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RESUMO

O presente trabalho final de mestrado analisa a relagdo entre a presenga das empresas em
sites de compra coletiva e as suas estratégias de Customer Relationship Management
(CRM). Para o efeito, realizaram-se estudos de caso em onze empresas na area de Lisboa
presentes em sites de compras coletivas. Realizaram-se entrevistas atraveés das quais se
identificou o que levava as empresas a aderir aos sites, como tinham tido conhecimento da
existéncia dos mesmos, a frequéncia com que aderiam e os critérios de selecdo dos sites, bem
como as estratégias de utilizacdo e os tipos de produtos/servicos que colocavam para venda.
Finalmente, procurou-se identificar se haveria diferencas no tratamento dos clientes que
chegavam atraveés destes sites, verificando se estes retornavam as empresas (Com ou sem cupao
adquirido nos sites de compra coletiva) e se o facto de as empresas estarem presentes nestes
sites, estava relacionado com as suas estratégias de CRM. Os resultados obtidos permitiram
concluir que as empresas, para além de utilizarem estes sites para a sua propria divulgacao e
promocdo, tém o objetivo de angariar novos clientes e, posteriormente, o retorno destes sem

cupdo, isto é, fideliza-los.

Palavras-chave: Sites de Compra Coletiva; Customer Relationship Management; E-

commerce; Compras Online.



ABSTRACT

The present Master dissertation aims to examine the relationship between the presence of
companies in group-buying websites and their strategies for Customer Relationship
Management (CRM). To fulfill this goal, eleven companies from the Lisbon area, represented
in group-buying websites, were used as case studies. Through interviews, the motives
underlying the adherence of these companies to the sites were identified and the way by which
they became aware of such sites was questioned; the frequency with which the companies
adhered, the criteria for selection of sites, as well as strategies for the use and the types of
products/services that were put for sale were also analyzed. Finally, we sought to identify
whether there were differences in the treatment of clients who came through these sites,
verifying if they returned to the companies (with or without coupon acquired in group-buying
websites) and if the fact that companies are present in these sites was related to their CRM
strategies. The results obtained allow concluding that besides the use of these sites to their own
advertisement and promotion they aim to attract new customers and subsequently make them

return to the companies without coupon, that is, make them loyal.

Key-words: Group-Buying Websites; Customer Relationship Management; E-commerce;

Online Shopping.
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1. INTRODUCAO
O presente capitulo visa a contextualizacdo do tema sites de compra coletiva e o Customer

Relationship Management (CRM). Para além disso, também tem o objetivo de apresentar a
questdo de investigacdo, os objetivos geral e especificos, a justificativa do estudo e a estrutura
do trabalho.

1.1.Contextualizagéo do Tema e Problema de Investigagio

Atualmente, tem-se vindo a assistir a um rapido crescimento da tecnologia da informacéo e
a um boom do comércio eletronico, os quais tém criado oportunidades significativas para as
organizagdes. A Internet tem uma influéncia cada vez mais significativa na vida quotidiana das
pessoas, em aspetos como comunicacdo, entretenimento, atividades sociais e relacionadas com
as compras (Shiau e Luo, 2012).

No atual mercado competitivo sdo necessarias diferentes abordagens de marketing e
satisfacdo do cliente, tendo vindo a Internet a ajudar nesses objetivos ao lancar novos e
criativos negocios online. Um deles é o sistema de compra coletiva online, descrito como um
dos mais bem-sucedidos negdcios online desde 2008 (Erdogmus e Cicek, 2011). Este sistema
surgiu com o Groupon®, um site de compra coletiva estabelecido nos EUA em novembro de
2008 (Chung e Chen, 2012). Neste tipo de sites podem ser comprados produtos/servicos a
precos significativamente reduzidos quando existem compradores suficientes a participar na
compra sendo que a operacdo prossegue apenas quando o nimero requerido de compradores €
atingido. A compra coletiva online baseia-se no conceito simples de que o consumidor gosta de
receber descontos significativos em produtos premium, embora as empresas sO estejam
dispostas a oferecer esses descontos se puderem vender em grandes quantidades (Shiau e Luo,
2012).

Neste mesmo mercado competitivo, para qualquer negécio, um CRM bem-sucedido esté a
tornar-se cada vez mais importante. Isto porque levard a um grande aumento das vendas, a
satisfagdo dos clientes e, finalmente, ao sucesso do negdcio (Jayashree et al., 2011). E por isso
que as dinamicas dos relacionamentos cliente-empresa tém vindo a alterar-se fortemente ao
longo dos tempos (Peppers e Rogers, 2004).

Segundo Kotler e Armstrong (2006, pp. 13), “Customer Relationship Management é o
processo global de construcdo e manutengdo de relacionamentos com os clientes rentaveis pela

entrega de valor e satisfagdo superiores ao cliente. E lidar com todos os aspetos de adquirir,

! www.groupon.pt



manter, e desenvolver os clientes”. Fusaro (1999, citado por Jayashree et al., 2011) aponta que
as organizacOes devem aprender sobre os habitos e exigéncias dos seus clientes para prever
futuros modelos de compra e encontrar novas oportunidades para adicionar valor ao
relacionamento, e Weng (2009) defende que estabelecer um bom relacionamento com o cliente
deve ser um foco da gestdo das empresas.

A escolha deste tema surge do aparecimento da relacao entre os sites de compra coletiva e
0 CRM. Geralmente estes sites tém o objetivo de angariar novos clientes (Giovanini e Rianelli,
2012). No entanto, o objetivo da implementacdo de uma estratégia de CRM passa, ndo so, por
obter, como por manter os clientes (Ozok et al., 2007). Com esta investigagcdo pretende-se
conhecer até que ponto estes clientes, que chegam pelos sites de compra coletiva, sdo realmente
clientes que querem relacionamentos a longo-prazo. Diante disto, esta pesquisa orienta-se em
torno da seguinte questdo de investigacdo: Como é que as empresas gerem a sua presencga nos
sites de compras coletivas em linha com a sua estratégia de relacionamento com o cliente?

1.2.0bjetivos

Considerando a importancia que desempenham para as empresas 0s sites de compra
coletiva e Customer Relationship Management, e dada a escassez de investigagdo sobre a
relacdo entre ambos, o presente estudo tem como objetivo geral analisar como as empresas
utilizam os sites de compra coletiva no ambito da sua estratégia de relacionamento com o
cliente. Para este objetivo geral, foi necessario estabelecer os seguintes objetivos especificos:

a) Analisar o perfil das empresas que vendem 0s seus produtos nos sites de compra
coletiva;

b) Identificar os motivos que levam as empresas a aderir aos sites de compra coletiva;

c) Conhecer o tratamento que as empresas ddo aos clientes com cupBes e como €
estabelecida a relacdo com 0s mesmos;

d) Verificar se a presenca das empresas em sites de compra coletiva faz parte da estratégia
de CRM das empresas.

1.3.Justificativa

De acordo com Martins (2010), as empresas que ja aderiram aos sites de compra coletiva
apresentam resultados surpreendentes. Além do retorno financeiro e do aumento do nimero de
clientes, destaca-se também a divulgacdo do nome da empresa e dos seus produtos.

A industria e os estudos académicos tém investigado os usuarios da Internet e os seus
compradores (Forsythe e Shi, 2003), mas a compra coletiva online € um novo modelo de

negocio ainda escassamente estudado (Shiau e Luo, 2012). Havendo poucos trabalhos nesta
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area, ha a necessidade desta divulgacdo para a atualizagdo das empresas no mercado
competitivo. E importante que as empresas saibam como gerir as suas ofertas neste tipo de
sites, em linha com a sua estratégia de Customer Relationship Management. Por isso, o
presente trabalho visa um enfoque sobre os sites de compra coletiva e 0 CRM, procurando
compreender o que leva as empresas colocarem os seus produtos/servigos, bem como analisar
os relacionamentos com os clientes provenientes destes sites.

1.4. Estrutura do Trabalho

O presente Trabalho Final de Mestrado (TFM) € constituido por cinco capitulos, sendo que
no primeiro foram ja apresentados a contextualizacdo do tema, a questdo de investigacdo, 0s
objetivos do estudo bem como as justificativas para 0 mesmo. O capitulo 2 expde a revisao de
literatura, nomeadamente os conceitos de Customer Relationship Management e e-commerce, e
a caracterizacdo dos sites de compra coletiva num panorama geral e, mais especificamente, o
caso de Portugal.

No capitulo 3 é apresentada a metodologia seguida na elaboracdo deste estudo, com
enfoque na sua caracterizacao, selecdo dos casos, recolha e tratamento dos dados, ao passo que
no quarto capitulo sdo apresentados os estudos de casos, ou seja, a analise das entrevistas e
documentos das empresas em estudo. Por fim, no capitulo 5 sdo expostas as conclusdes,
realizando-se uma reflex&o sobre os principais resultados obtidos. Paralelamente, s&o referidas
as limitacdes do estudo e apontadas dire¢des de investigacao futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

Com o propdsito de contextualizar e fundamentar o presente TFM, seguidamente séo

apresentados conceitos tedricos que estiveram na base do seu desenvolvimento.
2.1. Customer Relationship Management (CRM)

No atual mundo competitivo, assiste-se a uma concorréncia rigorosa e a presenga de um
cliente que conhece os produtos e servigos dos concorrentes. Estas condi¢es tornam dificil a
tarefa de atrair e manter os clientes leais. E frequentemente dito que atrair um novo cliente
custa trés a cinco vezes mais do que manter um atual, sendo por isso importante para uma
empresa manter os seus clientes leais através de um melhor relacionamento (Movarrei e Vessal,
2006). Neste sentido, a chave para a lucratividade nas empresas passa pela construgéo de
relacionamentos com os clientes e por maximizar a duracdo desses relacionamentos (Sivaraks
etal., 2010).

Segundo Bull (2003), com a crescente competitividade global, muitas organizacfes tém

identificado a necessidade de se voltarem mais para o cliente. Consequentemente, 0 CRM tem
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tido uma importancia crescente nas estratégias organizacionais.

Levine (2000, citado por Bull, 2003) encara 0 CRM como a utilizagdo de informacoes
relacionadas com os clientes, ou como 0 conhecimento para oferecer produtos/servigos
relevantes para os clientes. J& para Chen (2000, citado por Weng, 2009, pp. 272), o CRM
refere-se ao “processo de pesquisar extensivamente e armazenar todos os dados de clientes
relevantes, usando tecnologias de informagdo e analisando-os para adquirir conhecimentos
Uteis, e em seguida, aplicar essas informacOes para auxiliar a tomada de decisdes e o
planeamento de operacdes corporativas relevantes e implementa-las.”

Movarrei e Vessal (2006, pp. 264) descrevem o CRM como “diferentes técnicas que uma
empresa pode usar para oferecer produtos e servicos aos seus clientes, mantendo-os fiéis”.
Estes autores defendem que existem muitas técnicas para aumentar a satisfacdo e lealdade de
clientes no CRM. Segundo Payne (2008), CRM é uma abordagem de negdcio com o objetivo
de criar, desenvolver e melhorar os relacionamentos com os clientes cuidadosamente
segmentados, de forma a aumentar o seu valor e a rentabilidade da empresa, e maximizar o
valor dos acionistas.

De acordo com Newell (2000, citado por Bull, 2003), CRM € uma ferramenta Util para
identificar os grupos de clientes certos e para ajudar a decidir quais os clientes que se devem
abandonar. Este autor defende que é necessario abandonar certos clientes devido ao elevado
custo de manter tais relagdes. Ainda segundo este autor, um método para a identificacdo de
grupos de clientes consiste em distinguir entre clientes transacionais (aqueles que tém pouca
lealdade, para além da que estd relacionada com a obtencdo do melhor preco) e clientes
relacionais (aqueles que tém muito mais potencial de fidelizagdo). Os clientes relacionais séo
também mais rentaveis do que novos clientes pois estes ja estdo familiarizados, e requerem
muito menos persuasdo para comprar 0s produtos/servi¢os da empresa.

Muitas das informacGes necessarias para as atividades das empresas provém do CRM, ao
mesmo tempo que o desenvolvimento do e-commerce 0 torna mais importante para a empresa
(Ma et al., 2009). O CRM é, portanto, uma parte essencial do e-commerce (Ozok et al., 2007)
no sentido em que o e-commerce s6 é bem-sucedido se 0 CRM for eficiente e, sem CRM, nao
ha possibilidade de melhorias no e-commerce (Perumal, 2009). As empresas de e-commerce
criam também relacionamentos com os clientes, um dos principais principios do e-CRM,
ajudando-as a melhorar a sua eficiéncia empresarial (Zeng et al., 2003). O Eletronic Customer
Relationship Management (e-CRM) esta a evoluir a partir do CRM tradicional, aplicando o

CRM com o uso da Internet e da Web (Ali et al., 2011). E-CRM §é, portanto, uma parte
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integrante da distribuicdo online e marketing que expande as técnicas tradicionais de CRM
através da integracao de tecnologias de novos canais electronicos (Sivaraks et al., 2010).
2.2. E-Commerce

Nas ultimas décadas, tem-se vindo a assistir ao surgimento de novos modelos de negdcio
e-commerce, devido a crescente evolugdo das ferramentas eletrénicas e da Internet (Lee e Lee,
2012; Solaymani et al., 2012). A Internet tem criado uma plataforma de tecnologia universal
para a compra e venda de bens e para a condugdo de importantes processos de negdcios dentro
das empresas, facilitando a vinculagdo das empresas umas com as outras e com individuos a um
custo muito baixo (Laudon e Laudon, 2002), assumindo, deste modo, uma importancia
emergente em aumentar o crescimento econdmico das empresas (Isaias e Coelho, 2013).

De acordo com Solaymani et al. (2012, pp. 250), o e-commerce pode ser definido como

“qualquer tipo de compra ou venda de bens e servicos em grandes ou pequenas empresas,
através da Internet”. Para Laudon e Laudon (2002), as transa¢des de comércio eletronico
podem ser classificadas de diferentes formas, destacando-se a classificagdo segundo a natureza
dos participantes da transacdo do comércio eletronico: business-to-consumer (B2C), business-
to-business (B2B) e consumer-to-consumer (C2C). Estas transagdes séo feitas diretamente entre
0s parceiros comerciais, ignorando intermediarios e procedimentos ineficientes (Laudon e

Laudon, 2002).

