciante, facilitar a transacdo e receber uma comissédo por este
servico (FELIPINI, 2011).

Para Andrade (2010, p. 6-7) “[...] € uma boa ferramenta de marketing para os
empresarios, principalmente os micros e pequenos, que, normalmente, tém verba de
publicidade reduzida”.

A ideia apresentada pelos sites de compra coletiva parece sempre muito
vantajosa para ambos os lados, no entanto, € necessario compreender como

funciona a relagéo com os envolvidos: anunciantes e clientes.

2.2.1. Sites de Compra Coletiva e os Anunciantes

Por trazer um retorno rdpido e um baixo custo aos empresérios, os sites de
compra coletiva vém se mostrando como uma oOtima ferramenta de marketing,
principalmente para as micros e pequenas empresas. Mas assim como toda nova

tecnologia deve-se ter cautela em seu uso.
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Para Andrade (2010, p. 8), os principais atrativos para 0s anunciantes séo:
Exposicao;
Burburinho;

Feedback da acéo;

w0 NP

Risco zero.

A exposicdo da-se pelo fato destes sites possuirem milhdes de usuérios que
diariamente verificam as ofertas anunciadas, ou seja, mesmo ndo comprando essas
pessoas sdo expostas a marca. O burburinho é gerado pelos usuarios que fazem a
divulgacao da oferta através do boca-a-boca, tanto virtual quando presencial, a fim
de divulgar suas compras e/ou atrair novos usuarios. O feedback é uma ferramenta
importante de avaliacéo, pois 0s anunciantes conseguem ter uma real proporcéo dos
resultados da acéo. E o risco zero é devido o anunciante ndo efetuar o pagamento
de maneira tradicional, visto que 0 anunciante vai pagar no momento em que
fornecer o produto com um alto desconto, além da comissdo que fica retida com os
sites de compra coletiva, uma porcentagem sob o niumero de cupons vendidos.

‘O objetivo € o de atrair novos clientes e fidelizad-los para que se tornem
clientes recorrentes. Pelo menos essa deveria ser a idéia” (VALLE, 2011). Os
anunciantes ndo devem se deslumbrar com as vantagens oferecidas por esta
ferramenta, pois, assim como toda a¢do, se ndo houver uma boa estratégia para
respaldar a promocdo a empresa pode ser prejudicada e até mesmo falir. Um caso
gue ficou bastante conhecido aconteceu em uma pousada em Pirenépolis/GO, que
anunciou duas diarias com café da manha com 50% de desconto e logo pela manha
ja havia vendido 600 cupons, no entanto, a pousada sO possui 12 apartamentos.
Como néo conseguiria atender toda a demanda, optou por pedir o cancelamento da
oferta. Além disso, teve que certificar-se se todos os compradores foram
reembolsados e responder no Ministério Publico pela acdo. Contudo, esta
experiéncia ainda esta muito ligada a marca da pousada nos sites de busca,

gerando uma imagem negativa para a empresa.

Os sites de compras coletivas tem dado muito espago para promocdes que
ndo resistem a uma simples simulagdo em uma maquina de calcular. Como
pode uma pousada com 30 quartos, taxa de ocupacdo de 60% e margem de
70% sobre os custos operacionais, se expor a uma venda potencial de
2.000 hospedagens a serem entregues em 180 dias. E simplesmente uma
aposta no escuro. Se todos os compradores da oferta exercerem seus
direitos, o resultado ser4 uma taxa de ocupacdo de aproximadamente 80%
nos préximos seis meses e uma receita 50% menor. Se a promocao for
séria, o resultado é um fiasco que podera comprometer seriamente as
financas do estabelecimento. (VALLE, 2011)
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Para evitar este tipo de situacdo algumas questdes basicas deveriam ter sido
respondidas antes de lancada a oferta, a fim de criar uma estratégia para dar
suporte a promogao: “[...] quantos clientes a mais o estabelecimento é capaz de
receber? H& funcionarios suficiente para atender a demanda extra? H& linhas de
telefone para agendar as reservas? Qual sera o investimento?” (OSCAR, 2011).

Pelo fato do empreendedor ndo desembolsar para pagar o site de compra
coletiva com o qual fechou contrato, nem sempre aqueles conseguem visualizar que
0 investimento pode acabar sendo alto. A promoc¢do normalmente oferece um
desconto que gira entre 50% e 70%, ou seja, 0 consumidor paga entre 30% e 50%
do valor do produto, deste valor ainda uma parte fica retida em forma de comissao
pelos sites de compra coletiva, em torno de 50%; com isso, 0 empresario
normalmente recebe entre 15% e 25% do valor que ele cobra pelo produto no
estabelecimento comercial, e este valor pode ser menor que seu custo de producéo.

Tanabe (2011) ressalta dois grandes riscos que 0 anunciante deve estar
ciente antes de aderir aos anuncios nestes sites: como sustentar a estratégia e a
qualidade dos clientes.

Por se tratar de um investimento onde o empresario esta comercializando um
produto abaixo do preco, € necessario conhecer as capacidades da empresa em se
manter, além de avaliar os reflexos no fluxo de caixa e a capacidade da empresa em

atender com qualidade toda a demanda extra gerada.

Afinal, até quando é possivel manter descontos agressivos para se manter
em evidéncia? Mesmo aceitando o argumento de que as compras coletivas
compensam o desconto, € bom fazer as contas. Quantas pessoas precisam
para viabilizar um desconto razoavel de 30%? E de 90% (TANABE, 2011).

A qualidade do cliente refere-se a intensdo da compra deste. Emerson
Andrade (2010) exemplifica os modelos mais comuns de clientes.