Vaithianathan (2010) defende que as empresas devem entender os fatores e as questdes que
influenciam a adocéo do e-commerce para que possam implementar eficazmente um modelo de
comércio eletronico. Grandon e Pearson (2004) identificaram quatro fatores que influenciam a
adocdo de e-commerce: prontidao organizacional, pressdo externa, facilidade percebida de uso

e utilidade percebida.

Para além disso, empresas digitais requerem novas estruturas organizacionais e processos
de gestdo. Para implementar comércio eletronico e negdcios eletronicos com sucesso, as
empresas devem examinar, e talvez redesenhar, um processo de negdcio inteiro em vez de
lancar novas tecnologias em negdcios ja existentes (Laudon e Laudon, 2002).

No inicio do periodo do e-commerce, a oportunidade de comprar on-line foi inovadora
para os clientes e deu as empresas uma vantagem sobre seus concorrentes. Atualmente, com a
evolucdo das tecnologias da Web 2.0, o nimero de empresas e marcas que investem num
modelo de vendas on-line, com 0 objetivo de aumentar as vendas e garantir a fidelidade do

cliente e satisfacdo, tem crescido exponencialmente (Constantinides et al., 2009, citados por



Isaias e Coelho, 2013). Deste modo, a informagdo pode ser facilmente e constantemente

carregada e actualizada, em que o0s usuarios comecam a criar contetdo em vez de somente

consumi-los (Levy, 2007; Rodriguez-Martinez et al., 2010, citados por Isaias e Coelho, 2013).
2.3. Compras na Internet

As compras tornaram-se 0 uso de mais rapido crescimento da Internet. No entanto, a
maioria dos consumidores online ainda sdo considerados "window shoppers”, isto €, apenas
utilizam as informacdes obtidas online para fazer as compras offline (Forsythe e Shi, 2003). Tal
acontece, pois ainda existem muitas preocupacdes relacionadas com a privacidade, seguranca e
comportamento fraudulento por parte dos retalhistas (George, 2004).

Vérios autores afirmam que a experiéncia de um cliente com um ambiente de e-commerce
ndo passa apenas pela interagdo com o site, mas inclui também a entrega de produtos, o suporte
po6s-venda e o consumo de produtos e servigos (Abdul-Muhmin, 2010; Demangeot e Broderick,
2010 citados por Ku, 2012). Estudos empiricos mostram que 0s consumidores procuram mais
informacdo na Internet quando compram os produtos online (Ku, 2012).

Uma das principais razfes para comprar online que € apontada é a conveniéncia (Abdul-
Muhmin, 2010 citado por Ku, 2012). Isto porque os compradores online valorizam multiplas
formas de conveniéncia que incluem menos tempo de compra, flexibilidade em relacdo a
quando compram, menos esforco fisico e resposta mais fécil a publicidade ou promogdes (Ku,
2012). Para além disso, as ferramentas W2.0 tiveram um impacto importante na relacdo entre
os clientes e as empresas, oferecendo facilidades para o usuério para a compra mais inteligente,
mais exigente e mais rapida, partilhando as suas opinides sobre os produtos e fazendo sugestfes
(Isaias e Coelho, 2013).

2.4. Sites de Compra Coletiva

O consumo atraves da Internet atingiu patamares jamais alcancados, devido ao grande
aumento de pessoas a ela ligadas (Giovanini e Rianelli, 2012). Neste contexto, surgem o0s sites
de compra coletiva que, em crescimento no mundo dos negocios, ganham cada vez mais espaco
na web e multiplicam-se a uma grande velocidade (Goossen, 2009 citado por Giovanini e

Rianelli, 2012).

Assim, a compra coletiva é das tendéncias de e-commerce que tem vindo a crescer mais
rapidamente nos dias de hoje (Knight, 2011 citado por Chung e Chen, 2012), sendo
especialmente popular nas economias emergentes, que tém assistido a um rapido crescimento

da Internet e do uso de dispositivos mdveis (Chung e Chen, 2012). Liao et al. (2012, pp. 3708)



ainda afirmam que “em mercados eletronicos, a compra coletiva ¢ vista como uma forma eficaz
de comércio eletronico e um campo promissor”.

Os sites de compra coletiva surgiram em 2008 nos Estados Unidos, com a criagéo do

Groupon, por Andrew Manson (Chung e Chen, 2012; Erdogmus e Cicek, 2011, Benazzi e
Pedra, 2011). O nome GroupOn vem da abreviatura de Group+Coupon, referéncia ao cupéo de
desconto recebido pelo comprador. O crescimento desta empresa foi notavel: cerca de dezasseis
meses depois da sua fundacdo, ja havia alcancado um valor de mercado estimado em cerca de
um bilido de dolares (Giovanini e Rianelli, 2012; Erdogmus e Cicek, 2011). Esta tendéncia e
sucesso fez deste mercado um mercado muito atrativo. Assim, em pouco tempo surgiram
inimeros sites clones, com servigos de compra coletiva semelhantes, ndo s6 nos EUA mas em

todo o mundo (Erdogmus e Cigek, 2011).

No referido site, as empresas que visam promover 0s seus produtos e servi¢os candidatam-
se e se 0 site Groupon concordar, anuncia a campanha. Nesta inclui o preco real, a taxa de
desconto, o0 preco com desconto, 0 numero de usuarios minimos necessarios e outros termos.
Posto isto, os usudrios verificam as campanhas dos sites diariamente e compram as campanhas
que os atraem mais (Erdogmus e Cicek, 2011).

Segundo Benazzi e Pedra (2011, pp. 2) “compra coletiva ¢ uma modalidade de e-
commerce que tem como objetivo vender produtos e servigos por um preco abaixo do normal,
para um nimero minimo pré-estabelecido de consumidores por uma oferta especifica”. Estes
autores ainda esclarecem que, através destes sites, s6 é possivel os compradores usufruirem das
ofertas ap6s existir um nimero minimo de interessados em aderir a oferta. Isto para compensar
os descontos oferecidos que podem chegar aos 90% sobre o preco dos produtos/servigos. Para
alem disso, os usuérios dispdem de um tempo limite para efetuar a compra (geralmente entre
24h e 48h), apds o seu langamento no site. No caso de, dentro deste tempo limite, ndo haver o
nimero minimo de interessados na oferta, a mesma é cancelada. Este modelo de e-commerce
funciona como forma de divulgagdo, onde as empresas expdem 0s seus produtos/servigos,

procurando atrair novos clientes.

Para Moraes et al. (2013, pp. 4), nas compras coletivas, “o consumidor espera conseguir
precos melhores para as promog¢fes, mas a0 mesmo tempo o site precisa ser interessante,
apresentando promogdes atraentes”. A maioria dos sites de compra coletiva fornece

informacdes detalhadas acerca das ofertas, para além do preco original, o preco da oferta (com
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o desconto), e durante quanto tempo a oferta estara valida (Chung e Chen, 2012). Apds fazerem
0 registo nos sites, nomeadamente, nome, e-mail e cidade de interesse, 0s usuarios ficam aptos
a efetuar compras pelo site. Depois de realizarem uma compra, devem imprimir o cupdo que
Ihes da direito a utilizar os servi¢os, ou permite que recebam o produto adquirido. Para o cliente
efetuar a compra através dos sites pode fazé-lo através de pagamento em cartdo de crédito ou
transferéncia eletrénica bancéria (Giovanini e Rianelli, 2012; Benazzi e Pedra, 2011).
2.4.1.Vantagens dos Sites de Compra Coletiva

De acordo com Anand e Aron (2003, citados por Erdogmus e Cigek, 2011, pp. 309), “o
sistema de compra coletiva online proporciona uma situacdo win-win para as empresas que
fazem descontos nos seus produtos e servicos, e para os clientes”. Neste sentido, vendedores ¢

compradores beneficiam destes sites.

Para além dos sites de compra coletiva darem a possibilidade de os consumidores
experimentarem produtos a um baixo custo, também promovem novas experiéncias de forma
mais acessivel. As empresas podem tirar partido destes sites, aproveitando para oferecer e
lancar um novo produto, permitindo uma maior proximidade entre este e o cliente. Para além
disso, as empresas tém a possibilidade de aumentar as vendas de produtos sazonais (Giovanini
e Rianelli, 2012). Para Moraes e Meirelles (2011, citados por Moraes et al., 2013), para 0s
anunciantes, a maior vantagem de estar presente nos sites de compra coletiva é a atracdo de
novos clientes, aumentando a exposi¢do da empresa anunciante.

Mauricio (2012, citado por Giovanini e Rianelli, 2012) garante que oferecer produtos com
desconto com o objetivo de ter uma maior quantidade de compradores € uma pratica tdo antiga
quanto o proprio comércio. E um dado adquirido que apesar de ter uma menor margem de lucro
em cada unidade de produto, o comerciante acaba por ganhar mais no total devido a maior
quantidade de unidades vendidas.

O sucesso do sistema de compra coletiva, segundo Giovanini e Rianelli (2012, pp. 11),
deve-se ao facto de ele ser “simples e benéfico para todos que fazem parte do sistema: o
comprador, 0 comerciante e o site de compra coletiva”. Para o comprador existe a possibilidade
de comprar os produtos que deseja com descontos que podem chegar a 80% do valor do bem
adquirido. Ja o comerciante pode obter rapidamente um grande ndmero de clientes, muitos dos
quais podem retornar a empresa. A vantagem para o site de compra coletiva passa por ter um

bom lucro, podendo reter até 50% da receita obtida na venda do produto.



No entanto, para que este sistema ocorra da melhor forma, as empresas também devem
certificar-se de que a promog&o que realizaram no site de compra coletiva permanece exclusiva
para 0s assinantes, pois os compradores online gostam se sentir especiais por terem aproveitado
a oportunidade da campanha. Ver que as mesmas condi¢fes estdo acessiveis a todas as pessoas
(também para aqueles que ndo compram online), faz com que se sintam enganados e encaram a
empresa como desonesta. S6 anunciando garantias e esquemas de compensacdo prestados aos
clientes é que as empresas conseguem ganhar a confianca e lealdade dos clientes e, desta forma,
ganhar uma vantagem competitiva nas guerras das compras coletivas (Erdogmus e Cicek,
2011).

Segundo a Associacdo Portuguesa de Empresas de Compras Coletivas, o principal objetivo
da compra coletiva é oferecer aos parceiros uma ferramenta de marketing de baixo custo mas
com elevado retorno, atraveés de vouchers que estimulam o consumo, a experimentacdo e a
troca de impressdes. Os sites de compra coletiva ttm um elevado trafego, sendo que a simples
publicacdo de uma oferta ja garante a exposicdo da marca a um grande puablico. Para além
disso, cada consumidor que compra um voucher é uma nova pessoa a visitar 0 espaco e a ter
contacto com o servigco/produto do anunciante, podendo tornar-se um cliente habitual, caso a
experiéncia tenha sido boa (AEPCC, 2012).

2.4.2. Sites de Compra Coletiva em Portugal

O conceito de compras coletivas também chegou a Portugal (Descontos24.com, 2012). Em
2012, entre sites de desconto e agregadores - sites que retinem, diariamente, uma selecéo de
propostas divulgadas pelos sites de compra coletiva —, registaram-se 40 disponiveis no
territorio nacional. Previa-se, no final desse mesmo ano, que as empresas dedicadas a este
negocio registassem uma faturacdo de 20 milhdes de euros (Montez, 2012).

Com esta grande quantidade de sites, os portugueses ja tém o habito de pesquisar
os“descontos do dia”, aproveitando as oportunidades de desconto que surgem. Deste modo,
desfrutam de servigos que de outra forma (sem desconto) ndo seria possivel, ou pelo menos tao
facil de usufruir (Descontos24.com, 2012). Segundo Goncalo Pocas, fundador do Forretas?, a
crescente compra de cupdes online pode ser justificada com o aumento da diversidade de bens
de consumo disponiveis nos sites de descontos e com a recessdo econémica que 0 pais
atravessa, a qual leva os portugueses a procurarem bens e servigos a precos mais baixos

(Branco, 2012).

2 Forretas é o primeiro agregador de sites de compra colectiva, em Portugal (http://forretas.com)
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Segundo dados publicados pela Yunait 3(2012), as mulheres representam quase 70% dos
consumidores em Portugal que utilizam os sites de compra coletiva, com preferéncia pelos
tratamentos de beleza, cosméticos e perfumes. Neste estudo constatou-se que as mulheres séo a
principal for¢a de consumo no comércio online e nos cupdes, representando 71,3% do trafego
gerado no site da Yunait. Esta tendéncia também tem vindo a verificar-se em paises como o
Reino Unido e Italia, em que o publico feminino representa entre 68% e 73% dos utilizadores
de comércio eletronico (Marketeer, 2012a).

Relativamente a faixa etaria, 72% dos compradores encontra-se na de 25-44 anos, segundo
o relatorio do Forretas®. Ainda no mesmo relatério pode constatar-se que 43% dos
compradores visitam os sites todos os dias. Geograficamente, a Grande Lisboa e o Grande
Porto sdo as areas que relnem mais consumidores, sendo responsaveis por 71% das compras
registadas em Portugal (Marketeer, 2012b).

No que se refere aos produtos mais procurados pelos portugueses neste tipo de sites, o
estudo da Yunait refere que as viagens estdo no topo das preferéncias dos homens e das
mulheres. Enquanto as mulheres procuram preferencialmente os tratamentos de beleza, os
homens procuram mais restaurantes, computadores e softwares (Anexo 1) (Marketeer, 2012a).

3. METODOLOGIA

Neste capitulo explica-se 0 método utilizado no presente trabalho, bem como a selecdo dos
casos que estiveram na base da sua elaboracdo. Posteriormente sdo detalhados a recolha e o
tratamento dos dados.

3.1 Tipo de Estudo
Numa primeira fase do estudo, foi realizada pesquisa bibliogréafica, a qual esteve na base

da revisdo de literatura.

Posto isto, o método adotado foi o de estudo de caso. Yin (2003) afirma que esta
abordagem é adequada quando (1) o investigador procura respostas para o “como?” e o
“porqué?”’, (2) quando o investigador pretende encontrar interagdes entre fatores relevantes
préprios dessa entidade, (3) quando o objetivo é descrever ou analisar o fendmeno, a que se
acede diretamente, de uma forma profunda e global, e (4) quando o investigador pretende

apreender a dindmica do fenémeno, do programa ou do processo.

® A Yunait (http://yunait.pt) agrega descontos disponiveis na Internet em sites como Groupon, Letshonus e
Planeo.
* O relatério teve por base a analise de vendas de sete sites de descontos, entre janeiro e setembro de 2012.
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O estudo aqui referido é de natureza qualitativa. Trata-se de um estudo multiplo de casos,
incidindo em onze empresas que vendem cupdes dos seus produtos/servi¢os em sites de compra
coletiva.

3.2 Selecéo dos Casos

Com vista a realizacdo desta investigacdo, foram selecionadas onze empresas, de areas
distintas no distrito de Lisboa, nomeadamente um parque de diversfes, uma empresa de
lavagem de automdveis, uma clinica de estética, um spa, um restaurante, uma escola de danga,
uma clinica medica, uma escola de kitesurf, um cabeleireiro, um teatro e um ginésio. Foram
escolhidas areas distintas propositadamente, com vista a conhecer a realidade de uma maior
diversidade de empresas. As empresas citadas foram contatadas tendo por base uma pesquisa
feita nos sites de compra coletiva, nomeadamente, Groupon®, Letsbonus®, Planeo’ e no
agregador Forretas. A sua selecdo considerou o fato de se localizarem em Lisboa o que
facilitaria a realizacdo presencial das entrevistas.

3.3 Recolha e Tratamento de Dados
3.3.1 Instrumento de Recolha de Dados

Primeiramente foi recolhida informacdo da internet, artigos cientificos e ndo cientificos,

noticias e livros. Esta recolha serviu de base a fundamentacéo teérica do estudo e foi essencial

para aprofundar o conhecimento sobre os temas abordados.

Numa fase posterior, optou-se pela utilizacdo de entrevista semi-estruturada, pois permite
fazer emergir informacgdes de uma forma mais livre, sendo que as respostas ndo ficam
condicionadas a uma padronizacdo de alternativas (Sousa, 2009). Foram feitas entrevistas aos
responsaveis pela presenca das empresas nos sites de compra coletiva: trés gestores, uma
gerente, trés socios-gerentes, uma assessora do conselho de administracdo, uma diretora de
comunicagdo, um diretor de marketing e uma comercial. As mesmas realizaram-se entre a
segunda quinzena de maio e a segunda quinzena de junho e foram conduzidas tendo em vista
um guido (Anexo 2) elaborado previamente com base na literatura e nos objetivos de pesquisa
propostos. Apesar de se ter optado por inserir no guido o enunciado preciso de cada pergunta —

e ndo topicos — teve-se sempre a presente no¢do de que outras perguntas pertinentes que

® http://www.groupon.pt
® http://pt.letsbonus.com
" http://www.planeo.p
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surgissem no decurso da entrevista deveriam também ser colocadas ao entrevistado. De facto,
de acordo com Manzini (2004, pp. 6), “uma das caracteristicas da entrevista semi-estruturada é
a possibilidade de fazer outras perguntas na tentativa de compreender a informagdo que esta
sendo dada ou até mesmo a possibilidade de indagar sobre questdes momenténeas a entrevista,
que parecem ter relevancia para aquilo que esta sendo estudado.”
3.3.2 Tratamento de Dados

Com vista a analise das informagdes obtidas nas entrevistas, as mesmas foram gravadas
(4udio) para posterior transcri¢do. Apés a transcri¢do das entrevistas realizadas, recorreu-se ao
software Maxqda® de forma a facilitar a agregacéo da informacéo obtida e para proceder a sua
anélise (Anexo 3, Anexo 4).

4. ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo pretende-se analisar os dados obtidos através das entrevistas as empresas

sobre as quais recaiu o estudo multiplo de casos.
4.1 Apresentacao das Empresas

Primeiramente, realiza-se uma breve apresentacdo das empresas que serdo objeto de estudo
deste trabalho final de mestrado.

e Dotylandia

A Dotylandia é uma pequena empresa que esta presente no mercado desde 2007, sendo um
parque de diversdes infantil coberto. O parque estd vocacionado para realizar festas de
aniversario e receber temporariamente criancas e adolescentes. Para além de sete salas de
aniversario independentes, o espaco dispde também de um fraldario, uma sala de amamentagdo,
uma sala de SOS e uma cafetaria para os pais e acompanhantes. Tem apenas um colaborador
fixo — 0 sOcio-gerente — e a quantidade de monitores empregados varia consoante a necessidade

de cada festa. Em 2012, esta empresa contou com uma faturacao de aproximadamente €83.420.

e Dry Car Wash

A Dry Car Wash é uma empresa de pequeno porte que presta servicos de limpeza e
conservacdo de automoveis. A ideia de criar esta empresa surgiu em Inglaterra, e a sua
atividade no mercado portugués teve inicio em 2003. O conceito da Dry Car Wash assenta na
ecologia e na sensibilizacdo para a economia de &gua. Neste sentido, a empresa desenvolve

servigos de limpeza sem o uso de dgua. Tem ao dispor mais de 20 servigos, entre 0s quais a

& Maxqda, Copyright ¢ 1995 — 2013 VERBI GmbH
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reparagdo express, que pode ser feita ao domicilio. Para além dos dois sdcios-gerentes, a

empresa conta com mais dois colaboradores.

e Dubody

A Dubody € uma clinica de estética que surgiu h& cinco anos. Teve a sua origem no
Escorpido, um centro unicamente vocacionado para o servico de massagens. Para além de
Lisboa, a Dubody expandiu-se para o Porto e Evora e, mais recente e internacionalmente, para a
Suica. Estas clinicas dispdem das ultimas tecnologias na area da estética e servigos variados

entre os quais solugdes de emagrecimento, tratamentos de rosto, massagens, fototerapias, etc.
e EMMA

A Escola de Massagem e Motricidade Aplicada (EMMA) esta presente no mercado ha sete
anos e conta com escolas em Lisboa, Porto e Funchal. Para além de seminarios e workshops, a
EMMA disponibiliza cursos de formacdo técnica na area da saude e do bem-estar. A aposta
passa também pelo atendimento, nomeadamente de massagens aplicadas (reabilitacdo
terapéutica e desportiva) e diversos tratamentos. Apresenta uma faturagcdo anual de cerca de
€400.000 e tem sete colaboradores.

e EstaFado

O EstaFado é um restaurante de comida tipica portuguesa. Iniciou a sua atividade em 2011
e conta, quatro vezes por semana, com noites de fado. O target deste restaurante é direcionado
para turistas. No ano transato, este restaurante — que conta com cinco colaboradores —

apresentou uma faturagdo de aproximadamente €30.000.

e Jazzy Dance Studios

A escola de danga Jazzy surgiu em 2011, resultado da fusdo de duas escolas que ja
existiam: uma mais direcionada para a vertente das dancgas urbanas (Jazzy Academia) e outra
mais para a vertente das dancas sociais (Just Dance School). Este espaco retne alguns dos
melhores profissionais na area da danca, sendo uma empresa jovem e inovadora. Conta com
cinco estddios e rene servicos tdo diversos como aulas, aulas personalizadas, workshops,
espetaculos, festas, animagdes empresariais, festas de aniversario, mostras coreogréficas,
eventos, flashmobs e alugueres de espago para companhias ou para empresas. Tem cerca de 50
colaboradores, a sua maioria em regime de part-time e apresenta uma faturacéo anual de cerca

de €300.000.

e Lishoa Medical Center
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Fundado em 2010, o Lisboa Medical Center é¢ uma clinica médica que pertence ao Instituto
Médico e Radiologico e tem ao dispor uma diversidade de consultas medicas de especialidade,
exames de diagndstico e cirurgia ambulatoria. E mais requisitado nas especialidades de
gastroenterologia, ginecologia, medicina dentaria e cirurgia vascular. Conta com um corpo
clinico de 33 meédicos e ainda dois administradores, uma assessora do conselho de

administracdo e dois rececionistas.
e Lisbon Kite Center

A Lisbon Kite Center é uma escola de kite surf que existe desde 2008. Os cursos sdo
lecionados por monitores espacializados e durante véarios dias, mediante a disponibilidade dos

alunos e as condicdes atmosféricas. Conta com uma equipa jovem e dindmica.

e Saldo do Bairro

Presente no mercado apenas desde dezembro de 2012, o Saldo do Bairro oferece servi¢os
de cabeleireiro e estética. Apesar de recente, o0 saldo ja é conhecido pelo seu rigor, atendimento

personalizado, simpatia e profissionalismo.

e Teatro Sao Luiz

A abertura do Teatro S&o Luiz remonta a 1814, mas foi ha cerca de dez anos atrés, em
novembro de 2002, que o teatro reabriu e desta vez com centenas de espetaculos por
temporada. Desde 1971 que este pertence a Camara Municipal de Lisboa. Recebe os mais
variados tipos de espetaculo, quer sejam de musica, danca, teatro, realiza conferéncias,
concursos, etc. Conta com 32 colaboradores fixos e cerca de 15 colaboradores em regime de
prestacdo de servicos (limpeza, seguranga e assisténcia de sala).

e Vivafit Telheiras

O Vivafit é uma cadeia de ginasios presente em todo o pais, exclusiva para mulheres. A
missdo do ginasio € motivar as mulheres a emagrecer, com habitos de exercicio e alimentacao
saudavel. Aposta no “Circuito Vivafit,” um treino de 30 minutos intervalado com maquinas
hidraulicas e plataforma. Em Telheiras, 0 ginasio ja existe ha seis anos, com seis colaboradores.

4.2. Insercdo nos Sites de Compra Coletiva

Neste topico abordam-se o0s sites em que as empresas em estudo estdo presentes, bem

como o que as levou a aderir aos mesmos. E também exposta a frequéncia com que as empresas

fazem/fizeram campanhas nestes sites.

4.2.1 Presenca nos Sites de Compra Coletiva

Nove das onze empresas ndo se limitaram a estar presentes num so site, havendo empresas
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que recorreram a inimeros sites de compras coletivas para realizar as suas campanhas (Quadro
1). Segundo o sdcio-gerente da Dotylandia, a empresa ja chegou a ter parcerias com 25 sites de
compras coletivas, em apenas um ano, mas atualmente reduziu os seus parceiros para seis ou
sete. J& o sOcio-gerente da Dry Car Wash afirma que a empresa tem atualmente mais de dez
parceiros. De acordo com o gestor do EstaFado, o restaurante tem campanhas praticamente com

todos os sites presentes na Internet de maior dimensao.

Sete das empresas em estudo estavam, ou ja& estiveram, presentes no site de compra
coletiva Letsbonus, nomeadamente Lisboa Medical Center, Dry Car Wash, EstaFado, Jazzy,
Teatro Séo Luiz, Dubody e EMMA.

A data das entrevistas, apenas duas empresas tinham tido um Unico parceiro por terem
feito somente uma campanha. E o caso do Teatro S30 Luiz, com uma campanha no Letsbonus
e do ginasio Vivafit Telheiras com uma campanha no Planeo. No caso do Teatro esta foi a
primeira campanha mas pretende recorrer a este tipo de sites mais vezes, porque, segundo a
diretora de comunicagdo, este método ¢ “totalmente eficaz”. Relativamente ao Vivafit, outros
ginasios desta cadeia fazem campanhas noutros sites, nomeadamente no Groupon e no
Goodlife. No entanto, segundo a comercial e instrutora do Vivafit Telheiras, ainda ndo sabem

se irdo continuar a aderir aos sites.

As empresas em questdo tiveram conhecimento dos sites de compra coletiva atravées de
um contacto feito pelos mesmos com vista a realizacdo de uma campanha. No entanto, quatro
destas empresas, nomeadamente a Dry Car Wash, o Vivafit Telheiras, o Teatro Sdo Luiz e a
EMMA ja conheciam este tipo de sites antes de fazerem campanhas e, em alguns casos, antes
de terem sido contactados (Quadro 1).

Quadro 1 - Presenca das empresas nos sites de compra coletiva e como tiveram conhecimento dos
mesmos

Empresa Presenca nos Sites de Compra coletiva| Como Tiveram Conhecimento dos Sites
- J& esteve presente em 25 sites
ou
Dotylandia diferentes; Atualmente, tem 6 7| Contacto dos sites de compra coletiva.

parceiros;

- exemplo: Dzcount.

- Atualmente tem mais de 10 parceiros; | - O sdcio-gerente conheceu estes sites
Descontos.

Dry Car Wash - ex:  Letsbonus, pt,| antes de ter sido contactado pelos

Groupon. Mesmos.

- Presentes em mais do que um site;

- ex: Letsbonus, Planeo.

Dubody - Contacto dos sites de compra coletiva.
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(Cont.)

Empresa Presenca nos Sites de Compra coletiva | Como Tiveram Conhecimento dos Sites
- Vérios parceiros; - Teve conhecimento através de outros
- ex: Letshonus (mais recente com que | parceiros e porque foi um conceito muito
EMMA trabalha). falado nos ultimos anos, ganhando
bastante visibilidade com os agregadores
de compra coletiva.
- Faz campanhas com praticamente
todos os sites, a excecdo dos mais
EstaFado pequenos que surgiram mais - Contacto dos sites de compra coletiva.
recentemente no mercado;
Ex: Letsbonus
- Presentes em mais do que um
Jazzy site; - Contacto dos sites de compra coletiva
- ex: Odisseias, Planeo,
Letshonus.

Lisboa Medical
Center

- Presentes em mais do que um site;
- ex: Groupon, Letshonus.

- Contacto dos sites de compra coletiva.

- Vérios parceiros;
- ex: Dzcount.

Lisbon Kite Center - Contacto dos sites de compra coletiva.

- Estdo presentes em 2 ou 3 sites,
dependendo das campanhas;
- ex: Odisseias, Lifecooler

- Contacto dos sites de compra coletiva.
Saldo do Bairro

- Apenas uma campanha na Letsbonus. | - A diretora de comunicagdo ja tinha
conhecimento dos sites porque recebia

campanhas no seu e-mail pessoal

Teatro Sdo Luiz

- Apenas uma campanha no Planeo. - Outros ginasios do grupo ja haviam feito

Vivafit Telheiras campanhas neste tipo de sites.

4.2.2 Adeséo aos Sites de Compra Coletiva

Neste dominio, pretendia-se saber o que tinha levado as empresas a aderir a sites de
compra coletiva (Quadro 2). Segundo o socio-gerente da Dotylandia, a empresa recorreu
aos referidos sites uma vez que o negdcio estava a ser afetado pela conjuntura econémica
do pais e, assim que foi abordada por estes, decidiu experimentar para ver qual seria a
recetividade das pessoas. Do mesmo modo, a gestora da Dubody afirma que, quando
foram contatados, decidiram experimentar para ver se obteriam bons resultados, apesar de
estarem um pouco reticentes no inicio com este novo modelo de negdcio. Ja& o socio-
gerente da Dry Car Wash declara que decidiu aderir aos sites uma vez que a empresa se
enquadrava e que tinha capacidade para trabalhar com esta ferramenta. Para além disso,

segundo 0 mesmo, para a empresa crescer necessita de ter parcerias com estes sites.