[...] muitas vezes, a pessoa sempre passava em frente a um restaurante e
tinha curiosidade de conhecer ou queria experimentar um servico ou
produto que € mais caro ou tinha vontade de conhecer melhor o que sua
cidade oferece (ANDRADE, 2010, p. 8).

Mas além destes, como destaca Tanabe (2011), a empresa pode atrair um
publico conhecido por “cagadores de promogodes”, “[...] o cliente cujo o unico
interesse € aproveitar o seu desconto. Ele ndo é fiel a sua marca, produto ou loja,
mas aos precgos baixos” (TANABE, 2011).
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A tendéncia de gerar clientes “cagadores de promog¢des” se agrava com o
grande aumento de sites de compra coletiva e de ofertas oferecidas diariamente,
enguanto inicialmente a oferta era Unica, hoje os sites oferecem cerca de trés ofertas
diferentes para a mesma cidade e alguns chegam a dividir as ofertas em categorias:
regional e nacional. Com esta expansdo, gera-se uma saturagcdo e
consequentemente, uma banalizagdo das ofertas resultando na perda de interesse
pelos clientes. Para poder continuar atraindo os clientes “[...] € necessario oferecer
descontos cada vez maiores para manter o interesse e as vendas, enquanto as

margens e a sustentabilidade do negocio diminuem” (TANABE, 2011).

N&o h& davida entre os consultores de marketing de que a compra coletiva
pode realmente ser uma ferramenta de publicidade interessante para micro
e pequenas empresas, que dificilmente reservariam parte do faturamento
para investir em marca (OSCAR, 2011).

Tanabe (2011) ainda coloca trés questbes que devem ser respondidas para
verificar se a promocado estd respaldada por uma estratégia sustentavel e com
objetivos claros:

1. Qual o objetivo da sua promog¢do? Ter uma fila de clientes atras do seu
produto/servico ou do desconto que esta oferecendo?

2. Sua promocdo € viavel, vocé esta pronto para atendé-la em termos
operacionais para satisfazer os seus clientes? Visite o Reclame Aqui, veja
guantas empresas ndo pensaram nisso e agora estdo arcando com as
consequéncias.

3. Qual o préximo passo? Ou seja, chamando a atencdo com a promogdao, o que
vocé vai oferecer em termos de diferenciais para fidelizar os clientes e fazer
com que eles comprem novamente?

(TANABE, 2011).

Aliado as avaliacbes com uma estratégia sustentavel a longo prazo, a oferta

se torna viavel e gera uma experiéncia positiva a todos os envolvidos.

2.2.2. Sites de Compra Coletiva e os Clientes

Os sites de compra coletiva trazem uma grande vantagem aos Seus usuarios:
estes podem comprar os produtos ofertados com um grande desconto. Assim 0s
consumidores podem conhecer novos produtos, servigcos e estabelecimentos ou

apenas aproveitar o desconto em produtos do qual ele ja é cliente.
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O setor esta se expandindo rapidamente e para acompanhar todas as ofertas
disponiveis ja existem sites agregadores de ofertas, como o “Saveme”®, com isso 0
internauta ndo precisa verificar centenas de site e e-mails diariamente para ver as
ofertas disponiveis. E assim como cresce 0 numero de sites, cresce também o

numero de usuarios.

Dados do Instituto Ibope-Nielsen indicam que no més de setembro cerca de
5,6 milhdes de Internautas visitaram pelo menos um site de compra coletiva.
Isso significa algo proximo a 10% dos usuarios ativos da Internet, percentual
expressivo para um segmento tdo novo. Segundo a pesquisa, o publico
desses sites é predominantemente masculino (53,8%) e a faixa etaria de

maior concentragéo é entre 25 a 34 anos (38,3%). (FELIPINI, 2011b).

Todavia, estes dados podem mudar rapidamente, assim como ocorreu nos
Estados Unidos onde atualmente a predominancia é do publico feminino, mas
também ja foi do masculino.

Independente do género, os usuarios se declaram satisfeitos em maioria com

0s servicos ofertados.

[...] Dos usuérios analisados, a maioria, com 73%, disseram estar satisfeitos
ou muito satisfeitos com as plataformas das empresas. Quando
perguntados sobre a qualidade dos servigos prestados pelos fornecedores
dos sites de compra coletiva, 78% responderam que estavam satisfeitos.
Outra informacéo que leva a entender que os fornecedores estéo fazendo o
“dever de casa”, &€ que 80% dos consumidores afirmaram que certamente
voltariam se fossem novamente disponibilizadas promoc¢des daquele
mesmo fornecedor. Entretanto, quando indagados se voltariam ao mesmo
local sem algum tipo de desconto a porcentagem cai drasticamente para
43%. (PESQUISA, 2011).

7

Mas, como ressaltou Valle (2011), o objetivo dos sites € atrair novos
consumidores e torna-los fiéis, ou seja, que eles realizem novas compras; e a
pesquisa feita pela Qualibest indica que ndo é isto que ocorre. Ao analisar 0s
nameros vé-se que o problema ndo esta no servico, mas na estratégia em si, visto
gue a maioria voltaria se tivesse novamente o incentivo do desconto. Por isto, é
necessaria uma estratégia sustentando a acéo para poder fidelizar esses potenciais
clientes.

Segundo Goberto (2011), sdo poucos 0s usuarios que visam se fidelizar a

empresa, a maioria busca somente aproveitar a oferta.

Se analisarmos os numeros finais, muito provavelmente os clientes que
compram por estes portais de buscas ndo seriam clientes futuros e sim
clientes oportunistas, no melhor sentido da palavra. Pois com a proliferacdo
desses portais eles ficaram cada vez mais antenados em receber essas

® Site: http://www.saveme.com.br
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ofertas para consumir mesmo que sem necessidade produtos/servicos com
descontos mais do que especiais [...] (GOBERTO, 2011)

Alguns consumidores, no entanto, reclamam que sofrem preconceito ao
apresentarem seus cupons nos estabelecimentos. No site Reclame Aqui® os
internautas reclamam da falta de preparo para atender a demanda e também do
sites de compra coletiva que cobram em duplicidade ou o consumidor ndo consegue
realizar o cancelamento quando deseja.

Para evitar problemas como este, Felipini (2011b) sugere que:

. A primeira dica é ndo se precipitar em sair comprando tudo o que
aparece na caixa postal eletrénica. Todas as ofertas tém um forte apelo de
urgéncia e elas sdo criadas para serem assim, mas existem excelentes
ofertas, boas ofertas e simplesmente... ofertas. A chave é nao se
impressionar somente com valor do desconto ou outro aspecto isolado, mas
se perguntar se aquele produto interessa de fato e, caso a resposta seja
positiva, seguir em frente com as compra.

. Ao adquirir um produto de um site de compra coletiva pela primeira
vez, verifigue o grau de confiabilidade do site considerando parametros
como a existéncia de opc¢bes de pagamento; a existéncia de certificacdo
digital das paginas de entrada de dados, bem como o visual e texto do site.
. Em todas as compras, visite o site do comerciante, verifique pelas
fotos se o ambiente lhe agrada e caso tenha duvidas sobre a oferta se
informe pelo telefone ou email que devem estar disponibilizados no site.
Eventualmente, se for possivel, vocé pode se deslocar até o local para um
reconhecimento antes de bater o martelo.

. Leia com atencdo as condicbes da oferta publicadas no site de
compra coletiva. As vezes, um pequeno detalhe pode levar uma oferta
atrativa a tornar-se desinteressante. Verifique itens importantes como:
validade do cupom; caracteristicas do produto/servico adquirido; locais e
datas onde o produto podera ser consumido; necessidade de reserva, entre
outras informacgdes relevantes.

. Confirme o valor real do produto adquirido. Um desconto de 50%
pode ndo ser tao interessante se vocé descobrir que o valor utilizado para o
célculo do desconto é muito acima do que o praticado no mercado.
Normalmente isso € facil de verificar pela Internet. O sistema de compra
coletiva € uma 6tima novidade para o consumidor e para o comércio em
geral, mas fiqgue atento para escolher somente aquelas ofertas que sejam
realmente vantajosas. (FELIPINI, 2011b)

Entdo, para melhor aproveitamento da promocgao cabe ao consumidor verificar
se a oferta é relevante as suas necessidades. Além disso, deve pesquisar sobre a
empresa e certificar-se que suas espectativas serdo atendidas a fim de evitar
constrangimentos. Com os devidos cuidados o consumidor pode usufruir de

excelentes oportunidades de negécios.

® Site: http://www.reclameaqui.com.br
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

O objetivo desta pesquisa € identificar a intencdo de recompra dos
consumidores de servigcos através de sites de compra coletiva na cidade de
Curitiba/PR. Com isso, serd possivel descobrir se o atrativo da compra é a
promogao ou a empresa.

Para responder os objetivos seré feito um estudo causal com planejamento ex
post facto, ou seja, serd analisado um fato ocorrido para identificar se a variavel
“preco” influencia na decisdo de recompra. Para isto serdo testadas duas hipoteses:
os clientes dos sites de compra coletiva que conheceram a empresa pelo site
buscavam apenas o desconto sem intencdo de fidelizacdo e; aqueles buscavam
conhecer o produto com intencao de se fidelizar.

Sabe-se, no entanto, que este modo de pesquisa ndo traz certezas, mas

indicios de causalidade.

Empiricamente, nunca podemos demonstrar uma causalidade entre A e B
com certeza. Isso porque ndo ‘demonstramos’ tal associacdo causal de
forma dedutiva nem usamos a forma ou validacdo das premissas que a
deducdo exige para ser conclusiva. [...] Como tal, provavelmente s&o
declaracbes baseadas no que observamos e mensuramos. Mas nao
podemos observar e mensurar todos 0s processos que podem responder
pela relacdo entre A e B (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 137).

Todavia, este método € o que melhor se enquadra nos objetivos da pesquisa,
ja que através dos dados ira demonstrar as relacbes pré-disposicdo e
comportamento.

Além disso, seréo feitas entrevistas semi-estruturadas com uma amostra nao-
propabilistica para uma analise qualitativa das possiveis motivacdes de compra.

A coleta de dados sera realizada em uma escola de danca de saldo situada
em trés bairros da capital paranaense. Esta empresa realizou um anuncio em
outubro de 2010 em um renomado site de compra coletiva e serd analisada a
repercussao desta oferta.

A primeira etapa sera o levantamento e analise de dados sobre a empresa.
Assim sera possivel visualizar o perfil da empresa. Nesta etapa também sera
estudada a estratégia utilizada pela empresa para reter estes potenciais clientes e

verificado sua eficacia.



47

A segunda etapa sera o levantamento e analise dos dados dos clientes que
compraram e utilizaram vouchers nesta promocédo realizada pela empresa. Estes
clientes serdo divididos em dois grupos: 0s que ja eram clientes da empresa antes
da acdo e os que conheceram a empresa através da acdo. Amostras dos dois
grupos responderdo a um questionario com perguntas objetivas e discursivas por e-
mail que tem como finalidade identificar motivacdes para a compra pelo site de
compra coletiva e a intencéo de realizar uma nova compra ha empresa, com e sem
desconto.