Para a gerente da EMMA, a adesdo foi iniciada com o intuito de disponibilizar os
produtos da empresa de uma forma mais acessivel e, desta forma, chegar a um mercado
mais alargado. Para além disso, a gerente considera ser uma forma de fazer publicidade

mais funcional e com um investimento menor.
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De acordo com o gestor do EstaFado, o restaurante aderiu aos sites por estes serem
uma forma mais rapida de chegar as massas e com uma relagdo custo-beneficio, na sua
opinido, equilibrada. A adesdo passou também por atingir mais rapidamente um dos
objetivos da empresa: chegar a clientes estrangeiros. Ja para o diretor de marketing da
escola de dancga Jazzy, a presenca nos sites de compra coletiva deve-se, mais do que a
angariacdo de clientes, a visibilidade que se tem no mercado.

No caso do Lisboa Medical Center, a assessora do conselho de administracdo assegura
que a adesdo por parte da clinica aos sites de compra coletiva surgiu como forma de dar
visibilidade ndo s6 ao produto presente nas campanhas mas também a proépria clinica, a

outras especialidades oferecidas pela mesma e ao corpo médico.

Relativamente ao Lisbon Kite Center, o gestor e proprietario da empresa decidiu aderir aos
sites de desconto uma vez que, na sua opinido, esta é uma forma de fazer publicidade. Afirma
que se trata de um investimento que é feito, mas que se tem a certeza de ter um contacto com o
cliente. Ja& o socio-gerente do Saldo do Bairro declara que a sua adesdo foi para

promocao/divulgacédo do cabeleireiro uma vez que a empresa era muito recente no mercado.

Como ja foi dito anteriormente, o Teatro Sdo Luiz fez apenas uma campanha. Recorreu
aos sites de compra coletiva, segundo a diretora de comunicacao do Teatro, uma vez que tal
se justificava devido a dimensao e a importancia do projeto que foi alvo de campanha. Foi
um espetaculo de teatro no qual o Teatro Sdo Luiz tinha investido muito e, portanto, teria

que garantir visibilidade e publico.

Finalmente, segundo a comercial do Vivafit Telheiras, o que levou o ginésio a aderir
aos sites foi o facto de se conseguir chegar a mais pessoas. Salientou o facto de o ginasio
ter sido inaugurado héa seis anos em Telheiras e ainda haver pessoas da zona que ndo sabem
da existéncia do mesmo e portanto, os sites sdo uma forma de chegar a essas pessoas.

4.2.3 Frequéncia da Adeséo aos Sites de Compra Coletiva

Como foi referido anteriormente, o Teatro S&o Luiz e o Vivafit Telheiras apenas fizeram

uma campanha até a data das entrevistas. Das restantes empresas, algumas tém campanhas

permanentes nos sites e outras fazem campanhas mais esporadicamente (Quadro 2).

O gestor do restaurante EstaFado garante fazer campanhas permanentes com este tipo
de sites. Segundo o sécio-gerente da Dotylandia, a empresa realiza seis a sete campanhas

por més, uma por parceiro, e o socio-gerente da Dry Car Wash diz fazer entre duas e trés
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campanhas por més. Ja segundo a gestora da Dubody, a empresa realiza mensalmente entre

oito a dez campanhas.

Desde a adesdo aos sites, o gestor da Lisbon Kite Center afirma ja ter feito mais de

vinte campanhas. Pelo contrério, o diretor de marketing da Jazzy afirma que em dois anos,

apenas fez trés campanhas nos sites.

No caso do Saldo do Bairro, 0 saldo faz uma promocdo por més, enquanto o Lisboa

Medical Center faz uma campanha de trés em trés meses ou de quatro em quatro meses.

Quanto a periodicidade do lancamento das campanhas da EMMA, de acordo com a

gerente, € de sensivelmente de 2 em 2 meses.

Quadro 2 - Razdes para a adesdo aos sites de compra coletiva e frequéncia com que fazem campanhas

Empresa Razbes para Aderir aos Sites Frequéncia
“Desde meados do ano passado, devido a conjuntura Por més, 6 ou 7
Dotylandia econémica_ as coisas ndo est_éo féceis_e _entéo, fo~mos abqrdados cgmpanhas em sites
pela primeira fez por esses sites e decidimos entdo experimentar diferentes.
a ver qual seria a recetividade das pessoas.”
“(...) comecei a trabalhar porque acho que tem tudo a ver com Duas a trés vezes por més.
a Dry Car Wash. E tem que ser visto que enquadra nessa
Dry Car Wash | questdo das compras coletivas. (...) E eu acho bastante
interessante porque ela traz-nos o cliente, que é o mais
importante, essa ponte de clientes.”
“(...) de inicio, quando fomos abordados, ficAmos um bocado Entre 8 a 10 campanhas
reticentes porque ndo conheciamos este modelo, nessa altura por més.
Dubody ~ . - . o
ndo se ouvia falar tanto como hoje em dia. Mas decidimos
experimentar para ver os resultados e nunca mais paramos.”
“E, obviamente, uma forma de, atualmente, em termos de De 2 em 2 meses, 1
publicidade poder dar a conhecer produtos muito mais forte do campanha.
EMMA que os tradicionais anuncios, na imprensa escrita. Para além de
ser uma forma mais funcional, € mais barato também o
investimento.”
“A maior abrangéncia e a mais rapida forma de chegar as Campanhas permanentes.
EstaFado massas, com uma relagéo custo-beneficio que a nds nos pareceu
equilibrada.”
“Mais do que propiamente a angariacdo financeira, ¢ a Em dois  anos, 3
visibilidade que se tem no mercado. Porque sdo sites que campanhas.
Jazzy teoricamente atingem um vasto leque de utilizadores e isso

paga-se (...) Uma das formas de fazer publicidade ¢ mesmo
através destes servidores, destes sites.”

Lisboa Medical

“Nos achamos que seria interessante dar visibilidade ndo s6 ao
exame em si, a ecografia que é o que nés colocamos nas

De 3 em 3 meses ou de 4
em 4 meses, 1 campanha.

Center o AV
plataformas, a clinica, ao corpo médico.
. . “O principal é que ¢ uma forma de tu fazeres publicidade. (...) Ja realizou mais de 20
Lisbon Kite : :
Center Tu investes, porque no fundo estas a pagar, mas pagas mas tens campanhas.

a certeza que vais ter um contacto com o cliente.”

Saldo do Bairro

“E uma empresa muito jovem, tem 6 meses. E a adesdo aos
vouchers foi no sentido apenas de promo¢do, divulgagdo.”

Por més, uma campanha.

Teatro Sao
Luiz

“(...) tinhamos mesmo que assegurar que nos corria bem, que
tinhamos publico e que tinha visibilidade. Portanto, neste
sentido nés s6 fizemos este porque o projeto, a dimenséo do
projeto, a importancia do projeto na programagdo, justificava-
se.

Uma campanha realizada.

Vivafit Telheiras

“(...) é o facto de poder chegar a mais pessoas. (...) esses sites tém
tido muita adeséo e foi uma maneira das pessoas saberem que existe
o0 Vivafit Telherias e facilmente chegamos a casa das pessoas.”

Uma campanha realizada.
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4.3. Estratégias de Utilizacdo dos Sites de Compra Coletiva

Neste ponto sdo abordados os critérios que as empresas utilizaram para escolher os sites de
compra coletiva em que estdo presentes e as razdes que levaram as empresas a colocar o tipo de
produto/servi¢co que tém nas campanhas. Para além disso, sdo também mencionados 0s
processos pos-venda dos cupdes, isto €, o que deve fazer um cliente apds comprar um cupéo da
empresa, bem como as formas de lidar com picos de procura durante uma campanha.

4.3.1 Critérios de Escolha dos Sites de Compra Coletiva

De entre os inumeros sites de compra coletiva existentes em Portugal, as empresas em
questdo adotaram diferentes critérios para escolher em quais estariam presentes, incindindo
principalmente na credibilidade do site de compra coletiva, dimensdo da base de dados dos

utilizadores do site, contratos acordados com o site, exclusividade e comissdes (Quadro 3).

Para o diretor de marketing da Jazzy e para o sécio-gerente do Saldo do Bairro, a
credibilidade dos sites de compra coletiva foi um fator importante na deciséo de escolha
dos mesmos. Isto é, escolheram os sites em que estdo presentes por lhes parecerem
crediveis e por serem dos mais conceituados. Para além disso, estas duas empresas,
juntamente com o EstaFado, a Lisbon Kite Center e 0 Teatro Sdo Luiz também utilizaram
como critério de escolha a dimensédo da base de dados dos utilizadores dos sites. Em suma,
para estas empresas € importante a capacidade que os sites tém para atingir as massas. O
gestor do EstaFado garante estudar, antes de lancar uma campanha, “a capacidade que a
plataforma tem de chegar aos clientes, o tipo de clientes e depois as condi¢bes de
pagamento”. No entanto, o gestor da Lisbon Kite Center aponta o inconveniente de que
normalmente os sites que tém mais visibilidade, isto é, aqueles que tém bases de dados

maiores, sdo 0S que pagam menos as empresas (tém comissdes mais altas).

O Lisboa Medical Center, o EstaFado e o Saldo do Bairro também mencionaram os
termos de contrato como um critério de selecdo dos sites. Neste sentido, estas empresas tém
em conta as condi¢cdes dos contratos nomeadamente a duragdo, 0 pagamento e outras

exigéncias por parte dos sites.

A assessora do conselho de administracdo do Lisboa Medical Center e a gerente da
EMMA referiram que o facto de os sites terem contrato de exclusividade afeta a decisdo de
escolha dos mesmos, pelo que preferem os sites que ndo o tém. A gerente da EMMA afirma

ainda que um dos motivos para nunca terem feito campanhas com o Groupon é esta
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exigéncia de exclusividade por parte da mesma.

O dltimo critério mencionado nas entrevistas por cinco empresas (Dotylandia, Lisboa
Medical Center, Dry Car Wash, Lisbon Kite Center e EMMA) foram as comissdes dos sites de
compra coletiva, isto é, a percentagem que o site retém ao vender os produtos das empresas. O
socio-gerente do parque de diversdes referiu que a empresa decidiu trabalhar apenas com
parceiros “que aceitaram baixar as suas comissdes € em que aquilo que divulgam ¢ a
realidade”. O socio-gerente da Dry Car Wash também referiu que este critério era
negociavel. Finalmente, a gerente da EMMA garantiu ainda ter estipulado uma margem
méaxima de 40% e novamente referiu 0 Groupon, salientando que esta também era uma das
razBes para também ndo ser parceira da mesma.

Relativamente ao Vivafit Telheiras, a escolha do site Planeo deveu-se ao facto “de outro

Vivafit ja ter feito uma promocéo e ter tudo corrido bem, terem sido bem atendidos e o
funcionamento ter sido correto”. Também através deste ginasio, o Vivafit ficou a saber

como funcionava o processo de adesdo a este site, especificamente.

Ao longo das entrevistas, as empresas também enumeraram critérios especificos para cada
site. Por exemplo, o Groupon foi referido pela assessora do conselho de administragdo do
Lisboa Medical Center e pela gerente da EMMA como um site com comiss@es altas e que tem
0 inconveniente dos contratos de exclusividade. O Letsbonus foi também mencionado pela
primeira entrevistada como “um dos sites mais sérios”. O diretor de marketing da escola de

danga também referenciou este Ultimo site como o maior site de compras online, a seguir ao

Groupon. Ja para a diretora de comunicacdo do Teatro Sdo Luiz, a escolha do Letsbonus
resultou do facto de terem um contacto com um comercial do site e também pela
visibilidade que tem e até mesmo pelo grafismo, que Ihe pareceu dos mais interessantes.
Para a gerente da EMMA este site é o que tem as melhores condigdes.

Quadro 3 - Critérios de escolha dos sites de compra coletiva

Empresa Critérios de Escolha
Dotylandia - Comissdes dos sites.
- Credibilidade do site;
Dry Car Wash - Dimensé&o da base de dados;
- Comissodes dos sites.
Dubody -
EMMA - Nao 'ger~contrato _de exclusividade;
- Comissodes dos sites.
- Dimensé&o da base de dados e tipo de clientes do site;
EstaFado
- Termos dos contratos.
- Credibilidade do site;
Jazzy

- Dimensédo da base de dados.
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(cont.)
Empresa Critérios de Escolha
- Termos dos contraros;
Lisboa Medical Center | - N&o ter contrato de exclusividade;
- Comissodes dos sites.
- Dimenséo da base de dados;
- Comissodes dos sites.

Lisbon Kite Center

Saldo do Bairro - Termos dos contratos
Teatro Sdo Luiz - Dimensédo da base de dados.
Vivafit Telheiras - Rececdo de um feedback positivo de outros ginasios da cadeia.

4.3.2 Tipos de Produtos/Servicos a Venda nos Sites de Compra Coletiva
Neste topico pretende saber-se se ha alguma razdo para estar determinado

produto/servico numa campanha e ndo outro. Pelas respostas dadas, algumas empresas
colocam os produtos/servigos que fazem o cliente voltar, isto é, que requerem algum tipo de
manuten¢do. Outras empresas colocam produtos que possam abranger um maior nimero de
compradores e que permitam que os clientes experimentem 0s servicos, aquilo que é o

negocio e o que disponibiliza a empresa (Quadro 4).

No caso do Lisboa Medical Center, ndo foi a empresa que escolheu o servico que
estaria a venda, mas foram os proprios sites que identificaram o servi¢co (ecografias 3D e
4D) que teria mais procura por parte dos utilizadores. Segundo a assessora, por se tratar do
setor de saude, o produto a venda neste tipo de sites teria que ser algo “menos sério”, isto ¢,

ndo faria sentido colocar a venda um exame meédico de outra especialidade.