Estas informacfes aliadas a primeira etapa poderao responder os objetivos da
pesquisa, além disso, com os resultados serd possivel ainda orientar a empresa e

apresentar possiveis solucdes baseadas neste estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. COLETA E ANALISE DE DADOS

Os dados primarios da pesquisa foram coletados através de informacdes
disponiveis no banco de dados da empresa entre os dias 10 de maio de 2011 e 13
de maio de 2011.

Também foram realizadas pesquisas semi-estruturadas com os funcionarios
da empresa para compreender o modo de funcionamento da mesma e a estratégia
gue apoiava a acéo feita no site de compra coletiva. As entrevistas foram feitas com
a Relacdes Publicas da empresa e as recepcionistas, sendo que com estas foi
percebido que apesar de conhecerem a promocdo feita pela empresa, as
informacBes que elas possuiam eram superficiais e vagas. No entanto deve-se
considerar que das seis recepcionistas que a empresa tinha em seu quadro de
funcionarios em outubro de 2010, apenas duas ainda atuavam na empresa em maio
de 2011.

ApoOs levantar e pré-avaliar estes dados, foram aplicados questionarios com
uma amostra ndo-propabilistica de clientes da empresa que adquiriram que trocaram
seus vouchers dentro do prazo estabelecido.

Com todos estes dados foi possivel responder as questdes levantadas e

apresentar a empresa os resultados desta acéo.

4.2. AEMPRESA

A pesquisa foi realizada em uma tradicional escola de danca de saldo situada
em Curitiba. Em 2011, a empresa completou vinte anos de atuacao neste mercado
com trés sedes estrategicamente localizadas nos bairros Alto da XV, Champagnat e
Santa Felicidade.

A empresa possui uma metodologia diferenciada de ensino onde o aluno pode
escolher os melhores horarios e frequéncia, assim criando o proprio ritmo de
aprendizado e ndo ficando limitado a uma turma, horario ou sede. Além disso, o

aluno ndo precisa trazer seu parceiro, pois as aulas sdo ministradas de maneira a
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proporcionar a socializagdo entre todos os alunos através da constante troca de
pares. Ao se matricular o aluno adquire um cartdo com quarenta créditos e com
cinco meses de validade. Estes créditos podem ser utilizados em qualquer sede nas
modalidades de aulas coletivas e particulares.

Nas aulas coletivas cada crédito equivale a uma hora de aula, ficando livre ao
aluno a quantidade de aulas feitas por dia. Esta modalidade é dividida em duas
categorias: “danca latina” e “cursos paralelos”. Na “danga latina” sdo ministrados
sete ritmos diferentes: salsa, samba, forrd, cha-cha-cha, bolero, meregue e,
lambada-zouk. A cada semana a empresa ministra aulas de um destes ritmos, sendo
0 mesmo para todas as sedes.

Nos “cursos paralelos” sdo ministradas aulas de country-sertanejo, danca do
ventre, ladie style e tango; em dias e horarios pré-definidos, porém ndo ha uma
turma fixa, ou seja, o aluno pode iniciar e frequentar as aulas sempre que desejar.

As aulas particulares sado destinadas aos alunos que possuem interesse em
elaborar uma coreografia. Cada aula particular tem duracdo de uma hora e
consomem sete créditos por casal. Em geral, um casal utiliza doze aulas para
finalizar uma coreografia, ou seja, dois cartdes de aluno’.

Além desses cursos, apoés utilizar oitenta créditos em aulas coletivas o aluno
esta apto para frequentar as aulas dos cursos especificos. Estes cursos sao de nivel
intermediario e avancado e, por isto, sdo ministrados em turmas fechadas de até
quinze casais. Os cursos tém duracdo de vinte horas divididas em duas horas
semanais e apenas um ritmo € ministrado. Nas aulas sdo trabalhadas técnicas
avancadas de danca, movimentos aeéreos, evolucbes, e, em alguns cursos,
coreografias para shows e apresentacbes. O aluno nao precisa de par para se
inscrever no curso, porém a escola planeja para que todos os alunos tenham um par
durante as aulas.

Para atender os cerca de oitocentos e quarenta alunos ativos® que fazem
aulas nas trés sedes a empresa possui uma equipe de vinte e seis profissionais
entre diretoria, geréncia, equipe administrativa e professores. Além disso, a empresa

também possui uma pequena equipe de auxiliares: alunos que estdo em um alto

’ Ao sinalizar que as aulas serédo utilizadas para uma coreografia a empresa insere dois créditos em
cada cartdo sem custo adicional para totalizar os oitenta e quatro créditos que serdo utilizados pelo
casal.

® Em 11 de abril de 2011 a escola possuia 842 alunos ativos, porém devido a sua metodologia este
ndmero varia diariamente.
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nivel na danca e possuem beneficios para ajudarem os alunos com maiores
dificuldades, de acordo com as orientagdes do professor.

Paralelamente ao ensino, a empresa possui uma companhia de danca que
atua com uma equipe de dancarinos em eventos, shows e apresentacdes. A selecdo
para ingresso nesta companhia € feita pelo proprietdrio da escola e os ensaios
ocorrem em uma frequéncia constante, intensificado préximo as apresentagoes.

Além disso, a escola realiza eventos para seus alunos e o publico externo.
Em geral sdo workshops em datas pré-definidas onde o aluno coloca em pratica o
que aprendeu nas aulas e pode aprender novas evolugdes. O evento com maior
destaque, no entanto, € a festa que acontece trés vezes ao ano onde os alunos
podem ver as apresentacfes da Companhia de Danca, dancar e interagir com 0s
alunos das outras sedes.

Para atrair novos clientes, a empresa utiliza-se de antncios em outdoors em
pontos estratégicos e banners no aeroporto no periodo de férias de fim de ano. Além
disso, através da assessoria de imprensa conseguiu se tornar a empresa referéncia
em seu ramo na cidade de Curitiba sendo sempre requisitado para dar entrevistas e
ser fonte em matérias sobre danca de saldo.

Com os alunos, a comunicacdo é feita através de newsletter que aqueles
recebem semanalmente com informacg0Oes sobre as novidades da escola e o ritmo
gue sera ministrado na semana seguinte. Eles também podem interagir com a
empresa por redes sociais, as quais a empresa monitora diariamente.

Com isso € notério a estrutura da empresa. Com um publico amplo e
diversificado ela esta sempre buscando atrair novos clientes e satisfazer a todos,
todavia os investimentos em comunicagdo sdo em midias tradicionais e com baixos
custos, visto o retorno que trazem a empresa. Ao conhecer os sites de compra
coletiva a empresa viu uma oportunidade de atingir seu publico sem
necessariamente precisar desembolsar verba, sendo assim, resolveu fazer uso da

ferramenta para atrair novos alunos e aumentar o fluxo nas sedes.
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4.3. AS ESTRATEGIAS UTILIZADAS

A empresa viu nos sites de compra coletiva uma oportunidade para atrair
novos clientes e aumentar o fluxo nas sedes e, consequentemente, 0 numero de
alunos por aula. Todavia, apesar de estabelecer estes objetivos a empresa nao
estabeleceu metas para avaliar o resultado da acao.

Antes de a oferta ir ao ar, toda a equipe foi treinada para atender os clientes
sendo que a principal orientagdo foi: tratar este cliente assim como 0s outros. 1Sso
porque havia a consciéncia que este potencial aluno precisaria se sentir bem para
realizar uma nova compra.

Quando um cliente apresentava seu voucher, a recepcionista dava uma breve
explicacdo de como funcionava o curso, esclarecia as dividas e o encaminhava para
sua primeira aula. Ao sair desta, ele recebia seu cartdo de aluno com oito créditos
cujo qual lhe dava o direito de frequentar as aulas dos cursos de danca latina e
paralelos até 28 de abril de 2011.

A partir do momento da troca do voucher, foram encontradas duas situagdes:
os alunos que utilizaram todos os créditos e, os que ndo utilizaram todos os créditos.

Apés terminar de utilizar os oito créditos adquiridos pelo site de compra
coletiva, as recepcionistas ofereceram o cartdo de aluno com quarenta créditos, na
condicdo normal. Caso o aluno apresentasse resisténcia as recepcionistas estavam
autorizadas a negociar dentro de uma margem: preco, validade do cartdo e,
quantidade de créditos a serem inseridos no cartdo. Apos esta primeira abordagem o
aluno é inserido no cadastro de alunos ativos (caso realize a compra) ou no cadastro
de alunos inativos (caso néo realize a compra).

Na segunda abordagem, que foi feita com os alunos inativos do site de
compras coletivas, as sedes optaram por fazer de maneiras diferentes.

A sede Alto da XV agiu ativamente tentando atrair estes potenciais alunos. A
sede procurou entrar em contato com todos os clientes que ndo haviam efetuado a
compra oferecendo maior prazo para realizacdo das aulas, mais quatro créditos e
desconto de trinta reais. Dos trinta e oito clientes desta sede, a proposta foi feita para
doze pessoas sendo que trés efetuaram a compra posteriormente e trés se
mostraram interessados. Nove alunos trocaram seus vouchers em abril de 201 e por

isso tiveram seus créditos revalidados por mais um més. Além disso, dois alunos
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apresentaram motivos pessoais para ndo retornarem a escola e trés realizaram a
compra antes da proposta. No entanto, a empresa ndo conseguiu contato com doze
clientes, sendo que destes doze alunos trés utilizaram os oito créditos e nenhum
realizou a compra do cartdo de quarenta.

A sede Champagnat ofereceu um més a mais para realizar as aulas e prop6s
negociacdes para quem procurou a sede, ou seja, uma acao passiva.

Ja a sede de Santa Felicidade, que néo teve sucesso na primeira abordagem,
nao realizou mais nenhuma acdo para tentar reter os clientes, ou seja, nao
conseguiu reter nenhum aluno.

Ao final, considerando as duas abordagens, vinte e um alunos utilizaram os
oito créditos e sete destes retornaram; além disso, outros seis alunos realizaram a
matricula mesmo néo utilizando todos os oito créditos adquiridos inicialmente.

J& para os alunos que ndo utilizaram todos os créditos a empresa realizou
uma acao semelhante a segunda abordagem feita com os alunos que fizeram as oito
aulas, com a diferenca que além das vantagens oferecidas na compra do cartdo de
quarenta horas de aula os créditos ndo utilizados adquiridos na oferta do site de
compra coletiva seriam revalidados.

Além disso, a empresa se disponibilizou a negociar individualmente um
diferencial de acordo com a necessidade do cliente caso este viesse procura-la.

Com isso é possivel verificar que a empresa néo estruturou de maneira eficaz
a estratégia. Cada sede atuou de uma maneira, o que ndo condiz com a filosofia da
empresa ja que o aluno pode realizar as aulas nas trés sedes. Também é visivel que
a acao ativa da empresa traz resultados e deveria ser mais bem explorado, no
entanto, € necessario conhecer as expectativas dos alunos para que se possa obter

uma maior taxa de retorno.