A Dotylandia inicialmente vendia um cartdo que valia dez horas de brincadeira no
parque de diversfes. No entanto, notaram que este produto era comprado mais por impulso
e ndo por ser algo as pessoas precisassem e muitas vezes, as pessoas ndo chegavam a
usufruir do cartdo passando a validade do mesmo. Ou seja, 0s sites recebiam efetivamente o
dinheiro por parte dos usuarios mas a empresa ndao. Assim, neste momento apostam mais
em vender as festas de aniversario, uma vez que se trata de um produto que é comprado
pelos utilizadores dos sites quando precisam e o qual irdo realmente utilizar, e ndo algo que

compram apenas por ser barato e sem saber quando irdo usufruir.

A Dry Car Wash vende todo o tipo de produtos nos sites, mas que segundo o socio-
gerente, devem ser produtos que possam ser acessiveis e que se enquadrem no conceito dos
sites em que fazem as campanhas. No caso da EMMA, também disponibiliza diferentes
produtos, mas sempre consoante a disponibilidade dos mesmos. Ja o restaurante EstaFado

disponibiliza o mesmo servico em todos 0s sites que esta presente (jantares com
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espetaculos de fado) pois, de acordo com o gestor, é este 0 negocio e ndo faria sentido

colocar outros servigos a venda.

Para o diretor de marketing da Jazzy, a razdo para estar determinado tipo de produto a
venda nos sites e ndo outro, passa pelo objetivo de marketing da empresa. Segundo ele, tem
muito a ver com “iscos para se trazer novos alunos” a escola. Portanto, colocam o “produto
ainda mais barato, de forma a incentivar as pessoas a vir experimentar”.

Do mesmo modo, a campanha feita pelo Vivafit (um livre-transito no ginasio) tem o
objetivo de dar a possibilidade aos clientes de experimentarem todos os servigos. Desta
forma, caso os clientes queiram continuar no gindsio, “ndo t€ém obrigatoriamente que
continuar com todos os servi¢os mas ficam a conhecer e a saber como tudo funciona”. Com
uma estratégia semelhante, na escola de kite surf, o produto que est& a venda é o batismo de
kite surf, isto €, uma primeira experiéncia com esta modalidade desportiva. Deste modo, a
Lisbon Kite Center pretende possibilitar esta experiéncia aos clientes e ter a oportunidade

de um contacto com 0s mesmos.

No Saldo do Bairro, o produto que mais coloca a venda nos sites, é a coloracdo, uma
vez que é um servico gque requer manutencgao. Isto faz com que os clientes voltem ao saldo,
mas sem cupdo. Do mesmo modo, a gestora da Dubody, para além de comentar que as
campanhas tém que ser feitas de forma a que ndo haja restricbes para poder abranger o
maior numero de possiveis compradores, afirma: “nds fazemos realmente packs (...) para a
pessoa ver alguns resultados, ver os diferentes equipamentos que nos temos, experimentar e
depois ai sim, vendermos outro tipo de packs para que a pessoa continue.” E o caso da
fotodepilacdo, em que um cliente ja comeca a ver alguns resultados no tratamento mas que
ainda sdo necessarias algumas sessfes para se poder ver o resultado final. Neste sentido, a
gestora pretende sempre fazer campanhas com produtos que facam o cliente voltar mais

vezes e que posteriormente, se fidelize

Relativamente ao Teatro de Sdo Luiz, como ja referido anteriormente, a campanha
realizada disponibilizava a entrada para um espetaculo cujo investimento do Teatro tinha

sido grande e o objetivo era dar visibilidade.
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Quadro 4 - Tipos de Produtos/Servigos que as Empresas Colocam nas Campanhas

Empresa

Tipo de Produto/Servigo a Venda nos Sites

Dotylandia

“Promovemos entdo aquilo que nds fazemos basicamente que sdo as festas de aniversario.
E ai sim, as pessoas compram porque véao fazer uma festa. Vao comprar para usar um dia
mesmo mais tarde, s6 compram mesmo quando precisam.”

Dry Car Wash

“Tu tens que ter o produto, tens que criar coisas acessiveis e caber dentro do conceito
deles [sites de compra colectiva].”

Dubody

“Nos fazemos realmente packs (...) para a pessoa ver alguns resultados, ver os diferentes
equipamentos que nds temos, experimentar e depois ai sim, vendermos outro tipo de
packs para que a pessoa continue. A fotodepilagdo é um desses casos. Porque tu com 3
sessoes, tu ja vés resultados mas ndo ¢é o suficiente para te eliminar os pélos de vez.”

EMMA

“Bom, os produtos nem sempre sdo 0S mesmos. Eu vou disponibilizando também
consoante a minha disponibilidade. Tenho diferentes tipos de produtos.”

EstaFado

“E sempre 0 mesmo, é comum a todas as plataformas. Nos vendemos jantares com
espetaculos sejam eles de fado ou de jazz, sdo todos dentro do mesmo formato. (...) a
razdo é porgque 0 nosso negocio é este de facto, ndo faz sentido termos outros produtos a
venda.”

Jazzy

“Ha, ha o objectivo de marketing. Tem muito a ver com iscos, para se trazer novos alunos
(...) e n6s metemos esse produto ainda mais barato, de forma a incentivar as pessoas a vir
experimentar.”

Lisboa Medical

“E eu acho que eles [sites de compra colectiva] identificaram como algo que tinha alguma
procura as ecografias 3D e 4D e foi sempre por ai que nos abordaram, tanto a Letsbonus

Center »
como a Groupon como outras.
Lisbon Kite “Porque nods damos, vendemos aulas de kitesurf. O que noés vendemos ai ¢ s6 uma
Center primeira experiéncia. Se a pessoa quiser continuar, depois vai-nos pagar a nos as aulas ao

prego normal.”

Saldo do Bairro

“Um dos produtos que mais estd ¢ a coloragdo. Porque a coloragdo requer manutengéo. E
¢ para fazer o cliente voltar sem aderir ao voucher.”

Teatro Sdo Luiz

“Portanto, nés fizemos esse investimento na “Visita da Velha e Senhora”, que era uma
grande producdo na qual o teatro tinha investido muito dinheiro. E portanto, tinhamos
mesmo que assegurar que nos corria bem, que tinhamos publico e que tinha visibilidade.”

Vivafit Telheiras

O livre-transito porque assim daria a possibilidade de experimentarem, ja que alguém
comprou o servigo, iria ter a possibilidade de experimentar todos os servigos. Depois, se
mais tarde pretenderem continuar connosco ndo tém obrigatoriamente que continuar com
todos os servicos mas ficam a conhecer e a saber como tudo funciona”.

4.3.3 Pés-Venda do Cupéao

Nas entrevistas elaboradas, foi perguntado as empresas que como deveria proceder o

cliente apds comprar um cupdo de um produto da empresa nos sites de compra coletiva. O

procedimento de compra é igual em todas as empresas para todos os sites: 0 usuario compra

0 cupdo através do site de compra coletiva (0 pagamento é feito ao site) e é-lhe enviado o

cupdo para o e-mail, o qual deve imprimir e apresentar no espaco quando pretender usufruir

dele. ApGs a compra, todas as empresas em estudo, a excecdo da Jazzy, do Vivafit Telheira

e do Teatro S&o Luiz, referiram que é necessario uma marcacgdo/reserva prévia, sendo esta

feita por telefone ou e-mail.

Em relacdo a Jazzy, é necessaria reserva prévia apenas para 0s workshops. Ja no Vivafit

Telheiras, a maioria das pessoas tem o cuidado de ligar para o ginasio apds adquirir o cupao,

“mas nao necessita de marcacdo porque nos estamos ca sempre € por isso ha de haver
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sempre alguém para atender essa pessoa”, afirma a comercial. No caso do Teatro S0 Luiz
e que para a diretora de comunicacdo era algo vantajoso do Letsbonus, este site tinha
mesmo sistema de bilhética que o Teatro, ou seja, quando uma pessoa comprava um cupéo,

este ia logo para o sistema de bilheteira do Teatro ficando com o seu lugar ja reservado.

A gerente da EMMA mencionou ainda que, por uma questdo de organizagédo e de
aprendizagem com as experiéncias que vao tendo ao longo do tempo, a empresa, quando
contactada pelos clientes de cup&o, pede aos mesmos que enviem o cupdo por e-mail. Deste
modo, a EMMA ja tem o cupédo do cliente quando este se dirige & mesma, pois s6 assim o

podem validar.

Depois dos vouchers terem sido utilizados, as empresas ddo por validada a compra
atraves de um cddigo. O pagamento por parte dos sites é feito de diferentes formas: ha sites
que apenas pagam quando expira o prazo dos cupdes vendidos, outros pagam a medida que
a empresa for validando os cupdes e ainda ha outros sites que pagam uma certa
percentagem do valor total das vendas ao fim de 10 dias e apos a total validacdo dos
cupdes, pagam a restante percentagem.

4.3.4 Formas de Lidar com Picos de Procura Durante as Campanhas

De entre 0s casos em estudo, ha empresas que durante uma campanha nestes sites, tém
uma maior afluéncia de clientes do que num periodo normal em que ndo haja campanhas de
descontos. Nestes casos, pretendia-se saber se as empresas tinham dificuldade em lidar com

esses picos de procura, e se isso prejudicava ou ndo os clientes base da empresa (Quadro 5).

Algumas empresas acordam estabelecer um nimero limite de cupdes com os sites de
compra coletiva de forma a que esse tipo de afluéncia ndo aconteca. Também para
ultrapassar essa situacdo, ha empresas que recorrem a espacos ou horarios reservados
apenas para os clientes que chegam com cupdo. A maior parte das empresas refere que a
organizacdo do espaco, das reservas e até mesmo da propria empresa € crucial para lidar
com 0s picos de procura.

Houve casos de empresas que ndo sentiram dificuldade em lidar com picos de procura

porque de facto ndo houve uma afluéncia fora do normal aguando de uma campanha nos sites.

Foi o caso do Saldo do Bairro, cujo socio-gerente afirma: “nos nunca fizemos nenhuma
campanha de valor injusto. As campanhas que nos fazemos sdo sempre valores que pelo
menos cubram a nossa despesa. Caso contrario, nao fazemos. Logo, a atragdo nao ¢ muita”.
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A gestora da Dubody também menciona que, atualmente, ja ndo existem estes picos de
procura pois “hoje em dia, ¢ muito raro uma campanha vender para o mundial”. A maior
dificuldade que encontra é fazer as marcacgdes para o final do dia, periodo mais requisitado
e em que as pessoas tém mais disponibilidade. Do mesmo modo, a diretora de comunicagédo
do Sdo Luiz afirma que as vendas para o espetaculo foram pouco significativas para o

numero de apresentacdes que o espetaculo teve.

Duas das empresas do estudo admitiram terem sentido dificuldades em lidar com picos
de procura. Uma delas foi a Jazzy, que previa um nidmero menor de clientes num workshop
que tinha estado em campanha. O diretor de marketing explica que isto se deveu a um erro
do site de compra coletiva, que ndo controlou o nimero de vouchers vendidos. A outra
empresa foi a EMMA, que segundo a sua gerente, aquando da adesdo aos sites de compra
coletiva, foi desde logo complicado gerir, tendo sido necessario “um grande passo no
sentido de poder controlar as mudangas”. As vendas foram muito maiores, o que levou a
que a empresa tivesse que se organizar internamente para fazer face as vendas, sem que isso

prejudicasse 0s servicos da escola e a qualidade dos servigos prestados.

O socio-gerente da Dry Car Wash, o gestor do EstaFado, a comercial do Vivafit e o gestor
do Lisbon Kite Center, todos eles mencionaram que a forma de ultrapassar 0s picos de procura
passa pela propria organizacdo e gestdo da empresa. Por exemplo, no caso do Lisbon Kite
Center, como néo trabalha com pessoal fixo, a solucdo passa por colocar mais instrutores nos
periodos de maior afluéncia. O gestor do EstaFado e o sdcio-gerente da Dry Car Wash afirmam
ndo ser dificil fazer essa organizacdo uma vez que a validade dos cupdes ajuda nessa tarefa, isto
é, a validade dos cupdes serve precisamente para ndo sobrecarregar 0s negocios e para poder

ajustar as marcacdes consoante a disponibilidade da empresa.

A Jazzy e o Lishoa Medical Center sdo empresas que se preocupam em estabelecer um
namero limite de cupdes a venda nos sites, para que este tipo de situa¢fes ndo aconteca. Ja
a Dotylandia, Lisboa Medical Center tém horarios de atendimento mais direcionados para
os clientes de cupdo e o Teatro S&o Luiz e o EstaFado tém espagos reservados para 0S
mesmos clientes, o que facilita a organizacao das empresas.

A comercial do Vivafit foi a Unica que teve uma opinido diferente das restantes
empresas, afirmando que a maior afluéncia de clientes no ginasio (que se observou mais a
partir das 18 horas) constituia uma mais-valia para 0 mesmo. Segundo a comercial, “para o
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centro foi uma mais-valia, porque ver o centro cheio € um ambiente diferente. As pessoas
que ca estdo gostam mais porque se identificam e porque é muito mais animado o tipo de
treino do que centro com menos pessoas. Por isso, houve realmente um pico mas ndo veio
prejudicar, veio pelo contrario beneficiar o ambiente do centro”.

Quadro 5 - Estratégias para Lidar com Picos de Procura durante as Campanhas

Empresa

Formas com Lidar com Picos de Procura

Dotylandia

“Quando langamos a campanha limitamos (...). Supostamente o periodo da manha
sdo as horas mais mortas. Entdo nés nas campanhas que lancamos, lancamos que
eram exclusivas para o periodo da manhd, que era para deixar os horarios mais
procurados para os clientes que fizessem festas diretamente connosco.”

Dry Car Wash

“Nos sempre que trabalhamos tem que ser minimamente organizado. Com
marcacdes para evitar justamente isso, € uma questdao mesmo de nos organizarmos.”
“Esses vouchers normalmente tém uma validade de 6 meses e essa validade ¢
justamente para isso, para tu ndo sobrecarregares o teu préprio negdécio e encaixar as
coisas de maneira a que dé, para ser rentavel.”

Dubody

“Noés aqui ja ndo temos esse problema, até porque hoje em dia é muito raro uma
campanha vender para o mundial, como nds diziamos. Aqui ndo acontece, s vezes 0
que é que é mais dificil? Marcar para o final do dia que € realmente aquelas horas
onde a pessoa tem mais disponibilidade, ao sabado.”