4.4. OS CLIENTES DA PROMOCAO

Em outubro de 2010, esta empresa fez o anuncio de uma oferta através de
um site de compras coletivas que consistia em oito créditos de R$144,00 (cento e
guarenta e quatro reais) por R$56,00 (cinqlienta e seis reais) para serem utilizados

em aulas coletivas até 28 de abril de 2011 com limite de uso de um cupom por CPF.
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Com este anuncio foram vendidos cento e setenta e sete vouchers e destes
cento e vinte e dois (68,9%) foram trocados dentro do prazo estabelecido. Para a
pesquisa a empresa forneceu os dados de cento e treze clientes (92,6%) que
trocaram seus cupons neste prazo e as analises serao feitas sob estes.

Destes cento e treze cupons, trinta e nove (34,5%) foram trocados na sede
Alto da XV, sessenta e oito (60,2%) na sede Champagnat e seis (5,3%) na sede
Santa Felicidade.

As trocas ocorreram entre outubro de 2010 e abril de 2011 da seguinte

maneira.

Troca dos Vouchers

Quantidade
=
o

out/10 nov/10
dez/10 .

jan/11 fev/11
mar/11

abr/11

out/10 nov/10 dez/10 jan/11 fev/11 mar/11 abr/11
B Vouchers 6 36 9 11 6 14 31

Grafico 2: Troca de Vouchers

Dos cento e treze alunos, oitenta e quatro (74,3%) sdo do sexo feminino e
vinte e nove (25,7%) do sexo masculino. A média de idade € de trinta e trés anos,
sendo que o mais novo tem dezesseis anos, 0 mais velho sessenta e seis anos e a
maioria possuem vinte e seis anos.

Em relagédo ao estado civil, vinte e quatro (21,2%) se declararam casados,
sessenta e oito (60,2%) como solteiros, oito alunos (7,1%) disseram outros (vilvo ou
divorciado) e, treze (11,5%) néo informaram esse dado.

Para analisar mais detalhadamente os dados, os clientes foram separados em
grupos devido as caracteristicas de compra.

Foi identificado que quinze vouchers (13,3%) foram trocados por pessoas que

ja eram alunos da escola antes da promocéao, sendo que seis destes utilizaram todos
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os créditos e destes, quatro efetuaram uma nova compra, ou seja, dos quinze alunos
que aproveitaram a promocao, 40% utilizaram todos os créditos e 26,6% renovaram.

O grafico a seguir mostra a utilizacao de créditos por este grupo.

Créditos Utilizados por
Alunos Previamente Matriculados

Alunos

M Créditos Utilizados

i Adquiriu cartao de aluno

2 =
1 | J l
6 5 4 3 2 1 0]

8 7
Créditos da Promogao

Graéfico 3: Créditos Utilizados por Alunos Previamente Matriculados.

J& o0s outros noventa e oito vouchers trocados eram de potenciais novos
clientes, ou seja, pessoas que nunca haviam feito aula na escola. Neste grupo o0s

créditos foram conforme o grafico a seguir.
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Créditos Utilizados por
Alunos Potenciais

18
16
14
12
10

Alunos

M Créditos Utilizados

i Adquiriu cartao de aluno

Lo T O = =) B @ o

Créditos da Promogao

Graéfico 4: Créditos Utilizados por Alunos Potenciais.

Deste grupo, onze pessoas (11,2%) efetuaram a compra do cartdo de
quarenta créditos; e foi observado que os cinco vouchers trocados em 2010
utilizaram seis créditos ou menos (um aluno usou seis créditos, um aluno usou
quatro créditos e trés alunos usaram trés créditos) e dos seis vouchers trocados em
2011 dois utilizaram sete créditos e quatro utilizaram todos os créditos.

Os outros oitenta e sete alunos (88,8%) deste grupo nao realizaram a compra
do cartdo de quarenta creditos. Além disso, trinta e trés alunos (38%) usaram cinco
ou mais créditos e cinquienta e quatro alunos (62%) utilizaram quatro ou menos.

Conclui-se que ao final da promocgao, dos cento e treze potenciais clientes a
empresa conseguiu a fidelizacdo de quinze (13%) sendo que quatro ja eram alunos
e onze conheceram a escola através do site de compra coletiva, ou seja, 10% dos
clientes que trocaram seus vouchers e ndo conheciam a empresa realizaram a

compra do cartdo de aluno.
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Fidelizacdo de Clientes
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Gréfico 5: Fidelizacao de Clientes.

Se considerado ainda o numero total de vouchers vendidos, a empresa
conseguiu reter ao todo 8,7% dos clientes sendo destes 6,2% clientes que chegaram
a escola através do site de compra coletiva.

E possivel visualizar também que foram vendidos mil quatrocentos e
dezesseis créditos, dos quais novecentos e setenta e seis foram validados e
quatrocentos e trinta e um foram utilizados, ou seja, cerca de 70% dos créditos

adquiridos néo foram usados.

Créditos Vendidos

Gréfico 6: Créditos Vendidos.
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Apos levantar e analisar estes dados, os alunos foram separados em trés
grupos: (1) os que adquiriram 0s vouchers, mas ndo compareceram a empresa para
utiliza-lo; (2) os que adquiriram e ativaram o0s vouchers, mas nao realizaram
compras posteriormente na empresa €; (3) os que adquiriam, ativaram e se tornaram
clientes da empresa efetivamente.

N&o foi possivel contatar os pertencentes ao primeiro grupo, visto que a
empresa ndo possui os dados para contato e o site de compra coletiva ndo pode
fornecer. Com os outros dois grupos foi aplicado um questionario objetivo discursivo
para identificar as motivacfes da compra do voucher e efetuacdo do curso. Devido a
falta de disponibilidade do universo para participar da pesquisa, foram analisadas as
respostas de uma amostra aleatéria de 10% destes. O questionario foi divido em
duas etapas: a primeira fase abordava habitos de compra em sites de compra
coletiva e a promogéo analisada; a segunda fase variava de acordo com 0 grupo em
que o cliente se encontrava e tinha por objetivo identificar as motivacbes de
consumo dos grupos.

Na primeira pergunta foi questionado a frequéncia em que os pesquisados
compravam vouchers em sites de compra coletiva e 64% responderam realizar
cerca de uma compra por més.

As questdes seguintes eram relacionadas a empresa. De acordo com as
respostas, antes da promocao 42% dos pesquisados conheciam a empresa. Estes
alunos ja haviam feito aulas de danca de saldo, sendo que 84% fizeram em
concorrentes diretos. Os outros 58% que ndo conheciam a empresa também nunca
haviam feito aulas de danca de saléo.

Ao apresentar seus vouchers na empresa, 93% avaliam o atendimento de
maneira neutra ou positiva, ndo sentindo nenhuma forma de discriminagdo por
estarem chegando até a empresa com um cupom de desconto. O mau atendimento
€ uma das principais reclamacdes dos consumidores de site de compra coletiva, pois
eles sentem indiferenca por parte das empresas; todavia, percebe-se que na
empresa pesquisada este indice de rejei¢cdo é baixo.

A questdo seguinte buscava identificar as motivagdes destes clientes a
comprarem os vouchers com oito horas de aula. Esta questéo era discursiva e houve
uma discrepancia de respostas entre 0s grupos. NO grupo que posteriormente
adquiriu quarenta créditos as motivacdes foram a oportunidade de conhecer outra

escola de danca, preco acessivel e facilidade no sistema utilizado na empresa
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(créditos ao invés de mensalidade). Ja no grupo que ndo adquiriu 0s quarenta
créditos a principal motivacéo foi o preco (33%), seguido por indicacfes e vontade
de aprender a dancar (16% cada). Os outros pesquisados responderam que tinham
interesse em continuar o processo de aprendizagem, conhecer outra escola de
danca e, utilizar como entretenimento do casal aos fins de semana.

Ainda em relagdo a promocdao, os alunos declaram em uma escala de 1 a 5,
sendo 1 a nota mais baixa (nada satisfeito) e 5 a nota mais alta (plenamente
satisfeito), seu grau de satisfacéo cujo os quais estao representados no préximo

grafico.
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Gréfico 7: Grau de Satisfacdo em Relacdo a Promocao.

Como pode ser visto, 79% dos clientes deram nota 4 ou 5, ou seja, o indice
de satisfac@o € bastante alto. Ao serem questionados ainda sobre o que poderia ter
sido diferente na oferta as respostas mais obtidas foram maior prazo de validade e
maior quantidade de créditos. Esta questdo encerrou a parte primeira parte do
guestionario.

Na segunda etapa foram realizadas questdes diferentes para cada grupo
pesquisado. O grupo que realizou a compra dos quarenta creditos foi questionado a
respeito das motivacdes para se tornarem alunos efetivos e as respostas obtidas se
referem ao sistema de trabalho da escola (ritmos diversificados, flexibilidade) e a

vontade dos alunos em continuarem a pratica de danca de sal&o.
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J& para os alunos que néo efetuaram a compra do cartdo de aluno foram
feitas outras trés questdes buscando identificar as motivagbes para tal e se ha
interesse destes em retornarem a empresa.

A primeira questao visava identificar se estes alunos retornariam a empresa
caso esta fizesse outra promocédo em um site de compra coletiva. A maioria (67%)
respondeu que compraria, com isso € possivel ver que ndo ha rejeicdo ao servico

prestado pela empresa por parte destes.

Nova Compra Através de
Site de Compra Coletiva

HSim

M Sim, nas mesmas condicoes
M Sim, em outras condicoes
M Talvez

LI Ndo

Grafico 8: Nova Compra Através de Site de Compra Coletiva.

A segunda questdo teve como objetivo avaliar o interesse destes potenciais
clientes em efetuarem a matricula. Os resultados mostram que ha um alto interesse

latente no grupo e este pode ser mais bem explorado pela empresa.

Interesse em Efetuar Matricula
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Gréfico 9: Interesse em Efetuar Matricula.
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A Ultima questdo feita a este grupo foi discursiva e tinha como objetivo
identificar as motivacdes pelo qual estes alunos ndo efetuaram a matricula apés a
promocado. Os dois motivos mais alegados foram: indisponibilidade de tempo e valor
do curso. Além dessas, apareceram outros dois motivos: localizacdo e,
desmotivacao por apresentar dificuldade na pratica de dancga; porém essas razdes
foram apontadas por apenas uma pessoa cada.

Com esta questao é possivel verificar que dois fatores interferem na deciséo
destes clientes: tempo e valor. A empresa, entdo, deveria trabalhar com estas
variaveis ao moldar uma proposta especifica para este publico e conseguir um
melhor nimero de efetivacdo de matriculas.

Ao final do questionario, para ambos os grupos, foi deixado um espaco para
gue os alunos pudessem deixar alguma observacdo que julgavam importantes. Os
alunos que efetuaram a matricula ndo utilizaram este espaco, no entanto trés alunos
que ndo efetuaram a matricula deixaram comentérios abordando: elogio a aula,
opinido sobre revalidacdo dos créditos adquiridos na promocao e, critica a respeito
da atencao dos professores aos novos alunos com dificuldades.