EMMA

“Entdo nos iniciamos este processo em Outubro do ano passado de 2012, e a verdade
é que desde ai, para ja, foi complicado gerir logo, tivemos que dar um grande passo
no sentido de poder controlar as mudancas. (...) o que levou a que tivéssemos aqui
dentro que nos organizar, reorganizar a empresa consecutivamente para fazer face as
vendas, sem que isso prejudicasse 0S servigos da escola e sem que isso nédo
prejudicasse minimamente a qualidade dos servigos.”

EstaFado

“E uma questdo de organizagdo do proprio restaurante, nos reservamos sempre uma
parte da sala para clientes que se apresentam com voucher, clientes que tém reserva
e clientes que possam surgir, portanto ¢ uma questdo de organizacdo.”

Jazzy

“S6 mesmo no workshop especifico de salsa € que, houve um dos nossos parceiros,
que eu acho que foi a Letsbonus, que ndo controlou.” “Sendo que nos limitdvamos
as promogdes, sempre. Nés nunca fizemos campanhas a mais de 40 cupdes por
campanha.”

Lisboa Medical
Center

N&o, porque nos balizamos muito bem aqui 0 nimero de vouchers. Isso foi logo algo
gue estabelecemos, quantos vouchers é que podem ser vendidos. Portanto, sO
vendemos X vouchers e mais do que isso ndo pode ser porque sabemos que depois
ndo vamos ter capacidade de resposta.”

Lisbon Kite Center

“Nao, isso nos conseguimos sempre. Isso € uma questdo de nés metermos mais ou
menos instrutores, pontualmente. Nos nio trabalhamos com pessoal fixo.”

Saldo do Bairro

“Noés nunca fizemos nenhuma campanha de valor injusto. As campanhas que nds
fazemos sdo sempre valores que pelo menos cubram a nossa despesa. Caso
contrario, ndo fazemos. Logo, a atracdo ndo ¢ muita.”

Teatro Sdo Luiz

“Noés vendemos com a Letsbonus 83 bilhetes, que ndo é muito mas também ndo ¢
pouco, para uma primeira campanha. Portanto, isto era um espectaculo que ficou 3
semanas e meia, portanto foram, creio que 19 apresenta¢fes. Portanto, é muito
pouco significativo.”

Vivafit Telheiras

“Para o centro foi uma mais-valia, porque ver o centro cheio é um ambiente
diferente. As pessoas que ca estdo gostam mais porque se identificam e porque é
muito mais animado o tipo de treino do que centro com menos pessoas. Por isso,
houve realmente um pico mas ndo veio prejudicar, veio pelo contrario beneficiar o
ambiente do centro.”

4.4. Clientes com Cupéo

A analise deste topico pretende dar resposta ao terceiro objetivo do presente TFM, isto

é, investigar o tratamento que as empresas ddo aos clientes com cupBes e como €
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estabelecida a relagdo com os mesmos. Neste sentido, perguntou-se as empresas se havia
diferencas no atendimento/tratamento dos clientes com cupdo perante os clientes sem
cupdo. Foi também questionado se os clientes de cupdo retornavam as empresas e se
haveria alguma forma de os atrair a regressar a empresa.
4.4.1 Diferencas no Tratamento/Atendimento dos Clientes

Quando perguntado as empresas se tratavam ou atendiam de forma diferente os clientes
com cupdo dos clientes sem cupdo, todas as empresas responderam negativamente. Mais,
todas as empresas garantiram ndo dar prioridade aos clientes que vinham sem cupao,

relativamente aos clientes com cupéo.

O gestor do EstaFado diz que a base de clientes da empresa tem um perfil diferente dos
clientes de cupdo. No entanto, tratar de forma igual estes dois tipos de clientes faz parte da
estratégia de fidelizacdo da empresa. Outras empresas também salientaram a igualdade no
tratamento como uma estratégia de fidelizacdo. O diretor de marketing da Jazzy afirma nédo se
poder tratar os clientes de cupdo de forma diferente por pagarem menos, pois 0 objetivo é
fideliza-los, fazendo com que continuem na escola e que depois paguem igual a qualquer aluno.
A gestora da Dubody também garante que “o tratamento € exatamente o0 mesmo porque a ideia
é agradar o cliente de cupdo e fideliza-1o”. Do mesmo modo, a gerente da EMMA assegura o
mesmo tratamento, afirmando que as campanhas tém por objetivo fidelizar as pessoas. J& na
opinido do gestor do Lisbon Kite Center, os clientes “que chegam com o cupdo, as vezes até
tém um melhor atendimento os clientes com cupao”. Isto porque os clientes sem cupdo sdo,
normalmente, clientes garantidos, que pretendem continuar na escola, enquanto com os clientes
com cupdo necessitam de um cuidado especial no sentido de os tentar cativar a ficar na
empresa.

No entanto, hd algumas empresas que tém horarios e/ou espacgos destinados apenas
para os clientes de cupdo. O Lisboa Medical Center define por sessdo de cada médico dois
clientes de cupdo e ainda tem um dia da semana (sexta-feira) sé para atender este tipo de
clientes. A Dotylandia reserva os periodos do dia menos procurados para fazer festas de
aniversario (as manhds) para os clientes de voucher. No restaurante EstaFado, ha uma parte
da sala reservada aos clientes que vém com cupdo e uma parte destinada aos clientes que
tém reserva e outros que possam surgir. Na campanha feita pelo Teatro Sdo Luiz, os

bilhetes para o espetaculo eram apenas para a segunda plateia do teatro, que é a zona em
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que os bilhetes ja sdo, por norma, mais baratos.
4.4.2 Retorno dos Clientes com Cupéo
Pretendeu-se saber se 0s clientes que chegavam as empresas através das campanhas em
sites de compra coletiva retornavam a estas empresas e, caso retornassem, se seria com ou
sem cupdo (Quadro 4). Nas respostas obtidas, abordou-se também o tipo de cliente que

apenas retorna a empresa com cupao.

No caso do Teatro Sdo Luiz e do Vivafit Telheiras, ainda ndo é possivel saber esta
informacdo uma vez que ainda sé realizaram uma campanha. No Vivafit, & data da
entrevista, nenhuma cliente tinha acabado o seu cupao, mas segundo a comercial, “algumas

socias ja mostraram interesse em continuar no ginasio”.

No Lisboa Medical Center, os clientes que retornam — gravidas — ndo vém com cupao.
O que normalmente acontece, de acordo com a assessora do conselho de administracéo, €
que depois da gravidez, e depois de conhecerem a empresa, mudam para 0s ginecologistas
da clinica. Porque, neste caso, as clientes que vdo com cupao ja estdo a ser seguidas por

(outro) médico ginecologista obstetra.

O socio-gerente da Dotylandia garante que muitos dos clientes que vdo com cupéo,
deixam um feedback positivo quanto ao seu retorno. No entanto, acrescenta que muitos

clientes delegam nos filhos a tarefa de decidir onde fazer a festa de aniversario.

Quanto a Dry Car Wash, o sécio-gerente diz que estes clientes “retornam com frequéncia e
sem cupao”. Do mesmo modo, o gestor do EstaFado assegura que “cerca de 50% retorna sem
cupdo”. Isto é, muitos clientes abdicam do desconto, pois da segunda vez que visitam 0

restaurante ja ndo procuram preco, mas sim a qualidade que encontraram na Gltima visita.

Também o sécio-gerente do Saldo do Bairro afirma que 50% dos clientes retornam sem cupao.

Na escola de danca Jazzy, verificaram-se alguns casos positivos de retorno e sem
cupdo. Segundo o diretor de marketing, quando estes clientes gostam do servico, tendem a
ficar na escola. No entanto, mencionou também que a escola teve alguns alunos que sO

foram quando tinham cupdes.

Na Lisbon Kite Center, os clientes s6 tém a possibilidade de utilizar os cupdes uma Unica
vez, isto porque se trata de uma primeira experiéncia (o batismo de kitesurf) e portanto so é

feito uma vez por pessoa. Deste modo, os clientes regressam a empresa sempre sem cupéo.

Para o gestor, “esta fora de questdo as pessoas retornarem com cupao”, pois desta forma a
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empresa perdia dinheiro e, portanto, a empresa tem sempre o cuidado de satisfazer os
clientes de forma a retornarem. A semelhanca da escola de kitesurf, a clinica de estética
Dubody também apenas permite que os clientes utilizem um Unico cupdo. Nas campanhas
que a Dubody lanca, indica sempre que os descontos sdo validos apenas para novos
clientes, precisamente para as pessoas ndo comprarem cupdes, constantemente. A gestora
da clinica de estética diz que ha os clientes que gostam dos servicos e retornam a empresa
mas que também existe o caso dos “papa-vouchers”, que sdo clientes que apenas vao por ter

descontos, sendo que ndo € do interesse da Dubody ter este tipo de clientes.

Na EMMA, também existem clientes que depois de utilizar um cupdo, compram
diretamente a empresa, ndo se preocupando em adquirir novamente um desconto. No
entanto, a gerente também mencionou que tem clientes que apenas vdo a EMMA quando
existem campanhas promocionais.

4.4.3 Formas de Atrair Clientes com Cupéo

Relativamente aos clientes de cupdo, desejou-se verificar se haveria alguma forma de
as empresas 0s fazerem retornar as mesmas sem cupdes e de forma a tornarem-se fiéis.
Algumas empresas disseram gque uma boa forma seria uma aposta na qualidade dos servicos
prestados e outras empresas falaram em fazer descontos internamente aos clientes, de forma
a ndo terem que recorrer novamente aos sites de compra coletiva (Quadro 6).

Para a gerente da EMMA, fazer retornar os clientes de cupao ainda “é uma situacgdo dificil,
uma vez que existem clientes ainda muito ligados a compra dos cupdes”. Principalmente nas
circunstancias econémicas que se vive, o0s sites colocam produtos e servi¢cos mais acessiveis

as pessoas sendo, assim, complicado desprender estas pessoas dos cupdes.

Por outro lado, houve empresas que focaram a qualidade dos servigos e a satisfacéo
dos clientes para os fazer voltar. Por exemplo, o gestor do EstaFado garante que “se os
restaurantes fizerem uma boa aposta na qualidade, quer em termos gastronémicos, quer em
termos dos espetaculos, conseguem fidelizar esses clientes, mesmo nos tempos adversos
que se assiste hoje-em-dia”. O diretor de marketing da escola de danga também menciona
que a forma da Jazzy fazer com que os clientes de cupéo retornem passa pela qualidade do
servico e pela diferenciacdo. Salientou ainda que a escola tem o “melhor leque de
professores e as melhores instalacdes” e se as pessoas valorizarem estes fatores, irdo pagar
0 preco tabelado. Para o diretor de marketing, ndo é justo para os clientes base da empresa
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(que ndo compram cupdes) fazer um desconto a quem ja veio com um cupédo. Quem ainda
referiu a qualidade do servigo foi o socio-gerente do Saldo do Bairro e a gestora da

Dubody, destacando que se o servico ficar bem feito, os clientes retornam.

Trés das empresas falaram em promogdes internas para fazer voltar os clientes. Veja-se
o0 caso do Lisboa Medical Center que tem alguns vouchers internos ou tabelas especiais
internas, que podem ser aplicados sempre que acharem vantajoso e sempre gue a pessoa
mostre interesse numa outra especialidade. O socio-gerente da Dotylandia acredita que se a
empresa atribuir a promocdo que faz a sua base de clientes (consoante o nimero de festas
que o cliente faz, vai sendo atribuido um desconto cada vez maior), os clientes de cupéo
também fardo a festa diretamente com a Dotylandia e ndo através dos sites de compra
coletiva. J& segundo o sécio-gerente da Dry Car Wash, na propria estratégia, a empresa
convida estes clientes a virem uma segunda vez. Para tal, oferece um vale de desconto de

40 euros que o cliente pode utilizar em varios servigos da empresa.

Relativamente ao Lisboa Medical Center, a estratégia perante os clientes de cupéo
passa também por “comunicar a clinica internamente”. Isto é, na sala de espera dispdem de
meios de comunicacdo que permitem que os clientes tenham conhecimento dos outros
servicos/especialidade que a clinica tem para oferecer, e de forma a que associem depois a
marca a algo positivo.

No Vivafit Telheiras permite-se que o cliente dé continuidade a utilizacdo do ginasio: a
cliente de cupdo ndo sendo sdcia do centro, passa automaticamente a sé-la. Ao terminar a
utilizacdo do cupdo, caso pretenda continuar, ndo necessita pagar a joia de inscrigdo,
pagando apenas as mensalidades como qualquer socia.

No Lisbon Kite Center, ¢ tido um “cuidado especial com aquele [cliente de cupao] no
sentido de o tentar cativar para ele ficar”. No entanto, ha fatores que a empresa nao controla,
isto porque é um setor que trabalha com a natureza. Pode também haver “pessoas que
simplesmente ndo gostam, ndo tém vocagdo ou até ficam com medo”, mas no que depende da
empresa, esta tenta sempre que este cliente retorne. J& a diretora de comunicagdo do Teatro Sdo

Luiz admitiu ndo ter ficado com os contactos dos clientes de cupao.
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Quadro 6 - Retorno dos clientes e estratégias para o retorno sem cupao

Empresa Retorno do Cliente Estratégia para Retorno Sem Cupéo
Dotylandia RecebenJ feedback positivo de retorno | Atribuir a promocéo que faz a sua base de clientes
sem cupao.
Dry Car Wash | Retorno sem cupdo com frequéncia. Oferecer um vale de desconto de 40 euros que o
clientes).
Casos de retorno sem cupdo mas E complicado fazer retornar sem cupéo, uma vez
EMMA também existem clientes que véo que ha pessoas muito ligadas aos cupdes.

apenas com cupao.
Retorno sem cupdo de cerca de 50% | Apostar na qualidade, quer em termos

EstaFado . A .
dos clientes. gastrondmicos, quer em termos dos espetaculos
Alguns casos positivos de retorno sem | Apostar na qualidade do servico e na
Jazzy cupdo. Clientes que retornam apenas | diferenciacao.
com cupéo.
Sem cupdo. As clientes mudam de | Aplicar vouchers internos ou tabelas especiais
Lisboa Medical | ginecologista. internas quando acham vantajoso e sempre que a
Center pessoa mostre interesse numa outra especialidade;
Comunicar a clinica internamente (recegio).
Lisbon Kite Quan_do retoanam, é apenas sem cupé_o Satisfazer os clientes (é dada uma atencéo especial
Center (os clientes ndo podem usufruir de mais | de forma a retornarem).

de um cupdo).
Retorno sem cupéo de cerca de 50% | Apostar na qualidade e servicos bem feitos.