Com esses dados vé-se que a empresa deve atentar-se especialmente a
questdao do valor percebido pelos clientes, visto que as principais motivacdes
apontadas para aquisicdo do voucher e néo efetivacdo de matricula foi o preco. Ao
gue a pesquisa indica estes clientes sdo sensiveis a esta variavel e, talvez, nao
possuam um valor de referéncia definido, jA que o preco praticado pela empresa
pesquisada enquadra-se no preco médio de mercado. Sendo assim, pode-se
concluir que se a empresa trabalhar com o respaldo de uma estratégia solida

aumentara as chances dos alunos efetuarem a matricula.
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5 CONCLUSOES

O site de compra coletiva € uma ferramenta de marketing que possibilita atrair
clientes potenciais para empresas a um baixo custo. Os usuarios destes sites estao
procurando bons servigos e preco acessivel. JA& as empresas anunciantes buscam
atrair novos clientes e a fidelizacdo destes, porém nem sempre isto ocorre. Através
desta pesquisa foi possivel identificar as motivacdes dos clientes para comprar
vouchers e as acdes de empresas para tornar esses clientes potenciais em efetivos.

Inicialmente foram levantadas as informacdes da empresa e seus produtos.
Posteriormente foi analisada a estratégia que tinha como meio de divulgacdo o site
de compra coletiva. Nesta analise é possivel perceber que a empresa nao utilizou o
esta ferramenta de marketing da maneira mais adequada, pois ndo estruturou uma
estratégia sélida para amparar a acao; para a empresa, a divulgacdo de desconto
através do site de compra coletiva e o servico oferecido seriam o suficiente para
reter uma consideravel parcela dos clientes.

Outra falha foi ndo estabelecer metas e objetivos claros e bem definidos para
a acao, com issoO a empresa ndo conseguiu mensurar se 0s resultados foram
satisfatorios. Além disso, até o momento a empresa ndo conhecia as motivacdes dos
clientes, sendo assim dificilmente conseguia atender as expectativas deste publico.

Por fim, houve um excesso de passividade. A pesquisa mostra que ha um
desejo latente nos clientes que nédo foi devidamente explorado pela empresa.
Todavia, € necessario criar uma promoc¢ao que atenda aos desejos destes alunos. A
promocao deve envolver desconto financeiro e prazo para utilizar os créditos, para a
divulgacdo a venda direta € a melhor ferramenta para ser usada neste caso, onde 0
vendedor/atendente ativo tem uma flexibilidade de negociagédo e um maior poder de
convencimento visto que a estratégia ocorre na relagdo um para um.

Uma das sedes fez uso desta ferramenta para oferecer uma promogao e
obteve resultado, no entanto a proposta pode ser alterada: ao invés de oferecer mais
creditos na aquisicdo do cartdo com quarenta horas de aula a empresa pode reverter
isto em mais desconto financeiro, pois 0s alunos sao sensiveis ao preco no

momento de realizar a matricula.
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Uma aluna opinou sobre a revalidacdo dos créditos adquiridos na promocao.
Ao analisar a estratégia da empresa vé-se que esta criou alternativas para os
alunos, no entanto, ainda ndo parece satisfatorio para os alunos.

Em realizacdo aos clientes ha um desejo em efetuarem a matricula, todavia
as motivacdes para adquirir o voucher e realizar a matricula séo diferentes.

Ao comprar através do site de compra coletiva o cliente sabe que esta
pagando um preco abaixo do preco normal praticado, porém ndo é somente por isto
que efetua a compra. Eles apontaram que a reputacdo da empresa e o desejo inicial
de consumir a servico aliado ao desconto sdo seus maiores motivadores.

Entretanto depois de utilizar o voucher as motivagdes mudam. Os alunos
destacaram que o0 preco e o tempo para utilizar os créditos sdo fatores
determinantes para que estes se matriculem. Além disso, apesar de haver este
interesse latente é necessario que a empresa estimule o ato da compra, pois poucos
alunos irdo realiza-lo espontaneamente.

Foi verificado também que houve o consumo de cerca de 30% dos créditos
vendidos, todavia ndo foi possivel concluir a razado para tal visto que os clientes
tiveram um prazo maior que o comum para utilizar os créditos e estes ja estavam
pagos. Uma hipétese é o fato de grande parte dos vouchers terem sido trocados no
altimo més, assim, enquanto os alunos que validaram seus créditos em outubro
tiveram seis meses para utilizad-los, os que efetuaram a troca em abril tiveram
apenas um més para consumir 0S mesmos.

Outro ponto relevante € a percepcdo de valor dos clientes. Ao avaliarem o
valor da hora/aula como alto percebe-se que estes ndo possuem um valor de
referéncia, j& que este se enquadra no preco médio de mercado. Cabe a empresa
criar este referencial para que os alunos vejam como vantajosa a relacdo custo-
beneficio nesta troca comercial.

Com isso, concluisse que os sites de compra coletiva atraem clientes
potenciais e ndo somente cacadores de promocdes, porém € necesséario que haja
um estimulo para tal. Somente a acdo promocional ndo é suficiente para tornar
esses clientes fiéis, estes precisam perceber o valor do produto e ter suas
expectativas atendidas. A empresa precisa de uma estratégia que considere as
motivacdes dos clientes e agir ativamente para reté-los. Além disso, € oportuno
utilizar momentos que favorecam a compra por impulso ja que estes sdo voluveis

nesta situacao, respeitando a premissa de garantir beneficio para ambos os lados.
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