Saldo do Bairro

dos clientes.
Teatro Séo Sem informacdo  (apenas uma| Nao utilizam nenhuma estratégia.
Luiz campanha).
Vivafit Sem informagéo mas alguns_ clientes| Os clientes ndo precis_am pagar jpig de insgrigé}o,
Telheiras mostraram interesse em continuar no| passam a ser automaticamente sdcios do ginasio.

ginasio (apenas uma campanha).

4.5. Customer Relationship Management
Procurou-se saber se as empresas em estudo tinham estratégia de CRM implementada
e se a presenca nos sites de compra coletiva fazia parte dessa estratégia. Foi perguntado as
empresas se pretendiam manter os clientes ao longo do tempo e se existia algum vinculo
entre essa iniciativa e a iniciativa de estar presente nos sites.
4.5.1 Estratégias de CRM das Empresas
Todas as empresas, a exce¢do do Teatro Sdo Luiz, garantiram ter estratégias para
manter os clientes ao longo do tempo. Todas elas tinham por objetivo a continuidade dos

clientes com e sem cupéo.

No caso do Lisboa Medical Center, a assessora do conselho de administracdo afirma que

“ndo ¢ tanto uma estratégia estabelecida, mas sim um processo continuado”. A clinica
promove formacgdes aos funcionarios da rececdo para que no contacto entre a rececdo e o

cliente, este Ultimo se sinta num ambiente mais familiar e se sinta bem tratado.

O socio-gerente da Dotylandia afirma que a empresa tem uma base de dados com os
clientes que ja fizeram festas no parque de diversées. Da mesma forma, o sdcio-gerente da Dry
Car Wash garante que ap6s 10 anos, ja tem uma base de dados bem consistente, afirmando que
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“o mais importante ¢ satisfazer esses clientes”. Ja a gestora da Dubody diz que a estratégia
passa por selecionar as fichas dos clientes que sdo uma mais-valia para a empresa (aqueles
que contribuem para o lucro da empresa e néo os clientes de cupdo que apenas foram uma
vez a Dubody) e oferecer-lhes, por exemplo, um tratamento.
4.5.2 A Estratégia de CRM e a Presenca nos Sites de Compra Coletiva

Apenas no Teatro Sdo Luiz e no Saldo do Bairro ndo se evidenciou um relacionamento
entre a estratégia de CRM e a presenca nos sites de compra coletiva. Como j& visto
anteriormente, o Teatro S0 Luiz ndo tem estratégia de CRM formalizada. Quanto ao Saldo
do Bairro, 0 sdcio-gerente afirma que a intencdo de interagir com os sites de compra
coletiva “é apenas para divulgacdo”, isto é, utilizam os sites apenas como canais de
divulgacdo e “ndo com o intuito de negocia¢ao ou perspetiva de negocio”. Por outro lado,
as restantes nove empresas responderam positivamente a esta questdo pois, para elas, o

objetivo é que as pessoas que vdo com cupao fiqguem clientes das empresas.

Nesta questdo, as empresas também falaram da fidelizacdo dos clientes de cupdo. Como ja
referido anteriormente, a Dotylandia vai atribuindo descontos cada vez maiores aos seus
clientes & medida que véo fazendo festas de aniversario com a empresa, de forma a fideliz4-los.
O gestor do EstaFado garante que ao nao fazer distingdo entre os clientes de cupéo e os clientes
sem cupao, ja esta a definir a estratégia de fidelizagdo da empresa, salientando que “os clientes
de cupdo também se fidelizam”. Segundo o diretor de marketing da Jazzy, o objetivo da escola
de danca passa mesmo por fidelizar os alunos que vém com cupdo, isto é as pessoas com 0
cupdo vao experimentar os servi¢cos da escola e de seguida, a escola tenta fideliza-los. Do
mesmo modo, a gestora da Dubody falou acerca da atencéo especial que os clientes tém por
parte dos funcionarios e que € isso que os fideliza.

4.6. Opinido das Empresas

Na fase final das entrevistas, foi perguntado aos entrevistados quais eram os beneficios

e 0s inconvenientes dos sites de compras colectivas (Quadro 7).
4.6.1 Beneficios dos Sites de Compras Coletivas
Muitas respostas incidiram na promocéo e visibilidade que estes sites ddo. Foi também

mencionada a obtencdo de clientes e a relagédo custo-beneficio.

Para o Lisboa Medical Center, a Dotylandia, a Dry Car Wash, a Jazzy, o Vivafit

Telheiras, o Lisbon Kite Center e 0 Teatro Sdo Luiz, a principal vantagem dos sites de
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compra coletiva € a visibilidade que estes ddo as empresas. Para estas empresas, mesmo
que as pessoas ndo comprem 0s seus vouchers, ja € uma mais-valia mostrar e fazer com que

passem a conhecer a marca.

Para a assessora do conselho de administracdo do Lisboa Medical Center, a vantagem
destes sites é conseguir abranger um leque de pessoas que acedem aos sites e o facto de 0 nome
da clinica “comegar a ser associado a ginecologia obstetricia e talvez, futuramente, a outras
especialidades”. O socio-gerente da Dotylandia afirma que os sites facilitam a divulgacdo da
empresa a um maior numero de pessoas, estabelecendo uma ponte entre as empresas e 0S
clientes. O diretor de marketing da Jazzy também mencionou a “visibilidade no mercado que

estes sites permitem, pois sao sites que, teoricamente, atingem um vasto leque de utilizadores”.

Relativamente ao Vivafit Telheiras, o objetivo da empresa é precisamente dar-se a conhecer
atraves destes sites, pois estes permitem chegar a mais pessoas. A comercial acrescentou
ainda que “¢ uma forma mais facil de se chegar a mais pessoas”. J4 o gestor do Lisbon Kite
Center afirma que € uma vantagem a divulgacdo da imagem e da marca da empresa, quer se
venda cupBes ou ndo. A diretora de comunicacdo do Teatro S&o Luiz diz s6 encontrar
beneficios nos sites, uma vez que estes “sdo completamente eficazes”. Acrescenta que se
chega a muitas pessoas, que de outra forma, ndo chegariam ao S&o Luiz. Para a gestora da
Dubody, a nivel de visibilidade abrange-se um leque de pessoas muito grande uma vez que,
atualmente, cada vez mais pessoas fazem compras pela internet. A obtencéo de clientes foi
também referida por vérias empresas. Por exemplo, o socio-gerente da Dry Car Wash diz
que, apesar de ter que pagar uma margem aos sites de compra coletiva, ganha clientes, “o
que ¢ mais importante para a empresa”. Para além disso, refere ter aprendido com os Sites,
relativamente a questfes de marketing e de procura de clientes. A gerente da EMMA e a
gestora da Dubody referiram, igualmente, o aumento das suas bases de dados através dos
sites.
4.6.2 Inconvenientes dos Sites de Compras Coletivas

Quando perguntado aos entrevistados quais eram o0s inconvenientes dos sites de
compra coletiva, foram vérios os fatores apontados: desde o retorno financeiro, a
desvalorizacdo ou a banalizagdo dos produtos/servicos, passando por burlas, a néo
utilizacdo e o pagamento dos cupBes. Apenas a diretora de comunicagdo do Teatro séo Luiz

nédo foi capaz de mencionar as desvantagens deste tipo de sites.
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O socio-gerente do Saldo do Bairro apontou como inconveniente a atracdo de pessoas
com baixo poder de compra, sendo este facto mencionado também pelo gestor do Lisbon
Kite Center. Além disso, o0 s6cio-gerente da Dry Car Wash referiu que os clientes por vezes

duvidam da veracidade das campanhas, uma vez que os descontos séo muito elevados.

Adicionalmente, foi referido como desvantagem dos sites o facto de, por vezes, 0s
clientes deixarem passar 0s prazos de utilizagdo dos cupdes. A assessora do conselho de
administracdo falou de clientes que ficavam insatisfeitos com a clinica por ndo poderem
utilizar os cupdes, aquando da expiracdo da sua validade. Nestes casos, quando os clientes
pedem o dinheiro de volta, a clinica ndo o pode fazer pois ndo recebeu o dinheiro por parte
dos sites. Do mesmo modo, o sécio-gerente da Dotylandia disse que muitos clientes que
haviam comprado cupdes, ndo chegavam a usufruir dos mesmos, sendo que os sites de
compra coletiva recebiam o dinheiro mas a empresa ndo. Isto é, estes clientes apenas

“compravam por ser barato, por impulso”.

O diretor de marketing da escola de danca e a gestora da clinica de estética falaram da
desvalorizacdo e banalizagdo do produto que os sites de compra coletiva podem trazer. O
diretor de marketing da Jazzy refere que nestes sites estdo muitos produtos iguais ou
semelhantes, o que faz com que o produto da empresa seja menos exclusivo e menos atrativo.
Por conseguinte, é também dificil mostrar a diferenca do produto de uma empresa. Igualmente,
a gestora da Dubody diz que ao langar-se muitas campanhas nestes sites, perde-se o fator
impulso e o fator novidade e pode fazer-se com que as pessoas pensem que a empresa esta

“desesperada para arranjar clientes”.

Vérias empresas falaram ainda do retorno financeiro que se tem ao estar-se presente
nos sites. Isto porque estas campanhas ddo um lucro minimo as empresas e, as vezes, até
nulo. E o caso do Lisbon Kite Center cujo gestor admite que perde dinheiro ao realizar as
campanhas nos sites, considerando-as um investimento. O sécio-gerente do Saldo do Bairro
afirma também que o dinheiro que ganham das campanhas s6 cobre mesmo 0s produtos que
gastam ao prestarem o servico. Ainda a comercial do Vivafit Telheiras e a gerente da

EMMA mencionaram o fraco lucro que se obtém com as campanhas.

O Lisboa Medical Center, a Dotylandia, a EMMA e o EstaFado referiram as condigdes
de pagamento dos sites. Por um lado, o facto de os sites s6 pagarem apos a utilizacdo dos

cupdes - sendo que algumas pessoas ndo chegam a usufruir dos cupdes (os sites ganham o
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dinheiro a custa das empresas e as empresas nao) - foi falado pelas trés primeiras empresas.

Por outro, o gestor do EstaFado falou das condi¢fes de pagamento dos sites que, muitas

vezes, rondam os 120 dias.

Finalmente, os entrevistados da Dotylandia e da Jazzy falaram de situacdes de burlas da

parte dos sites de compra coletiva. O sdcio-gerente da Dotylandia afirmou terem-se deparado

com situacBes pouco claras por parte dos sites, em que 0 que interessava para 0s sites era

promover um determinado desconto, ndo interessando se este era real ou ndo. Chegaram até a

trabalhar com um site que mantinha o preco que a empresa vendia aos clientes base, mas na

campanha colocava como se a empresa vendesse, antes do desconto, a um preco muito

superior. E portanto, a Dotylandia deixou de fazer parceria com este site. Do mesmo modo, 0

diretor de marketing da Jazzy diz que o facto de se ter conhecimento de alguns “escandalos”

dos sites de compra coletiva ndo motiva as empresas a trabalharem com eles.

Quadro 7 - Opinido das Empresas relativamente aos Sites de Compra Coletiva

Empresa

Beneficios dos Sites de Compra Coletiva

Inconvenientes dos Sites de Compra
Coletiva

Dotylandia

“Publicidade, de chegar as pessoas ¢ dar a
conhecer as pessoas a Dotylandia, chegar a
nimero de pessoas que ainda ndo
conheciam a Dotylandia, neste aspeto,
pensamos nos, que tenha sido positivo. E o
que nos faz pensar, de alguma forma
positiva.”

“(...) é mesmo a compra por impulso, as
pessoas compram sO por ser barato.” “E ¢é
assim, quase 100% desses sites s6 pagam
ap6s as pessoas usufruirem do voucher
“Deparamo-nos com situacdes pouco claras
da parte dos sites, em que 0 que interessa é
vender, ndo interessa 0 que se vende nem
como se vende. O que interessa é promover
um determinado desconto, ndo importa se
ele é real ou ndo.”

Dry Car Wash

“(...) mas estou a ganhar um cliente que ¢é
0 mais importante para a empresa. Entao
se tens uma ferramenta dessas, onde vai
fazer uma campanha de marketing, vai-te
dar resultados e de imediato, sem custos de
publicidade, entdo pegamos no trabalho
que eles desenvolvem e juntamos com o
nosso trabalho que eu acho que essa é a
formula do sucesso, parcerias.”

“Hé muita gente a entrar nos sites de compra
coletiva e fica “serd que isso é verdade?
80%77.”

Dubody

“A comissdo que nods pagamos ao site de
descontos é s6 sobre aquele voucher que
realmente foi comprado. E por ai mesmo
ndo ha investimento, por assim dizer, por
parte do parceiro. O que é bom, é que a
publicidade que é feita, é feita no teu
cliente.”

“Se isto ja ndo estivesse tdo banalizado
como est, as coisas continuariam a correr
de uma forma melhor. Se tu como uma
pessoa que tem um comércio, comecares a
aparecer em todos, banalizas. (...) Ndo ha
aquele tal impulso da compra, aquela
oportunidade porque sabem que todos os
dias ha.”

EMMA

“Se tivermos essa possibilidade de ter o
nosso espago completamente ocupado,
como € o caso da EMMA e sabendo gerir
isto bem, se tivermos meios para isto,
obviamente é dinheiro. E dinheiro que
nesta altura faz falta, entre o espaco estar
parado e se estar a receber uma

“Depois naturalmente embora o retorno,
digamos assim, em termos de lucro que nos
dio estes acordos, nio ¢ muito.” “(...) E
nosso, ganharam dinheiro, mesmo ndo tendo
sido utilizado, e portanto ndo é justo que
fagam isso.”
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(cont.)

Empresa

Beneficios dos Sites de Compra Coletiva

Inconvenientes dos Sites de Compra Coletiva

EMMA

percentagem, claro que é sempre bom.”

EstaFado

“(...) chegando mais rapidamente as
pessoas, atingindo niveis de divulgacédo
mais rapidos.”

“Em termos de desvantagem, em muitos casos
sdo de facto as condi¢des de pagamento que
rondam os 120 dias por parte dos parceiros.”

Jazzy

“A visibilidade no mercado. Porque sdo
sites que teoricamente atingem um vasto
leque de utilizadores e isso paga-se, 0
marketing paga-se. Porque isto é muito
apetecivel, para fazer publicidade.”

“E a banalizagio do produto. Porque depois
guando nés entramos la na caixa estdo la mais
30 mil produtos iguais ou parecidos ao nosso
em caixinhas. E parece que estamos no
supermercado a escolher qual é o que eu mais
gosto. E ai torna o nosso produto um
bocadinho menos atrativo € menos exclusivo.”
“Porque depois ainda por cima com alguns
escandalos que ja houveram... ndo ajuda nada
as proprias empresas a trabalhar com.”

Lisboa Medical

“A vantagem realmente € conseguir
abranger uma série de pessoas que acede
a plataforma mesmo que ndo compre o
voucher, a marca estd 14&. E comeca a

“(...) pessoas que compraram o voucher ¢ ja
ndo podem fazer o exame e depois ficam
muito zangadas porque j& ndo podem fazer o
exame, gastaram o dinheiro e nds ndo
podemos devolver, porque nds ndo recebemos

Center entrar, e comeca a ser associada, neste | esse dinheiro. H& outro inconveniente também
caso a ginecologia obstetricia, mas | assente nos pagamentos que é, se acontece
futuramente talvez a outras | alguma coisa como é o caso, quem é que
especialidades.” devolve o qué, que é sempre muito

complicado.”
“Porque estas operadoras atingem

) ) “Mesmo que eu ndo venda nenhum | maioritariamente quem tem pouco dinheiro,

Lisbon Kite voucher, eu ja divulguei a marca, certo? | ou quem tem um poder de compra baixo.”

Center A custo zero. Ai custa-me zero, se eu ndo | “Nos perdemos mesmo dinheiro. Nos ao

vender ndo pago nada.”

vendermos aqueles vouchers perdemos. Nds
se formos contabilizar o instrutor, o material,
estamos mesmo a investir.”

Saldo do Bairro

“S6 ¢ uma mais-valia porque em vez de
gastarmos um valor em publicidade,
achamos que podemos usar esses sites
como canais de divulgagdo.”

“Os inconvenientes é que atrai muita gente de
baixo poder de compra. E isso ndo é nada
benéfico para a empresa, a nivel financeiro
ndo é nada benéfico para a empresa porque s6
cobre mesmo os produtos que gastamos.” “A
nivel financeiro ndo é nada benéfico para a
empresa porque s6 cobre mesmo 0s produtos
que gastamos.”

Teatro Sdo Luiz

“S6 damos a comissdo as empresas de
compras colectivas quando o bilhete é
efectivamente comprado. Portanto, ¢é
eficacia total, é eficacia 100%. N&o é
como num anuncio no jornal, que ainda
por cima é caro, que n6s ndo fazemos
ideia qual é o retorno, nem sabemos se
isto traz pessoas para as nossas salas. E
eu acho que se chega a muitas pessoas
que de outra maneira ndo chegavam ao
Sao Luis. Eu so vejo beneficios porque
sdo completamente eficazes.”

“Eu s6 vejo beneficios.”

Vivafit Telheiras

“Assim na internet tem acesso, pesquisa
e é uma maneira de chegar a mais
pessoas. E bom porque nos da a
conhecer, ¢ uma forma mais facil de se
chegar a mais pessoas.”

“A nivel financeiro e at¢é mesmo para quem
compra é bom, porque tem uma boa
promogdo, para 0 centro acaba por ndo ser

muito vantajoso a nivel financeiro.”
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5. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA
Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo multiplo de casos bem como as

limitacdes do presente TFM. Para além disso, sdo também sugeridas algumas orientacdes
para futuras eventuais pesquisas.
5.1. Conclusdes
Ao longo do presente TFM procurou-se averiguar como é que as empresas geriam a sua
presenca nos sites de compra coletiva em linha com a sua estratégia de relacionamento com o
cliente. Os resultados obtidos permitem concluir que as empresas vendem produtos/servicos

nestes sites ndo s6 com intuito de angariar novos clientes, mas também visando manté-los.

A maioria das empresas estudadas j& realizou mais do que uma campanha e ja esteve
presente em mais do que um site de compra coletiva. As mesmas decidiram aderir a este tipo de
sites de forma a conseguirem chegar a um maior nimero de pessoas, considerando-0s um meio
de divulgacdo/publicidade rapida e com uma boa relacdo custo-beneficio, vantagem ja

identificada também pelos autores Moraes et al., Giovanini e Rianelli e Benazzi e Pedra.

Através do estudo mdaltiplo de casos, constata-se que para escolher de entre o vasto
leque de sites existentes em Portugal, as empresas dao importancia a critérios como a
credibilidade, a dimensdo da base de dados de utilizadores, os contratos acordados

(duracéo, pagamentos e exigéncias), a exclusividade imposta pelos sites e as comissoes.

Para além disso, no decurso de uma campanha nestes sites, as empresas deparam-se com
uma maior afluéncia de clientes. Estas referem a importancia de se estabelecer um ndmero
limite de cupdes para venda, e salientam a boa organizacdo do espaco, das reservas e até a

prépria gestdo da empresa como fatores decisivos para ultrapassar estes picos de procura.

Tendo por base os casos deste estudo, pode-se verificar que as empresas ddo 0 mesmo
tipo de tratamento aos clientes de cupdo e aos clientes sem cupdo. Concluiu-se que
nenhuma das empresas faz distincdo entre estes dois tipos de clientes. Nao € feita esta
distincdo precisamente para que os clientes retornem - preferencialmente sem cupdo - e
para que se tornem fiéis as empresas. Alias, a estratégia das empresas passa por colocar
produtos/servicos a venda que facam o cliente regressar. Outras estratégias para fazer este
tipo de cliente regressar passam pela qualidade dos servigos prestados e por realizar
descontos internamente. Esta ultima estratégia faz com o cliente va novamente a empresa

pOr UM preco menor, mas sem ter que recorrer aos sites. E evidente que tal é vantajoso para
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as empresas uma vez que desta forma ndo necessitam pagar comissdes aos sites.

Ainda relativamente aos produtos/servigos que as empresas colocam nas campanhas,
pode observar-se a preocupacao de colocar aqueles que abranjam o0 maior numero possivel
de pessoas, isto €, que ndo restrinjam demasiado o publico-alvo das campanhas. Para além
disso, as empresas fazem campanhas com o objetivo de ndo sé de vender determinado
produto/servico mas também para dar a conhecer a propria empresa, bem como 0s seus
restantes servigos/produtos.

Foi possivel observar uma relacdo entre a presenca nos sites de compra coletiva e a
estratégia de relacionamento com o cliente das empresas. O principal objetivo das empresas
ao estar presentes nestes sites, para além da promocdo dos produtos e servigos, € a
angariacao e fidelizacdo de novos clientes. No entanto, algumas empresas apontaram o tipo
de cliente que apenas vai a empresa com cupdo — que sem o desconto obtido através dos
sites ndo iria a empresa. Para estas empresas, estes clientes ndo sdo possiveis de fidelizar,

pelo que ndo é feito qualquer tipo de esforgo para os reter.

Os resultados obtidos permitem entdo dar a conhecer as empresas que é possivel a retencdo
dos clientes com cupdo. Para além dos sites de compra coletiva serem uma forma eficaz de
chegar a um maior numero de pessoas, as empresas também podem utiliza-los no ambito da sua
estratégia de CRM. No entanto, devem ter em conta que ndo € possivel fidelizar todo o tipo de
cliente que chega através destes sites. Como se pdde constatar na revisdo de literatura do
presente trabalho, a estratégia de CRM da empresa deve ajudar a identificar os clientes certos e
os clientes que se devem abandonar (pois tém um custo elevado de retencdo). Para os clientes
que a empresa deseja manter, a empresa deve pensar na estratégia mais adequada, desde aplicar
descontos internos para os clientes que ddo valor aos precos mais baixos, a colocar
produtos/servicos que requerem algum tipo de manutencgéo, fazendo os clientes retornar quase
obrigatoriamente as empresas. Estas estratégias devem ser adotadas simultaneamente com um
bom atendimento ao cliente, de forma a que este ndo se sinta diferente do cliente sem cupao.
Apesar dos clientes de cupdo trazerem menos lucro para as empresas (nas visitas com cupao)
do que os restantes clientes, devem ser tratados de igual forma de modo a terem uma boa
primeira experiéncia com a empresa e que tal os fagca regressar.

5.2. LimitacOes
Este estudo depara-se com algumas limitagdes. Apesar de se ter pretendido abranger

empresas de diferentes tipos de servigos, todas elas pertenciam a regido de Lisboa, o que
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impossibilita, em parte, a generalizacdo dos resultados.

Outra limitacdo foi o facto de nem todas as empresas objeto de estudo terem uma estratégia
de CRM formalmente implementada. Isto é, todas as empresas procuravam manter e fidelizar
0s seus clientes, mas algumas delas ndo tinham uma base de dados dos clientes ou até mesmo,
ndo conheciam o conceito de CRM. Portanto, a abordagem do estudo acabou por ser mais
numa perspetiva de tratamento dos clientes do que propriamente da gestdo dos
relacionamentos com os clientes.

5.3. Sugestbes de Pesquisa Futura

Na sequéncia deste estudo de casos multiplos, expdem-se aqui algumas linhas de
investigacdo futuras que poderdo ser interessantes para a elaboragédo de outros estudos.
Uma sugestdo para uma pesquisa futura seria explorar de forma mais aprofundada o lado
dos clientes. Isto é, para além de estudar as empresas que estdo presentes nos sites de
compra coletiva, seria interessante fazer o mesmo estudo mas da perspetiva do cliente com
cupdo dessas empresas. Seria importante analisar se estes clientes se apercebem que tém ou
ndo um tratamento diferente dos clientes sem cupdo. Para além disso, fazer entrevistas ou
inquéritos a trés diferentes tipos de clientes: aqueles que retornam as empresas, mas
somente com cupdo, aqueles que retornam a empresa e se fidelizam a mesma (ndo sendo
mais necessario 0 uso de cupdo) e aqueles que ndo voltam mais a empresa, tentando
perceber os seus comportamentos e a existéncia da relacdo desses comportamentos com a

gestdo dos relacionamentos com os clientes das empresas.
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ANEXOS

Anexo 1: Estudo da Yunait

Top 10 Produtos mais procurados (excepto Turismo)
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Fonte: http://tek.sapo.pt/noticias/internet/mulheres_dominam_compras_coletivas_online_em_1275256.html

Anexo 2: Guido das Entrevistas

1. Apresentacdo / histérico das empresas
2. Como tiveram conhecimento dos sites de compra coletiva?
3. O que levou a empresa a aderir aos sites de compra coletiva?

4. Qual o critério para escolher de entre os sites de compra coletiva existentes, onde

colocar os seus produtos/servicos?

5. Que tipo de produtos/servicos estdo a venda nos sites? Porqué? (Ha alguma razdo para

estarem determinados produtos e outros ndo?)

6. Como funciona o processo de venda dos cupdes?

7. Como sdo feitas as marcagdes/reservas dos clientes com cupdes? Estes tém prioridade

ou ndo?
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8. Ha diferencas no tratamento/atendimento aos clientes com cupdes em relagdo aos
clientes sem cupdes? Se sim, porqué?

9. A empresa tem estratégia de CRM implementada, ou seja, procura manter os clientes ao
longo do tempo (fidelizar os clientes, etc.)? Se sim, existe algum vinculo entre a
iniciativa de CRM e a iniciativa de estar presente em sites de compra coletiva (ou séo
iniciativas separadas)?

10. Normalmente, os clientes com cupdes retornam a empresa/voltam a comprar o
produto/servico? Se sim, com ou sem cupfes? (Um cliente que chega com cupao,
geralmente esta na empresa s6 durante a promocao ou fica na empresa?)

11. Ha alguma forma de atrair esses clientes a retornarem mas sem cupdes? E de modo a
tornarem-se clientes fiéis?

12. Uma promocgdo feita num site de compra coletiva também é oferecida a base de clientes
existente na empresa, ou apenas no site de compra coletiva?

13. J& encontrou alguma dificuldade de lidar com picos de procura na empresa ao longo de
uma campanha em sites de compra coletiva que tenha prejudicado os clientes existentes
na empresa. Como lida com isso?

14. No seu ponto de vista, quais sdo os beneficios de estar presente em sites de compra

coletiva? E quais 0s inconvenientes?

Anexo 3: Software Maxqda — Agregacéo dos dados
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Anexo 4: Maxqda — Codificagdo e Frequéncia de cada segmento de codigo

Cadigo Principal

Segmento do Cddigo Principal

Frequéncia

lidar com picos de procura

15

organizacdo

validade dos cupdes

horarios/espacos reservados para clientes com cupdo

limite dos vouchers

sites em que estdo presentes

Odisseias

Planeo

Dzcount

Groupon

Letsbonus

inconvenientes dos sites

clientes de cupdo

banalizacdo/desvalorizacdao do produto

duvidas dos clientes

burlas

compra por impulso

retorno financeiro

pagamento dos cupdes

ndo utilizacdo do cupdo

objectivo fica comprometido

beneficios dos sites

custo

aprendizagem

ganhar clientes

promocao

visibilidade

dificuldades encontradas

inexperiéncia

expiracdo dos cupdes

sector

campanhas

promogdes oferecidas a base de clientes

apenas nos sites

oferecem as mesmas promogdes

formas de atrair clientes com cupao

qualidade do servico

promocdes internas

meios de comunicacao

retorno dos clientes de cupao

vertente comercial/qualidade do servico

rMalosNv A s lo|lwE|svw vk lo|TRloNvelw N jwis ok |w|r|o|w|e|e|w|wiN|r|o|s(N|jwlo

sem cupdao
com cupdo
14
estratégia de CRM gtiatI:;:ionamento entre estratégia CRM e presencga nos 11
fidelizacao 12
0
tratamento/atendimento dos clientes prlo,ru_:iade de atendimento - = 4
horarios/espacos reservados para os clientes com cupao 6
diferencas entre clientes com e sem cupao 20
3
pés-venda do cupdo validacdo dos vouchers 4
marcacdo/reserva prévia 13
tipo de produto/servico que esta a 25
venda nos sites
7
credibilidade 4
Planeo 2
critérios de escolha dos sites Odisseias 1
base de dados 6
contratos 3
exclusividade 2
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comissao 9
Groupon 2
Letsbonus 5
frequéncia com que adere/aderiu aos 15
sites
adesdo aos sites de compra coletiva 22
13

conhecimento dos sites de compra
coletiva
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